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Krakdw jest opowiescia! Nowa strategia komunikacji marki miasta

2023-08-10

Medrzec, tworca i przyjaciel - to archetypy, ktére najlepiej opisuja marke Krakowa. Symbolizuja wiedze,
doswiadczenie, otwartosé, innowacyjnosé, dialog i zaufanie. Z kolei wizerunek miasta ksztattuja opowiesci
mieszkancow. Dzieki ich rekomendacjom Krakéw moze zyskac¢ zainteresowanie gosci chcacych tu
wypoczywacé lub budowad swoja przysztosé. To podstawowe zatozenia programu strategicznego komunikacji
marki Krakowa na lata 2023-2030, ktéry uchwalita rada miasta.

Dom, miejsce do zycia, przestrzen do rozwoju, bezpieczenstwo, ekologia, nowoczesnosc... Diugo by
wymienia¢, dlatego to jak opiszemy i przedstawimy innym Krakéw zalezy od nas - jestesmy
odpowiedzialni za te historie. R6zne osobowosci, poglady i style zycia tgcza sie w catos¢ i wptywaja na
tres¢ komunikacji miedzy odbiorcami - mieszkahcami, gos¢mi i przedsiebiorcami - a miastem.
Przekazujemy sobie tysigce nowych tresci, ktére zachecajg do tworzenia kolejnych. Co jest najwieksza
inspiracjg do ich powstawania? Oczywiscie, ze Krakdéw! Widziany i opisywany z wielu perspektyw,
osadzony w réznych czasach i kontekstach. Krakéw jest opowiescig - to nowe hasto strategii
komunikacji marki miasta, ktéra bedzie towarzyszyta krakowianom przez najblizsze lata.

Komunikacja wyznacznikiem marki

Nowo przyjety dokument stanowi kontynuacje i aktualizacje obowigzujgcego w latach 2016-2022
Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa. Ostatnie lata jego realizacji to czas szczegdlnie
trudny dla naszego miasta - pandemia COVID-19 i wojna w Ukrainie. Wyzwania, ktérym musielismy
sprostac przyczynity sie do wielu zmian w naszym otoczeniu.

- Badania, jakie regularnie przeprowadzano w tamtym czasie wykazaty, ze przy petnej Swiadomosci
probleméw, ktére miasto powinno rozwigzac, poczucie dumy mieszkancéw z Krakowa i poziom jego
rekomendacji osiggnat najwyzsze wskazniki. To spowodowato, ze praca nad strategig na kolejne lata
skoncentrowata sie na innych aspektach. Wybrzmiat wazny wniosek, ze miasto nie potrzebuje
strategii promocji, a strategii komunikacji - wyjasnia Monika Chylaszek, dyrektor Wydziatu
Komunikacji Spotecznej.

- Promocja w potocznym rozumieniu oznacza dziatanie jednostronne - pokazuje zalety i mocne strony
marki czy produktu. Natomiast komunikacja zaktada dialog, pozwala wyraznie skierowac sie ku
mieszkahcom, ktdrzy moga stac sie najlepszymi ambasadorami Krakowa - dodaje Chylaszek.

Kazdy z nas ma swéj wtasny Krakéw i kazdy jest zaréwno twoércg, jak i odbiorcag jego marki. Budujac
wizerunek miasta, warto skupic¢ sie na informowaniu otoczenia o podejmowanych dziataniach oraz
wstuchiwac sie w gtos partneréw - mieszkahcéw, gosci, studentéw, przedsiebiorcéw, organizacji
pozarzadowych, mediéw. Dlatego najwazniejsza cecha nowo przyjetej strategii jest wtasnie
komunikacja.

Dokument powstat w oparciu o wyniki badan i wywiadéw pogtebionych, prowadzonych z
przedstawicielami srodowisk akademickich, przedsiebiorcéw, organizacji pozarzgdowych. Poproszono
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tez o wypetnienie ankiet oraz uczestnictwo w warsztatach przedstawicieli ponad 100 instytucji
miejskich, ktérzy na co dzien zajmujg sie promocjg, marketingiem czy komunikowaniem. Pytano o to,
jak postrzegajg Krakow i jak o nim najlepiej méwi¢. Warsztaty pomogty zidentyfikowac szczegdtowe
cele strategii, ktére podzielono na szes¢ obszaréw tematycznych:

e sprawy spoteczne

kultura

turystyka i sport

nauka i biznes

ekologia i klimat

gospodarka komunalna, transport i inwestycje.

To wokot nich odbedzie sie praca nad budowaniem tozsamosci miasta. Wraz ze strategig stworzono
takze mini przewodniki komunikowania marki Krakowa z poszczegélnych obszaréw, ktére mogg
stanowic wsparcie dla pracownikow krakowskiego magistratu i jednostek miejskich odpowiedzialnych
za promocje i wizerunek miasta.

Kto i jak opowie o Krakowie?

Sitg wielkich marek jest rozpoznawalnos¢. Wazne jednak by dbac o jej utrwalenie w Swiadomosci
odbiorcéw. Krakéw to marka, ktérg co dzien odkrywamy na nowo. Sktada sie na nig przeszios¢,
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uksztattowana przez dziedzictwo, doSwiadczenia, sukcesy, ale i porazki. To takze wspétczesnosé petna
zalet, ale tez niepozbawiona problemdéw. To wreszcie przysztos¢ ukierunkowana na marzenia i
ambicje. Wedtug specjalistdw od marketingu za postrzeganie marki wsréd odbiorcow odpowiadaja
wzorce kulturowe - archetypy, tkwigce czesto w naszej podswiadomosci. Do ich opisania
marketingowcy wykorzystujg koncepcje stworzong przez szwajcarskiego psychologa Carla Gustava
Junga.

Nie sposdéb opisac tak ztozonej marki jak Krakdw za pomoca jednego archetypu, dlatego siegnieto az
po trzy, ktére najpetniej odzwierciedlaja jej tozsamosé. Sa nimi medrzec, twérca i przyjaciel
(towarzysz).

Archetypy medrca i twércy wykorzystywane byty jeszcze w poprzedniej strategii promocji. Jakie niosg
za sobg wartosci? Medrzec to madros¢ i otwarty umyst, czyli cechy, ktére reprezentuje Krakéw miedzy
innymi jako wazny osrodek nauki i zycia akademickiego. Twdrca zas to wyobraznia i innowacyjnos¢,
przejawiajgca sie w takich obszarach jak sztuka, kultura i ekologia.

W nowej strategii, ktéra ktadzie nacisk na wzajemne komunikowanie sie miasta i odbiorcéw postuzono
sie jeszcze archetypem przyjaciela (towarzysza). Wigza sie z nimi dwie istotne wartosci, jakimi sg
wspodtpraca i przyjazn, w oparciu o ktére miasto chce budowac swoje relacje z odbiorcami.

Pandemia, wojna w Ukrainie i inne wydarzenia o charakterze globalnym wptynety bowiem na zmiane
naszych oczekiwan i myslenia o miescie, co wykazaty przeprowadzone badania. Priorytetem stato sie
juz nie samo odkrywanie Krakowa, wyrazone w wykorzystywanym w poprzedniej strategii archetypie
odkrywcy, ale wtasnie poczucie sprawczosci i wstuchiwanie sie miasta w gtos jego odbiorcéw.

Archetypy i zwigzane z nimi wartosci, pokazujg nam, ze naszego miasta nie mozna okresli¢ jednym
stowem. Krakéw jest dumny ze swojego dziedzictwa, centrum akademickiego, obecnosci mtodych
ludzi i wielu kultur. Rozwija sie, zmienia, unowoczesnia. Bardzo wazna jest tu idea zielonego miasta,
ekologii, miasta nie tylko historycznego, ale tez dobrego do zycia na co dzieh. To wiele motywodw,
ktére dajg niezliczone mozliwosci i inspiracje do tworzenia opowiesci o miescie.

Cele strategii

Nowa strategia to nie tylko opis wizerunku miasta, ale przede wszystkim dokument pomocny w
zarzgdzaniu marka okreslajacy cele dtugoterminowe, sposoby ich realizacji i narzedzia. Bedzie

wprowadzany w ramach czterech kluczowych dziatan, ktére jak wynika z badan ewaluacyjnych
poprzedniej strategii, wymagajg poprawy:

wigczenie mieszkahcéw w budowanie marki miasta

zwiekszenie dostepnosci informacji na temat dziatalnosci miasta
wykorzystania potencjatu gospodarczego do promocji marki miasta
doskonalenia skutecznosci koordynacji promocji marki.

W

Gtéwnym celem dokumentu jest wspieranie realizacji Strategii Rozwoju Krakowa , Tu chce zy¢. Krakéw
2030".
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Strategia komunikacji marki Krakowa jest dostepna tutaj. Komplet wraz z zatagcznikami jest dostepny
w Biuletynie Informacji Publiczne;j.


https://plikimpi.krakow.pl/zalacznik/443840
https://www.bip.krakow.pl/?dok_id=167&sub_dok_id=167&sub=uchwala&query=id%3D26997%26typ%3Du&vReg=1

