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Wstep

Program strategiczny komunikacji marki Krakowa (dalej: Program lub PSK) stanowi w duzej mierze
aktualizacje oraz kontynuacje zatozen i kierunkéw okreslonych w poprzednim dokumencie
programowym z zakresu promocji Krakowa, czyli w Programie strategicznym promocji miasta Krakowa na
lata 2016-2022 (dalej: PSP). Program okresla cele, formutuje wytyczne w zakresie komunikacji,
wskazujac na najwazniejsze grupy odbiorcéw i stojgce przed miastem wyzwania, wyznacza takze
zadania i sposoby ich realizacji, a takze opisuje efekty, jakie miasto zamierza osiggna¢ komunikujac sie
ze swoimi odbiorcami. Program ten wpisuje sie w dziatania miasta wynikajace ze Strategii Rozwoju
Krakowa. Tu chce zy¢é. Krakéw 2030.

Ze wzgledu na ewolucje oczekiwan i potrzeb odbiorcéw, a takze istotne zmiany w procesach
komunikacji spotecznej wywotane wydarzeniami o charakterze globalnym, jak pandemia czy wojna

w Ukrainie, ktérych konsekwencje odczuwa caty swiat, a takze w zwigzku z ogromnym rozwojem
mediéw spotecznosciowych czy form komunikacji zdalnej, rozwigzania strategiczne stuzace promocji
Krakowa i ksztattowaniu wizerunku miasta, zdefiniowane w PSP, wymagaty aktualizacji. PSK sktada sie
zatem z zespotu wytycznych strategicznych dotyczacych promocji Krakowa w dtugim horyzoncie czasu
oraz z katalogu dziatan realizujacych te zatozenia.

Aktualizacja Programu zostata przygotowana przy udziale licznych podmiotéw i Srodowisk zwigzanych
z szeroko rozumiang promocjg i wizerunkiem Krakowa, ktérych przedstawiciele uczestniczyli

w spotkaniach, warsztatach i wywiadach, stuzgcych weryfikacji dotychczasowych zatozen
strategicznych dla marki Krakowa. Sformutowany w toku prac postulat ksztattowania wizerunku
Krakowa jako miasta nowoczesnego, preznego, a przy tym zielonego, przyjaznego, otwartego,
bezpiecznego i czerpigcego ze swego dziedzictwa, jest zgodny z dotychczasowymi celami promog;ji
marki i jej pozycjonowaniem. Wida¢ jednak potrzebe stworzenia rozwigzan wykonawczych,
pomagajacych zaadoptowad tozsamosé marki do specyfiki poszczegdlnych obszardéw polityki miejskiej
i wyzwan terazniejszosci.

Niniejszy dokument obrazuje ewolucje w sposobie postrzegania marki Krakowa i w komunikowaniu

o dziataniach miasta. Podgza za zmianami, jakie dokonaty sie w swiadomosci odbiorcéw pod wptywem
zmieniajacej sie rzeczywistosci. W opinii respondentéw i ekspertdéw wyznaczone przez poprzedni
program strategiczny kierunki promocji miasta skoncentrowane wokét idei przewodniej ,Krakéw
dodaje znaczen i porusza umysty” sg trafne i pozostajg nadal aktualne. Wydaja sie jednak niepetne

i niewystarczajace. Krakéw jest bezsprzecznie magicznym i inspirujgcym miastem o wspaniatych
tradycjach, ale sam w sobie jest zmiang, transformacja, dokonanym wyborem i droga rozwoju. Pragnie
by¢ miastem wtaczajgcym i odpowiedzialnym, wstuchiwac sie w gtos swych mieszkarncéw i gosci,
posréd ktérych kazda i kazdy tworzy wtasng opowiesc o Krakowie i chce by¢ wystuchanym...

Krakow jest opowiescia.
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1. Zakresimetodyka pracy

Prace dotyczace opracowania PSK prowadzone byty w ramach 5 nastepujacych etapow:

Etap | - opracowanie raportu otwarcia, stanowigcego diagnoze wstepnych uwarunkowan oraz
identyfikacje kluczowych czynnikéw strategicznych marki Krakowa, bedacg punktem wyjscia
do dalszych prac projektowych dotyczacych celéw, kierunkéw, zasad i metod komunikacji
marki Krakowa.

Etap Il - aktualizacja tozsamosci marki Krakowa oraz horyzontalnych zasad promocji marki.

Etap Il - opracowanie celow i wskaznikéw sukcesu promocji Krakowa, a takze przygotowanie
poradnika komunikacji marki Krakowa dla uzytkownikéw, zbudowanego z przewodnika
ogolnego, wprowadzajgcego oraz 6 przewodnikdéw praktycznych z wytycznymi taktycznymi dla
promocji Krakowa w obszarach merytorycznych wyznaczonych celami strategicznymi rozwoju
miasta.

Etap IV - stworzenie celéw i zestawodw dziatan, zawierajacych rekomendacje narzedziowe oraz
zarzadcze dla promocji Krakowa.

Etap V - opracowanie finalnego Programu strategicznego komunikacji marki Krakowa na lata
2023-2030 - w tym konsultacje spoteczne Programu.

Wypracowanie aktualizacji gtéwnej idei promocyjnej miasta Krakowa wymagato przeprowadzenia
analiz i badan w oparciu o dane pierwotne i wtérne oraz odbycia konsultacji ze srodowiskami lokalnymi
Krakowa i ekspertami z zakresu marketingu miejsc.

W ramach realizacji | etapu prac przeprowadzono:

identyfikacje aktualnych trendéw w projektowaniu strategii marketingowych jednostek
samorzadu terytorialnego (JST) i ich umocowania w systemie zarzadzania strategicznego
jednostek samorzadu terytorialnego,

aktualizacje atrybutéw Krakowa, uwzgledniajacych obszary jakosci zycia, warunkéw dla
biznesu, turystyki,

okreslenie markowych wyroznikéw Krakowa, tj. wyrdzniajacych atrybutéw miasta
z potencjatem marketingowym majacych kluczowe znaczenie dla tozsamosci marki,

analize wyzwan dotyczacych promocji marki Krakowa, w odniesieniu do catosciowej polityki
rozwoju miasta.

Metodami pracy prowadzacymi do powyzszych rezultatéw byty:

analiza wynikéw badan oraz dokumentéw strategicznych, w tym w szczegdlnosci Strategii
Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakéw 2030 (dalej: SRK 2030) ¢, raportow z badan
marketingowych dotyczacych ewaluacji promocji i pozycji marki Krakowa prowadzonych
systematycznie od czasu opracowania PSP oraz obowiazujgcych programéw strategicznych
i polityk miejskich,

1Strategia Rozwoju Krakowa. Tu chee zy¢. Krakéw 2030, https://www.bip.krakow.pl/?bip id=1&mmi=47
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e przeprowadzenie ankiet konsultacyjnych (CAWI) z ponad 100 przedstawicielami jednostek
Systemu Koordynacji Promocji (SKP) 2, dotyczacych m.in. postrzeganych mocnych i stabych
stron promocji Krakowa, wyzwan w koordynacji komunikacji miasta, aktualnosci rozstrzygnie¢
strategicznych (pozycjonowanie i wartosci marki) oraz oczekiwanych rozwiazan stuzacych
zwiekszeniu skutecznosci i efektywnosci promocji Krakowa,

e indywidualne wywiady pogtebione (IDI) z przedstawicielami wtadz miasta oraz interesariuszy
marki Krakowa, tj. miejskich srodowisk naukowych, kulturalnych, biznesowych, turystycznych
i spotecznych, m.in.:

o Prof. Andrzej Kulig - | Zastepca Prezydenta ds. Polityki Spotecznej i Komunalnej
o Drhab.inz. Agnieszka Generowicz - Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kosciuszki
o tukasz Cioch - specjalista ds. komunikacji miedzykulturowej, LCMedia.pl

o Dr hab. Agnieszka Hess, prof. UJ - Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji
Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego

o Agnieszka Pleti - Prezes Fundacji Poland Business Run
o Andrew Hallam - Sekretarz Generalny Stowarzyszenia ASPIRE

o Dr Michat Kudtacz - Katedra Polityk Publicznych, Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie

e wtasne prace koncepcyjne zespotu autorskiego.

Diagnoza stanu marki Krakowa, zakoriczona aktualizacja jej atrybutéw oraz stworzeniem drzewa
wyzwan, bedaca rezultatem etapu |, umozliwita w ramach Il etapu pracy aktualizacje tozsamosci marki
oraz zaprojektowanie wytycznych horyzontalnych komunikacji marki Krakowa.

W ramach Il etapu prac opracowano wytyczne dotyczace:

identyfikacji grup docelowych marki Krakowa,

aktualnych atrybutéw, wartosci oraz cech osobowosci marki Krakowa,

grup docelowych komunikacji marki miasta,

idei komunikacyjnej w formie manifestu marki tj. gtéwnego przekazu marki podkreslajgcego
jej przewage konkurencyjna i wyznaczajacego ramy komunikaciji,

nadrzednego zestawu horyzontalnych zasad komunikacji marki.
Rezultaty te osiggnieto poprzez:

e analize dziatan jednostek SKP przeprowadzong w oparciu m.in. o ankiete adresowang do
jednostek SKP, pod katem ich powigzania z celami Strategii Rozwoju Krakowa, jak réwniez
promocjg marki Krakowa,

e przeprowadzenie 6 warsztatéw z przedstawicielami jednostek SKP, dla okoto 120 osdb,

2 Jednostki SKP - komérki organizacyjne Urzedu Miasta Krakowa, miejskie jednostki organizacyjne, miejskie jednostki
pomocnicze oraz miejskie instytucje kultury, objete Systemem Koordynacji Promocji, stanowigcym platforme elektroniczng
do m.in. akceptacji projektow pod katem zgodnosci z Systemem Identyfikacji Wizualnej miasta Krakowa (SIW), zaméwien w
zakresie miejskich materiatéw i nosnikéw, czy systemu wystawienniczego.
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e prace koncepcyjne zespotu opracowujagcego Program.

Rozwinieciem tych prac byto zaprojektowanie, w ramach lll etapu, szczegétowych zasad komunikacji
dla 6 wyznaczonych obszaréw tematycznych aktywnosci marki Krakowa, w oparciu o wnioski z ww.
warsztatéw z przedstawicielami SKP oraz wtasne prace projektowe zespotu autorskiego. W rezultacie
I1l etapu powstato 7 poradnikéw (manuali) - poradnik ogdlny, wprowadzajacy oraz 6 manuali
sektorowych komunikacji marki, zawierajgcych m.in. szczegétowe cele i tematy komunikacji, motywy

i stowa kluczowe komunikacji oraz check-listy stuzgce uspéjnianiu komunikacji z wytycznymi
strategicznymi marki Krakowa - zdefiniowanymi dla 6 obszaréw tematycznych komunikacji miasta:
sprawy spoteczne (1), gospodarka komunalna, transport, inwestycje i smart city (2), ekologia i klimat
(3), nauka i biznes (4), kultura (5) oraz turystyka i sport (6).

Przedmiotem IV etapu byto opracowanie rekomendacji narzedziowych oraz zarzadczych dla promocji
Krakowa. W ramach tego etapu, w oparciu o wnioski z ww. warsztatéw z udziatem przedstawicieli SKP
oraz prace wtasnga zespotu projektowego, powstat zestaw dziatan strategicznych (wraz z systemem
realizacji i monitoringu realizacji PSK) obejmujacy catoksztatt podstawowych przedsiewzieé¢
realizujacych cele PSK w okresie do 2030 roku oraz propozycje narzedzi wspierajgcych koordynacje
komunikacji Krakowa.

Przedmiotem V etapu byto opracowanie finalnej wersji PSK, poprzedzonej konsultacjami spotecznymi,
zgodnie z przyjetymi zasadami i trybem przeprowadzania konsultacji spotecznych inwestycji i
projektow miejskich w Gminie Miejskiej Krakow, tj. zgodnie z trescig uchwaty NR CX1/2904/18 RADY
MIASTA KRAKOWA z dnia 26 wrzesnia 2018 roku w sprawie zasad i trybu przeprowadzania
konsultacji z mieszkaricami Gminy Miejskiej Krakéw oraz z Krakowska Radg Dziatalnosci Pozytku
Publicznego lub organizacjami pozarzadowymi i podmiotami, o ktérych mowa w art. 3 ust. 3 ustawy

z dnia 24 kwietnia 2003 roku o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie projektow aktow
prawa miejscowego w dziedzinach dotyczacych dziatalnosci statutowej tych organizacji.
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2. Diagnoza

2.1. Wprowadzenie

Niniejszy rozdziat stanowi synteze diagnozy stanu i uwarunkowan rozwoju marki Krakowa. Wnioski
ptynace z diagnozy byty punktem wyjscia do dalszych prac zwigzanych z zaprojektowaniem
zaktualizowanych zatozen marki, a takze celéw i zasad komunikacji marki Krakowa. Diagnoza powstata
na bazie szeregu analiz i badan zgodnie z metodyka przedstawiong w rozdziale 1.

Diagnoza obejmuje:

2.2,

informacje i refleksje nt. tego JAKA JEST MARKA KRAKOWA - stan obecny i spojrzenie
w przysztos$é, w tym odniesienie do wskaznikéw dziedzinowych dla Programu,
identyfikacje aktualnych TRENDOW w projektowaniu strategii marketingowych jednostek
samorzadu terytorialnego i ich umocowania w systemie zarzadzania strategicznego JST,
aktualizacje ATRYBUTOW Krakowa majacych kluczowe znaczenie dla tozsamosci marki,
DRZEWO WYZWAN dotyczacych promocji marki Krakowa, w odniesieniu do catoéciowej
polityki rozwoju miasta.

Stan marki Krakowa

Autorom przyjetego w 2016 roku Programu strategicznego promocji miasta Krakowa przyswiecata
konkretna wizja wykreowania silnej marki miasta, ktéra przyczyni sie do realizacji najwazniejszych
celéw rozwoju miasta. Cele stawiane przed marka Krakowa zostaty okreslone nastepujaco:

Podniesiemy satysfakcje mieszkancéw, a przez to przyciggniemy mtodych i ambitnych ludzi do
Krakowa, aby zwiekszy¢ potencjat miasta w przysztosci.

Zwiekszymy atrakcyjnosé turystyczna miasta, a przez to zwiekszymy wykorzystanie oferty
kulturalnej i zwiekszymy dochody mieszkarcow i miasta.

Przyciggniemy wiecej firm, a co za tym idzie zwiekszymy dochody miasta i podniesiemy jego
atrakcyjnos¢ jako miejsca do zycia.

Lepiej wykorzystamy zaangazowanie lokalnej spotecznosci, a przez to zbudujemy kapitat
spoteczny niezbedny w kazdej nowoczesnej metropolii.

Skutecznie skoordynujemy dziatania komunikacyjne réznych instytucji, a przez to
podniesiemy efektywnosc¢ i obnizymy koszty promocji miasta.
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Rysunek 1. Badanie mieszkancow Polski: Czy Pana(i) zdaniem Krakow jest miastem?

Nieatrakcyjnym dla turystéw 2% | °3% Atrakeyjnym dla turystow
Nudnym 2% _ 88% Ciekawym, interesujacym
Brzydkim 4% _ 81% tadnym
Biednym 5% _ 63% Bogatym
Sennym, pozbawionym zycia 14% _ 61% Energetycznym
Brudnym, niezadbanym 9% _ 53% Czystym, zadbanym
Wolno sig rozwijajagcym 15% _ 5 1% Preznie sie rozwijajgcym
Niebezpiecznym 11% _ 49% Bezpiecznym
Klasycznym 56% . 12% Nowoczesnym

Zrédto: Raport: Ewaluacja pozycji marki Krakowa oraz skutecznosci i efektywnosci dziatari promocyjnych

2021

Podsumowujac systematycznie prowadzone badania marketingowe wewnetrznych i zewnetrznych
grup docelowych (w aspekcie wizerunku i pozycjonowania marki) oraz ewaluacje Systemu Koordynacji
Promocji (w tym w aspekcie skutecznosci i efektywnosci samej promocji oraz mechanizmoéw
koordynacyjnych), w 2021 roku mozna byto stwierdzic, ze:

W Krakowie wyksztatcit sie do$¢ unikalny model wspétuczestniczacej promocji marki
miasta z centralng funkcjg koordynatora promocji.

Jednostki SKP realizujg corocznie ponad 200 projektéw o duzym znaczeniu dla promog;ji

i wizerunku Krakowa, docierajacych do okoto 45-50 milionéw odbiorcéw rocznie.
Przewaznie s3 to projekty o zasiegu lokalnym, adresowane do mieszkancow (i ich
szczegolnych grup, jak osoby mtode, rodziny, seniorzy) albo turystéw, rosnie tez udziat
przedsiewzied zorientowanych na potrzeby przedsiebiorcéw.

Widoczne jest rosngce z czasem zbilansowanie grup docelowych oraz programoéw,

w ktére wpisujg sie przedsiewziecia promocyjne, jednak obszar kultury nadal dominuje.
Pomimo faktu, ze 1/3 czasu wdrazania PSP przypadta na czas pandemii koronawirusa, cele
promocji Krakowa zdefiniowane w PSP byty realizowane w sposéb systematyczny

i konsekwentny, prowadzac do stopniowej niwelacji wyzwan okreslonych w diagnozie do
PSP oraz do umocnienia marki Krakowa.

Pandemia nie zmniejszyta, a wrecz zwiekszyta przywigzanie wewnetrznych grup
docelowych do miasta i poczucie dumy z niego, zwtaszcza wsréd przedsiebiorcéw oraz
mieszkancow. W 2021 roku odsetek mieszkancéw, przedsiebiorcow i studentéw
deklarujacych pozostanie w Krakowie wynidst 83% (w stosunku do 71 % w roku 2019).
Odsetek mieszkancéw, przedsiebiorcéw i studentéw odczuwajacych pozytywnie poczucie
dumy z miasta wyniést 86% w tym samym roku, co stanowi wzrost o 14 punktow
procentowych w stosunku do roku 2019.

Marka Krakowa pozostaje bardziej rozpoznawalna i wyrézniajaca w Polsce niz w Europie,
choc jest ona dobrze postrzegana takze przez mieszkancédw miast europejskich.

Miasto ma wizerunek $cisle zaplanowany zgodnie z przyjetym pozycjonowaniem marki,
cho¢ nieco stabszy nizw 2019 oku.
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e Warszawa i Wroctaw sa gtéwnymi konkurentami Krakowa w swiadomosci Polakdw,
zwtaszcza w kontekscie wizerunku biznesowego.

e Krakéw jest miastem chetnie, a nawet chetniej, niz przed 2 laty, rekomendowanym przez
przedstawicieli poszczegdlnych badanych grup (z wyjatkiem przedsiebiorcéw). W 2021
roku odsetek mieszkancéw, przedsiebiorcéw i studentéw deklarujacych polecenie Krakowa
jako miejsca do zycia, odwiedzenia lub prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej wynidst
Srednio 74%, co stanowi wzrost o 2 punkty procentowe w stosunku do roku 2019.

Tabela 1. System wskaznikéw dziedzinowych dla Programu

Identyfikator . Wartosc bazowa Wartosc
.. Nazwa wskaznika docelowa
wskaznika (2021r.)
(2030r.)

1 W18 _H Poczucie dumy z miasta 86% Trend wzrostowy | Cykliczne
w wybranych grupach todé éredni badania
docelowych [odsetek fjvlva; oscsrednia ewaluacji
mieszkancéw, q a lgrup he marki
przedsiebiorcow i studentéw ch T(WYC, ) Krakowa
odczuwajacych pozytywnie mles§ ?r;)c'ow,l
poczucie dumy z miastal] !orze sle ’|orcow

i studentow)

2 W21 _H Aktywno$é zwigzana z 22% Trend wzrostowy | Cykliczne
dziataniami wtadz miasta tosé sredni badania
w wybranych grupach (dvlva; oscsrednia ewaluacji
docelowych [odsetek q a Igrup he marki
mieszkancow, c?ce T(WYCI ) Krakowa
przedsiebiorcéw i studentéw mles(j .ar;)c‘ow,’
podejmujacych aktywnosci Przed sie ’IOI’COW
zwiagzane z dziataniami miastal i studentow)

3 W23 H Poziom lojalnosci wybranych | 83% Trend wzrostowy | Cykliczne
grup docelowych wzgledem ¢ éredni badania
miasta [odsetek mieszkancow, fjvlva;tosc srednia ewaluacji
przedsiebiorcow i studentow q a lgrup he marki
deklarujacych pozostanie gce OW}/CI ) Krakowa
w Krakowie] mieszkancow,

przedsiebiorcéw
i studentéw)

4 W24 H Poziom rekomendacji miastaw | 74% Trend wzrostowy | Cykliczne

wybranych grupach badania

¢ <redni
docelowych miasta [odsetek fjvlva;tosc srednia ewaluacji
mieszkancow, q a lgrup he marki
przedsiebiorcow i studentéw gce T(W}/c, ) Krakowa
deklarujacych polecenie miesz .anéow’,
Krakowa] przedsiebiorcéw

i studentéw)
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Wartosc

- Identyfikator N Wartoé¢ bazowa docelowa Zrédto
wskaznika (2021r.) LELET
(2030r.)

5 W25 H Poziom zaangazowania 45% Trend wzrostowy | Cykliczne
wybranych grup docelowych w ¢ sredni badania
budowanie marki miasta fjvlva;tosc srednia ewaluacji
[odsetek mieszkancow, q a Igrup he marki
przedsiebiorcow, studentéw ocelowych: Krakowa

mieszkancéw,
przedsiebiorcéow
i studentéw)

czujacych sie zaangazowanymi
w budowanie marki miasta]

Zrédto: opracowanie wtasne

Rysunek 2. System Koordynacji Promocji jako zrédto sity marki Krakowa

Spoéjnos¢ przekazow Optymalizacja dziatan .
_ . _ Intensyfikacja dziatan
i wizerunku i budzetéw
euruchamianie srodkéw na eunikanie dublowania dziatan ewieksza przejrzystosé
promocje tylko pod elepsze zgranie w czasie i zasady w zakresie
warunkiem zgodnosci z dziatar realizowanych przez przyznawania wsparcia dla
programem strategicznym rézne podmioty podmiotow zewnetrznych
dot. wizerunku miasta eprzejrzysta informacja o emozliwo$¢ zamawiania przez
swspodlne przekazy w dziataniach promocyjnych miasto dziatan wspierajgcych
komunikacji prowadzonej prowadzonych przez rézne cele wizerunkowe miasta
przez miasto i organizacje wydziaty i jednostki
zewnetrzne

Zrédto: opracowanie wtasne
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2.3.

Trendy istotne dla promocji marki Krakowa

Wskazane ponizej trendy marketingowe powinny zosta¢ wykorzystane przy projektowaniu
i wdrazaniu mechanizméw oraz narzedzi komunikacji marki Krakowa, poniewaz stuzg one
wykorzystaniu wysokiej jakosci marketingu dla wspierania celdw rozwojowych miasta:

Marketing dla rozwoju - strategia marketingowa JST powinna dazy¢ do jak najsilniejszego
powigzania inicjatyw marketingowych z dziataniami rozwojowymi, jak najbardziej
bezposredniego wspierania celdw rozwojowych miasta. Zespot ekspertéw w raporcie ,,Place
Branding & Marketing 2015+” pisat: ,(...) dzisiaj nadrzednym celem marketingu miejsc jest
budowanie dobrobytu i zadowolenia mieszkaricéw danego miejsca, a w tym celu obejmuje on zaréwno
korzysci ekonomiczne, jak i cele spoteczne. W zwigzku z tym jest to takze proces zarzqdczy, ktéry
wspiera strategie rozwoju w jej realizacji”.

Mieszkancy w centrum uwagi - po latach inwestowania przez miasta w marketing zewnetrzny
(turysci, inwestorzy) nastepuje przeniesienie punktu ciezkosci w dziataniach marketingowych
JST w strone mieszkancéw. Z badan ,Planning for the Future. Annual Place Brand & Marketing
Survey 2022” wynika, ze w 2021 roku az 51% czasu pracy zespotéw zajmujacych sie markami
w JST byto przeznaczone na dziatania skierowane do mieszkancéw wtasnie.

Marka i tozsamos¢ - samorzady dojrzaty do podejscia, w ktérym spéjne i kompleksowe ujecie
koncepcji marketingu miast skoncentrowane jest wokét idei i sity marki. Marka traktowana jest
jako instrument wyréznienia sie od konkurentéw przez system identyfikacji, budujacy relacje

i zwigzki z odbiorcg, w oparciu o jej unikatowa osobowos¢, ktéra z kolei jest potgczeniem
wartosci funkcjonalnych oraz emocjonalnych. Tak rozumiana marka sprzyja budowaniu
tozsamosci lokalnej, wzmacnia poczucie dumy i przywiazania do miejsca. To podejscie
wspierane jest przez dwa inne trendy: deglobalizacji i retozsamosci (pochwata lokalnosci).

Cyfrowy swiat - dziatania komunikacyjne miast musza uwzgledniac fakt, ze do Swiata
cyfrowego zostajg przenoszone wszystkie aktywnosci, ktére znamy ze swiata fizycznego
(rozrywka, sport, biznes, praca, dom, edukacja, turystyka etc.) oraz ludzie, ich sposéb
funkcjonowania w $wiecie. Co wiecej, pandemia drastycznie przyspieszyta te tendencje (zdalna
praca, zdalne spotkania, zdalne zakupy, zdalna rozrywka etc.).

Marketing wartosci - marki miejsc powinny by¢ oparte na wartosciach, jak i te wartosci
komunikowa¢. Dlatego w nowoczesnych strategiach marketingowych czesto znajdziemy
manifest marki, ktéry definiuje w co wierzy dana markai co jest dla niej wazne (za czym sie
opowiada). Ponadto to, co marki miejsc robia, a nie to, co méwig, bedzie decydujacym
czynnikiem w zwiekszaniu zaufania do nich. Komunikacja marketingowa skoncentruje sie na
promowaniu wartosci, pogladéw i spotecznej odpowiedzialnosci. To wazny trend dla marek
miejsc, ktdre nieustajaco musza, poprzez realne dziatania, udowadniac swoje spoteczne
znaczenie. Oczyszczenie miasta ze szpetnych szyldéw, zbudowanie zero-emisyjnej biblioteki®
czy oddanie mieszkaricom zielonej przestrzeni miejskiej zrobi wieksze wrazenie, niz
jakakolwiek reklama.

Evidence-based marketing - marketing bez danych, badan i wiedzy to marketing oparty na
przypuszczeniach. Evidence-based marketing to marketing oparty na dowodach, w ktérym
decyzje podejmowane sg na podstawie rzetelnie zdobytej wiedzy o tym, jak dziata swiat, kim sa

3 tj. wykorzystujacej odnawialne Zrédta energii - np. budynek biblioteki zasilany energia stoneczna.
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i czego potrzebuja odbiorcy, jak funkcjonujg interwencje marketingowe. Monitorowanie
wizerunku i zachowan uzytkownikéw, sledzenie $ciezek zakupowych, badania jakoSciowe

i ilo$ciowe, wydobywanie danych z narzedzi analitycznych - z tego wszystkiego powinni dzis
korzystaé marketerzy miejsc, ktérzy chca zrozumiec swoich klientéw i podjaé dobre decyzje.

e Marketing plemienny (ang. Passion Tribe: plemiona pasji) - koncepcja marketingowa
skierowana do ludzi ogarnietych podobng pasja, ktéra staje sie coraz bardziej popularna. Grupy
kontaktujacych sie nieustannie (gtéwnie elektronicznie - poprzez platformy spotecznosciowe)
ze sobg pasjonatéw stanowig stosunkowo tatwy cel w kampaniach marketingowych - dla
osiagniecia dobrego efektu czasem wystarczy poznac jedynie taczaca zainteresowanych
zasade. Koncepcja ,passion tribes” po raz pierwszy na szeroka skale w marketingu miejsc zostata
wykorzystana w rebrandingu Singapuru. Passion made Possible to kampania, ktéra miata poméc
okresli¢ DNA tego wyspiarskiego kraju. Realizowana w 16 krajach i oparta na wykorzystywaniu
pasji i opowiadaniu historii, ktére pozwalajg sie identyfikowaé z jednym z wyodrebnionych
plemion, miata pokazad, ze w Singapurze wszystko jest mozliwe, jesli tylko odkryje sie swoja
pasje.

e Segmentacja - nie ma dobrej strategii marketingowej bez wyznaczenia grup odbiorcow,
z ktérymi chcemy sie komunikowac i dla ktérych chcemy dedykowac oferte promocyjna. To
wiemy nie od dzisiaj. Jednak dzisiaj nie wystarczy opisac ich jedynie kryteriami
demograficznymi (ptec, wiek) czy geograficznymi (miejsca zamieszkania). Aby moc je dobrze
zdefiniowad, a pézniej skutecznie sie z nimi komunikowaé, powinnismy siegngé réwniez po
kryteria behawioralne i psychograficzne tj. style zycia, podobne motywy dziatania, czy wspélne
zainteresowania (patrz: marketing plemienny).

e Zasady zamiast Scistego planu - w swiecie VUCA (Swiecie ciggtej zmiennosci, niepewnosci,
ztozonosci i niejednoznacznosci) bardzo trudno jest planowac szczegétowo przedsiewziecia
marketingowe w dtuzszej perspektywie czasu (najpierw pandemia, a potem konsekwencje
konfliktu zbrojnego za naszg wschodnig granica, bardzo dobitnie to pokazaty). Dlatego dzisiaj
zamiast programowac detalicznie przedsiewziecia na wiele lat, czy nawet miesiecy, do przodu,
pokazuje sie jedynie wizje stanu docelowego (kierunek dziatan) oraz zasady, jakimi nalezy sie
kierowac przy tworzeniu, realizowaniu i ewaluowaniu dziatah marketingu miejsc. To, z jednej
strony, tworzy odpowiednie ramy, aby spdjnie i konsekwentnie realizowac zatozong strategie,
z drugiej zapobiega koniecznosci ciagtej aktualizacji zatozonych dziatan.

e Koordynacja i wspétpraca - samorzady przechodzg obecnie ze stadium wasko pojete;j
aktywnosci promocyjnej do stadium tzw. orientacji marketingowej, wymagajacej
skoordynowanego zarzadzania produktem terytorialnym, jego promocjg, dystrybucja, jakoscia
itd. Niezbedne jest zatem wyksztatcenie metod rzeczywistej (nie pozornej) koordynacji prac
marketingowych na réznych poziomach: od planowania (w tym budzetowania), przez podziat
zadan, realizacje i kontrole. Konieczne jest takze zaangazowanie réznych aktoréw lokalnych do
wspolnych dziatain. W raporcie ,Planning for the Future. Annual Place Brand & Marketing
Survey 2022” az 62% respondentow badania stwierdzito, ze sg chetni do rozwijania partnerstw
marketingowych skierowanych do wspdlnie ustalonych odbiorcéw.

e  Wyréznij sie albo zgin - tylko wyraziste marki i dziatania w dzisiejszym, przebodZcowanym
marketingowo $wiecie majg szanse odnies¢ sukcesy. Dlatego nie nalezy sie obawia¢ odwaznego
mowienia o rzeczach istotnych dla marki. Nie nalezy sie obawia¢ odwaznie dziataé, bo tylko
takie inicjatywy marketingowe maja szanse by¢ zauwazone i zapamietane.
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e Partycypacja - najnowsze podejscie do tworzenia marek terytorialnych jest przejawem
rosnacej demokratyzacji proceséw rozwoju lokalnego i préba wdrozenia koncepcji
,Zarzadzania wspotuczestniczacego”. Eksponuje takie funkcje marki terytorialnej jak:
pokazanie i uswiadomienie mieszkaricom wspolnych, taczacych wartosci, budowanie poczucia
przynaleznosci do danej spotecznosci oraz wspétuczestnictwo i zaangazowanie spoteczne.
Spotecznosc lokalna nie chce juz by¢ jedynie ,przedmiotem” procesu nadawania marki
okreslonej przez marketeréw. Chce jg, na bazie eksperckich zatozen, aktywnie i partnersko
wspottworzyé i wspieraé. Warto zatem daé mieszkaricom gtos, narzedzia i przede wszystkim
mozliwosci, aby to oni tworzyli obraz miasta. W ten sposéb miasto nie bedzie méwito tylko
o sobie, ale od siebie - to wiecej niz jest w stanie przygotowad zespét marketerdw.

Nalezy zauwazy¢, ze wiele z tych trendow jest wyznaczanych w Polsce przy silnym udziale marki
Krakowa, ktéra od przyjecia Programu strategicznego promocji miasta Krakowa na lata 2016 - 2022
podaza droga tozsamosci opartej na wartosciach, koordynacji zbudowanej na zasadach

i mechanizmach wspotpracy i wspoétoddziatywania, mierzalnosci celéw i rezultatéw, partycypacji,
komunikacji skierowanej do odrebnych segmentéw odbiorcéw. Korzystne jest zwrdcenie sie marki
Krakowa w strone mieszkancéw i dziatanie w duchu idei ,Krakow nie ma marki - Krakéw jest markg”.
Ten kierunek wymaga jednak utrwalenia i dalszego rozwijania, co wigze sie z koniecznoscia
znajdowania prostszych i skuteczniejszych form zaréwno dla wyrazania tozsamosci, komunikowania
sie z interesariuszami oraz wtgczania ich w tworzenie tresci marketingowych. W szczegdélnosci
prowadzone dotychczas badania wskazujg na potrzebe zwiekszenia zaangazowania mieszkancéw we
wspoéttworzenie marki, stworzenia prostych zasad i podrecznych narzedzi dla licznych uczestnikéw
promocji marki celem zwiekszenia skali i zasiegu dziatarh promocyjnych oraz prowadzenie dziatarn na
rzecz wiekszego wyrézniania sie marki, co mozna osiggnaé m.in. przez odwage

w komunikacji, taczenie apelu racjonalnego i emocjonalnego oraz intensywny ,$lad cyfrowy”

w komunikacji. Na uwage zastuguje tez trend marketingu plemiennego, ktéry mozna zastosowadé
zaréwno w komunikacji tematycznej (np. edukacja / sport / kultura), spotecznosciowej (np. grupy
hobbystyczne, rodziny itd.) oraz dzielnicowej (Swiat matych krakowskich ojczyzn).
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2.4. Wyzwania dla marki Krakowa i potrzeba aktualizacji
wytycznych strategicznych dotyczacych komunikacji

Zwienczeniem diagnozy i swoistym jej podsumowaniem jest opracowanie tzw. drzewa wyzwan.
Technika ta stuzy uzyskaniu pogtebionego obrazu wyzwan i problemoéw wraz z ich przyczynami oraz
przewidywanymi konsekwencjami (skutkami), na jaki program strategiczny ma odpowiedziec i z jakimi
nalezy sie uporac realizujac zaprogramowane dziatania. Zaleta tego narzedzia jest prostota i intuicyjny
sposob pracy oraz mozliwosé, w dalszej kolejnosci, bezposredniego przetozenie tego schematu na
drzewo celéw (patrz schemat celéw - rozdziat 4). Schemat opracowania drzewa wyzwan prezentuje
ponizszy rysunek. Szczegbty metodyczne opracowania drzewa zostaty z kolei opisane w rozdziale 1.

Rysunek 3. Schemat konstruowania drzewa wyzwan

[= DOCELOWA KONSEKWENCJA:

5 N0
| WY
Przewidywane | : ‘ A -Skutki...
kon{s:ki:‘lvtv;;lqe : < ‘ ’
| [ -
o9 -

Gléwne j ' GLOWNE WYZWANIE:
wyzwanie — ;

Problemy

Zrodlowe T !

(przyczyny) : |
. |

Zrédto: opracowanie wtasne

Po analizie okreslono 4 gtéwne wyzwania oraz powigzane z nimi przyczyny i konsekwencje. Sa to:
1. Zbyt niski poziom zaangazowania mieszkancéw w budowanie marki Krakowa®.
2. Niewystarczajaca dostepnosc informacji nt. dziatalno$ci urzedu miasta®.
3. Niewystarczajacy poziom skoordynowania komunikacji licznych komérek organizacyjnych
samorzadu miasta Krakowa.
4. Zbyt niski stopien wykorzystania potencjatu gospodarczego do promocji miasta.

Petng strukture drzewa wyzwan komunikacji marki Krakowa przedstawia ponizszy rysunek.

4 Odsetek mieszkarncow, przedsiebiorcéw, studentdw czujacych sie zaangazowanymi w budowanie marki miasta wyniost
w roku 2021 tylko 45%, o 1 punkt procentowy nizej niz w 2019 r. Analogicznie, odsetek tych samych grup docelowych,
podejmujacych aktywnosci zwigzane z dziataniami miasta wynidst w 2021 r. tylko 22%.
5 Zadowolenie z dostepnosci informacji urzedu miasta nt. spraw Krakowa i oferty miasta w wybranych grupach docelowych
utrzymuje sie od roku 2019 na poziomie ok. 53%, co jest wynikiem do$¢ zadowalajgcym, jednakze wymagajacym poprawy.
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Ze wzgledu na specyficzny czas przygotowywania niniejszego dokumentu strategicznego - konflikt
zbrojny w Ukrainie - przed komunikacjg marki Krakowa stawiane sg dodatkowe zadania zwigzane
z konsekwencjami obecnego kryzysu. Wsréd nich mozna wymienié¢ dwa najwazniejsze:
1. Wiaczanie oséb uchodzczych w spotecznos$é mieszkancow Krakowa (w tym m.in. niwelowanie
mozliwych napiec spotecznych).
2. Budowanie wizerunku miejsca bezpiecznego do odwiedzin (goscie) i dtuzszego pobytu
(inwestorzy, pracownicy, migranci i migrantki).

Gtowne zatozenia marki Krakowa, ktére nazywamy tozsamoscia (metodyke tozsamosci marki znajdziesz
dalej) zostaty zdefiniowane w 2016 roku. Stwierdzono wtedy m.in., ze Krakéw to miasto, ktére
DODAJE ZNACZEN | PORUSZA UMYSLY. Ta unikatowa idea marki¢, wzmocniona przez wartosci

i osobowos$¢ marki, wyznaczyta tematy i styl komunikacji marki wzgledem zdefiniowanych grup
odbiorcéw na kolejne lata.

Tego, ze byt to kierunek stuszny dowodzg liczne badania marketingowe.

Raport otwarcia marki Krakowa z maja 2022 roku, stanowigcy podsumowanie pierwszego,
diagnostycznego etapu prac nad opracowaniem Programu strategicznego komunikacji marki Krakowa na
lata 2023-2030, dokonat podsumowania dzisiejszej kondycji marki Krakowa, wskazat aktualne trendy
w projektowaniu strategii marketingowych jednostek samorzadu terytorialnego i ich umocowania

w systemie zarzadzania strategicznego JST, odswiezyt zestawienie atrybutéw Krakowa majacych
kluczowe znaczenie dla tozsamosci marki miejsca oraz ustrukturyzowat wyzwania stojace przed
Krakowem w obszarze komunikacji i promocji miasta, w kontekscie catosciowych, strategicznych
wyzwan rozwoju miasta.

6 |dea marki ,Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty” zostata stworzona wg marketingowej koncepcji ESP, tj. emocjonalnej
propozycji sprzedazy. Wykorzystanie ESP jako centrum marki polega na takim tworzeniu wizerunku marki, w ktérym istotne
sg wiezi konsumenta z markg, poziom jego satysfakcji oraz emocje, jakie miasto (jego oferta) wywotuje.
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3. ZAKTUALIZOWANA TOZSAMOSC MARKI WRAZ Z GRUPAMI
DOCELOWYMI

3.1. Wprowadzenie - rola tozsamosci marki

W celu dokonania od$wiezenia tozsamosci marki Krakowa, pod wptywem zmieniajacych sie warunkéw
otoczenia spotecznego i ekonomicznego, bazujac na zebranych wynikach analiz i badan, zaréwno
ilosciowych, jak i jakosciowych, nalezato odpowiedzie¢ na nastepujgce pytania: Jakg marka jest
Krakow? Co jest jej sitg? Co jednoczesnie prawdziwego, ale syntetycznego, atrakcyjnego, ale prostego
mozna powiedziec o Krakowie, aby trafnie okresli¢ rdzeh marki tego wyjatkowego miasta?

W tej czes$ci dokumentu pokazano, jak nalezy rozumie¢ sens marki Krakowa. W szczegdlnosci nalezy
podkresli¢, ze Krakéw jest marka dynamicznych zmian, marka ciagtej przemiany, wymagajaca
nieustannej reinterpretacji. Dlatego wymaga formuty na tyle pojemnej (a przy tym trafnej), aby
pomiesci¢ rézne znaczenia tego, co Krakéw okresla i wyrdznia.

Tozsamosci marki miasta sie nie tworzy, lecz jg dekoduje, odkrywa, taczy ze strzepkow wiedzy,
intuicji, doswiadczen, rozumienia. Poddaje osgdowi, wystawia na krytyke i obserwuje, czy zostanie
przyjeta przez mieszkancéw miasta. A kiedy tozsamos$¢ marki miasta zostanie przyjeta, oddaje sie jg

w uzywanie, aby nabierata nowych znaczen, zyta, rozkwitata i nabierata sity. Bo sitg kazdej marki jest jej
znajomosd, adekwatnosé, rozpoznawalnosé, wiarygodnosé i skojarzenia, ktére uruchamiajg decyzje.
Miarg tego, czy marka ma dobrze zdefiniowang tozsamos¢ jest to, czy jest rozumiana, lubiana, chetnie
uzywana.

Tozsamos$¢ marki to zatem nie rzecz, to nie narzedzie, to nie slajd w programie PowerPoint. Tozsamo$¢
marki to proces, dzianie sie - to tworzenie i przetwarzanie (ciggle na nowo i na nowo) znaczen,
doswiadczen, ale i emociji, ktére marka wyraza - a wyraza w szczegdlnosci stowami, decyzjami

i uczuciami swoich uzytkownikéw. Uchwyci¢ tozsamos$é marki to

znaczy ztapac ta niewidzialng ni¢, ktéra przenika przez wszystkie wazne Krakdwito
dla marki sprawy, ambicje, wartosci, potencjaty i wyrdzniki. najpiekniejsze miasto
W szczegblnosci dotyczy to marki miasta. na swiecie

los F
Dlaczego? Carlos Fuentes,

pisarz meksykanski

Poniewaz miasto nie ma marki. Miasto jest marka.

Marka miasta to symbol jego dziedzictwa i zobowigzan, korzeni, ale i ambicji mieszkancéw. Marka
miasta jest pamiecig o jego sukcesach i porazkach oraz duma z osiggnieé. Jest wiarg w lepsza
przysztosé.

Jakiego zatem rodzaju marka jest Krakow?

Kategoria marki Krakowa oddaje charakter miasta, odzwierciedla specyficzny dla Krakowa sposéb
bycia i model rozwoju. Marka Krakowa taczy historie miasta z terazniejszoscia i prowadzi do obietnicy
przysztosci. Zbudowanie wiarygodnej idei przewodniej, gtdwnego przekazu marki, wymaga dobrego
zrozumienia tego, jakim miastem Krakow byt, jest - i chce byé. To zadanie dla wskazania charakteru,
czyli kategorii marki Krakowa.
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Historia szczodrze przydzielata temu
miastu kolejne funkcje i zadania:
stotecznosci dzielnicy ksigzecej i

stotecznosci panstwa, skrzyzowania

kupieckich szlakéw i role handlowej Mekki,
osrodka nauki i siedziby szeroko
promieniujgcego uniwersytetu, miejsca
Swietych relikwii i najsilniejszego polskiego
biskupstwa, miasta koronacji krélow i ich
pogrzebow. Ale tez z Krakowem wigze sie
zasciankowos¢ i prowincjonalnosg,
staroswiecczyzna i zacofanie, brak
szerszego horyzontu i Smiesznosé...

(,,Gdzie miasto zaczarowane”, Karolina
Grodziska, Wydawnictwo Znak, 2013)

Krakéw jest miastem, ktore dodaje znaczen i porusza
umysty. Doswiadczamy tego za kazdym razem, gdy
zanurzamy sie w Krakowie, a w szczegdlnosci, gdy zadajemy
pytanie, czym jest Krakéw. Styszymy wtedy wiele réznych
opowiesci, ale wszystkie sa takie... jak Krakéw, bo to wtasnie
z tych opowiesci stworzony jest Krakéw: inspirujace,
poruszajace, wyjatkowe, autentyczne, transformujace,
pasjonujace.

Tozsamos¢ marki Krakowa zyje w opowiesciach, stwarza
sie w nich i odnawia, aby staé sie impulsem do dalszych
dziatan.

Profesor Philip Kotler, guru marketingu i jeden z pionieréw
marketingu miejsc twierdzi, ze miarg sity marki miasta jest
to, czy chce sie o nim opowiadad i dzieli¢ historiami o nim
(pojecie: postcard test).

Czy mozna znalez¢ w Polsce drugie tak nosne miasto, tak barwne, zywe, ciekawe, ikoniczne, ale

i nieodgadnione zarazem, posagowe i jednoczes$nie tak nowoczesne, historyczne i zarazem takie
europejskie, tolerancyjne, patrzace w przysztosc¢ - jak Krakéw? Krakow zawdziecza swoje niezwykle
bogate dziedzictwo kulturowe nie tylko rdzennym mieszkancom, ktérzy urodzili sie w Krakowie, ale
réwniez przyjezdnym z kraju i zagranicy. Obok wybitnych i niepospolitych jednostek, Krakéw od
zawsze przyciagat takze zwyktych imigrantéw, ktérzy wnosili do tkanki miasta réznorodne wptywy
kulturowe, a réwnoczesnie przyczyniali sie do jego rozwoju spoteczno-ekonomicznego. W rezultacie
Krakéw zachowat tradycje miasta wielokulturowego, ktérego historia zwigzana jest z obecnoscia
Zydoéw, Niemcoéw czy Ormian. Nie powinno dziwi¢, ze Krakéw w powszechnej opinii mieszkancéw,
przedsiebiorcéw, studentéw, srodowisk naukowych, cudzoziemcéw, mniejszosci narodowych

i etnicznych, a nawet turystéw, jest MIASTEM DIALOGU, jest MIASTEM RESPONSYWNYM. Bierze,
transformuje i oddaje.

KRAKOW DODAJE ZNACZEN | PORUSZA UMYSLY. Ten emocjonalny wyréznik marki Krakowa (ESP
- emocjonalna propozycja sprzedazy) nadal pozostaje aktualny, trafnie opisuje Krakéw. Cho¢ trafne, to
jednak w kontekscie zmian tozsamosci miasta, jego nieustajgcego
rozwoju, to stwierdzenie jest dla marki Krakowa juz niepetne,
niewystarczajace. Czym jest dzis dodawanie znaczen i poruszanie
umystéw? To poruszenie twoércze, to impuls do dziatania, to ENERGIA
SPRAWCZOSCI - bo Krakdw jest tak samo metafizyczny, jak i
pragmatyczny. | jest przy tym mtody, bo jako miasto akademickie,
trwa jako przestrzen wymiany mysli oraz miasto studenckie. Jest ZMIANA, jest TRANSFORMACIJA,
jest DROGA ROZWOJU - jest MIASTEM WEACZAJACYM | ODPOWIEDZIALNYM. Krakéw
TROSZCZY SIE O MIESZKANCOW i jest TWORZONY PRZEZ MIESZKANCOW. Krakéw
PIELEGNUJE ROZNORODNOSC.

KULTURA z tac. colere:
uprawiaé, dbac,
pielegnowac, ksztatcic

KRAKOW jest PIEKNYM MIASTEM HISTORII | KULTURY i cho¢ to najwiekszy banat o Krakowie,
ukrywa i odkrywa niezwykle wazna prawde: KRAKOW JEST OPOWIESCIA.
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3.2. Atrybuty marki Krakowa

Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022 zdefiniowat gtéwng idee promocyjng
marki w oparciu o ESP, nadajac jej brzmienie ,Krakow dodaje znaczen i porusza umysty”.

Autorzy wskazywali wtedy na te atrybuty i wyrdzniki, ktére odzwierciedlajg gtéwnie emocjonalne
cechy miasta zogniskowane wokot czegos, co mozna nazwac ,krakowska atmosfera”, np. kameralnos¢
miasta, klimat bliskosci i swojskosci, poczucie czasu, ktory ptynie tutaj wolniej, relacyjnosc,
kosmopolityzm. Znaczaca czes¢ wyrdznikdw odnosita sie takze do specyfiki mieszkancéw iich, czesto
stereotypowego, postrzegania - Krakus jako indywidualista, z silng osobowoscia, odwazny, inteligent,
z silng tozsamoscig, dumny ze swojego miasta (lokalny patriotyzm).

Drugim waznym filarem skojarzeniowym byta wielowiekowa historia miasta, ktérej swiadectwo widaé
choéby w tkance miejskiej - mnogos¢ zabytkdw, miejsc pamieci, a takze w niezliczonej liczbie stynnych
postaci, praktycznie z kazdej dziedziny zycia.

Trzeci trzon to wyrézniki zwigzane z miastem kultury - mekka artystow oraz miejscem waznych
festiwali.

Obraz ten uzupetniaty atrybuty:
e po pierwsze, zwigzane z akademickim charakterem miasta (kuznia talentow),

e podrugie, miejscem sprzyjajagcym innowacjom (osrodki naukowe, znane przedsiebiorstwa i marki,
start-upy).

Wreszcie, na koniec, zasilaty idee marki takze aspekty dobrego zycia i realizowania sie w sferze
spotecznej - aktywne ruchy miejskie, liczne inicjatywy oddolne. tatwo dostrzec, ze eksponowane byty
wtedy atrybuty miasta atrakcyjne bardziej dla zewnetrznych grup odbiorcéow (gtéwnie turystow), mniej
dla mieszkancéw czy sfery biznesowej. Praktyka pokazata, ze miasto przez ostatnie lata przeniosto
punkt ciezkosci z komunikacji zewnetrznej na komunikacje wewnetrzng (do mieszkancow). Zatem
zaktualizowana lista atrybutéw Krakowa powinna, po pierwsze, zosta¢ uzupetniona takze o atrybuty
wazne z punktu widzenia mieszkancéw, po drugie o takie, ktére nie odnoszg sie jedynie do
emocjonalnej sfery miasta dostrzeganej przede wszystkim na zewnatrz.

Ponizej znajduja sie zaktualizowane listy atrybutéw marki Krakowa spetniajagcych powyzsze kryteria.
Zostaty one podzielone na te kluczowe o charakterze emocjonalnym, ktére dotyczg wszystkich
podstawowych grup odbiorcéw oraz na te wazne z punktu widzenia poszczegdlnych segmentéw tj.
mieszkancy, przedsiebiorcy (inwestorzy) oraz goscie (turysci). tatwo mozna zauwazyé, ze we
wszystkich zestawieniach pojawiajg sie atrybuty: bezpieczenstwo (i rownowaga) oraz zielone miasto.
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Rysunek 5. Kluczowe atrybuty (cechy) marki Krakowa o charakterze emocjonalnym

BEZPIECZENSTWO | ROWNOWAGA

indywidualne i spoteczne:

rozumiane szeroko z perspektywy mieszkancow
(osobiste, ekonomiczne, srodowiskowe — klimat,
jakos¢ powietrza) oraz nieco weziej z perspektywy

ZIELONE MIASTO

jest to przejaw wielu inicjatyw miasta w kierunku
bardziej czystego (powietrze), odpowiedzialnego
klimatycznie, ekologicznego i wreszcie faktycznie

turystow i inwestorow czy migrantéw (miejsce
bezpieczne pomimo konfliktu zbrojnego w Ukrainie,
czy trwania pandemii Covid-19). Waznym aspektem
bezpieczenstwa jest komfort, przyjaznosé
i goscinnosé, ktére otwierajg droge do zachwytu
i zaangazowania

bardzo zielonego miasta

DOTYCHCZASOWE ATRYBUTY UZUPELNIAJACE ATRYBUTY

edumne eprzyjazne

etworcze eotwarte

eprzyjemne ezielone

emadre ebezpieczne

edoswiadczajgce erozwijajgce sie (wspotczesne)
eangazujgce eaktywne

egoscinne ekomfortowe

*(wspot)odpowiedzialne

Zrédto: opracowanie wtasne

Kluczowe atrybuty (cechy) marki Krakowa z perspektywy mieszkancow:
e bezpieczenstwo,
e edukacja,
e satysfakcja z zycia,
e dziedzictwo wartosci,
e roéwnowaga,
e zaangazowanie spoteczne, sprawczosc, dialog.
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Kluczowe atrybuty (cechy) marki Krakowa z perspektywy przedsiebiorcéw (inwestoréow):
o kompetencje,
o rozwdj,
e bezpieczenstwo,
e kreatywnosc, inwencja, tworczosc,
e sieciwspotpracy,
e potencjat.

Kluczowe atrybuty (cechy) marki Krakowa z perspektywy gosci (turystéw):
e historia, zabytki,
e goscinnosé,
e bezpieczenstwo,
e kultura, festiwale,
e krakowska atmosfera,
e tozsamos¢, tradycja.

3.3. Grupy docelowe

Grupy docelowe marki to najwazniejsze grupy adresatéw dziatarn komunikacyjnych. Wskazuja, do kogo
miasto adresowac bedzie swoj przekaz, z kim podejmowac bedzie dialog, nie tylko w celu kreowania
pozytywnego wizerunku, ale takze odpowiadania na potrzeby informacyjne tych grup docelowych oraz
witaczania okreslonych grup osoéb i instytucji w dziatania na rzecz rozwoju miasta.

Grupy odbiorcéw marki Krakowa zdefiniowalismy na podstawie analizy dotychczasowych dziatan
komunikacyjnych oraz gtéwnych wyzwan marki, a takze trendéw i uwarunkowan wskazujacych na
koniecznos¢ ,zaopiekowania komunikacyjnego” wybranych, nowych kregéw odbiorcéw. Obrazuje to
rysunek 6.

Rysunek 6. Sposéb opracowania grup docelowych marki Krakowa

Dotychczasowe
Gtéwne dziatania
komunikacyjne

wyzwarn)

Trendy i
uwarunkowania

Zrédto: opracowanie wtasne
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Trzy gtéwne kategorie zbiorcze grup docelowych komunikacji marki Krakowa to MIESZKANCY
KRAKOWA, GOSCIE (ODWIEDZAJACY) oraz PRZEDSIEBIORCY - jak przedstawiono na ponizszym
schemacie.

Rysunek 8. Trzy gtéwne kategorie grup docelowych komunikacji marki Krakowa

Zrédto: opracowanie wtasne

Dalsza analiza doprowadzita do uszczegétowienia grup docelowych, w podziale na:
1) grupy wewnetrzne i zewnetrzne, a jednoczesnie, w podziale na:
2) wymagajace komunikacji indywidualnej z bezposrednim odbiorca (B2C) vs wymagajace
komunikacji instytucjonalnej (B2B).

Podziatow dokonano w oparciu o zasade komunikacji H2H - czyli z ang. Human to Human - ktérej
podstawa jest koncentracja na odbiorcy-cztowieku, z jego potrzebami i pragnieniami. Gtéwna idea
H2H opiera sie na stwierdzeniu, ze powinnismy komunikowa¢ sie ze swoimi odbiorcami w sposéb
zrozumiaty. Przekaz powinien dazy¢ do prostoty, autentyzmu, powinien by¢ jak rozmowa z drugim
cztowiekiem. Na potrzeby poszczegdlnych dziatan komunikacyjnych beda mogty by¢ wyodrebniane
podsegmenty tj. rodziny, studenci, obcokrajowcy, mniejszosci narodowe i etniczne, turysci zagraniczni
czy start-upy, itd.

Szczegbtowy podziat grup docelowych zaprezentowany jest na rysunku 9.
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Rysunek 9. Grupy docelowe komunikacji marki Krakowa i ich podziat

- . -
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Wewnetrzne { L. .
- Przedsiebiorcy lokalni (w
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- Goicie zagraniczni (miedzynarodowe,
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\ naukowe)
Zewnetrzne 4 ~ 4
B2C B2B

Zrédfto: opracowanie wiasne

3.4. Wartoscii osobowosc (archetypy) marki

Marka musi by¢ oparta na wartosciach, sta¢ naich strazy i wyrazac je w komunikacji z grupami
docelowymi. Wartosci marki Krakowa to wartosci pozadane przez jej mieszkancow, przedsiebiorcéw,
a takze doceniane przez turystéw. To wartosci doswiadczane i oczekiwane zarazem. Fundament
strategii rozwoju i zobowigzanie dotyczace tego, o co Krakdw chce sie troszczy¢ w relacjach ze swoimi
grupami docelowymi i jakg przestrzen (do zycia i rozwoju) chce tworzyc¢ dla oséb i instytucji, dla
ktoérych jest domem.

Punktem wyjscia do okreslenia wartos$ci marki byty wartosci wskazane w Strategii Rozwoju Krakowa,

a takze analiza komunikacji wartosci marki wskazanych w PSP oraz to, jakie znaczenie i dla kogo ma
mie¢ marka Krakowa dzisiaj. Tym sposobem wskazalismy cztery kluczowe wartosci, na ktérych ma
by¢ oparta marka Krakowa. Obejmujg one znaczeniowo wartosci obecne w poprzednim dokumencie
strategicznym wyznaczajacym cele promocji Krakowa, jak réwniez wartosci zwigzane z misjg i celami
strategicznymi rozwoju miasta. Jednoczesnie stanowig prosty zestaw dobrze uzupetniajacych sie
wartosci, adekwatnych do wspdtczesnego obrazu miasta oraz jego aspiracji rozwoju. Ponadto wartosci
te powiazane sg z 3 waznymi dla marki Krakowa archetypami (o czym bedzie mowa dalej).
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Czterema kluczowymi warto$ciami, jakie wyznaje marka Krakowa sa MADROSC, TWORCZOSC,
WSPOLPRACA | PRZYJAZN.

Okreslaja one reputacje marki oraz podkreslaja jej unikatowos¢, a takze wskazuja na kierunek rozwoju
marki. W praktyce wartosci sg takze podstawg do formutowania tresci i tematéw komunikacji, na jakie
marka ma sie wypowiadac i jakie wazne kwestie ma poruszac¢ w swojej narracji. Umozliwia to
budowanie trwatych zwigzkéw i relacji z kluczowymi grupami odbiorcéw marki. Na potrzeby
poszczegodlnych dziatan komunikacyjnych wzgledem gtéwnych grup odbiorcéw beda mogty by¢
dobierane wartosci wraz z ich odpowiednig interpretacja. Wartosci te definiujg réwniez sposéb
dziatania i ambicje Krakowa, odzwierciedlone w manifescie marki.

Marka to nie twor techniczny. Marka zbliza miasto do jego odbiorcéw, w szczegélnosci mieszkancow.
Do tego stuzy okreslenie cech osobowosci marki, ktére nadajg ludzki rys marce i wyznaczajg styl i ton
komunikacji marki, czyli sposéb, w jaki marka rozmawia ze swoimi odbiorcami.

Dlatego do stworzenia profilu osobowosciowego marki Krakowa, czyli zestawu cech i sposobéw
komunikacji marki, bazowalismy na koncepcji archetypéw. Archetypy to uniwersalne, archaiczne
wzorce wynikajace z mitéw, opowiesci, legend na tyle gteboko zakorzenione w kulturze, ze sg one
bez problemu identyfikowane przez kazdego. Dzieki temu idealnie opisujg marke w kontekscie cech
psychologicznych i tworzg swoisty most pomiedzy motywacjami konsumentow, a postrzeganiem
marki.

Marki Krakowa nie da sie zamkna¢ w ramach jednego czy nawet dwéch archetypoéw. Dlatego sposob
jej komunikacji opisujemy opierajac sie na trzech archetypach: medrca, twoércy i towarzysza.

Rysunek 10. Archetypy marki Krakowa

r 1 medrca i twércy
Medrzec

towarzysza (inaczej ,przyjaciela”).

Cechy osobowosci
marki wyznaczajace

sposdb komunikacji

bt _ Towarzysz Na potrzeby poszczegélnych dziatan komunikacyjnych
wzgledem gtéwnych grup odbiorcéw beda mogty by¢
wzmachiane odpowiednie cechy osobowosci i sposoby
komunikacji marki zwigzane z poszczego6lnymi
archetypami.

(przyjaciel)

Zrédto: opracowanie wtasne
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Trzy archetypy przenikaja sie, wzbogacajg narracje marki miasta - to z nich wywodz3 sie kluczowe
wartosci marki Krakowa. Przy czym archetypem, o nieco wiekszym znaczeniu niz pozostate, jest

archetyp towarzysza.

Powigzanie wartosci i archetypow marki prezentuje tabela 2 ponizej. Natomiast sposéb wykorzystania
zarowno wartosci, jak i cech osobowosci marki Krakowa (zilustrowanych narracyjnie archetypami
marki), zostat szczegétowo zaprezentowany w rozdziale o wytycznych dot. komunikacji marki.

Tabela 2. Wartosci marki w powigzaniu z archetypami

MADROSC

archetyp: MEDRZEC

TWORCZOSC
archetyp: TWORCA

WSPOLPRACA
archetyp: TOWARZYSZ

PRZYJAZN
archetyp: TOWARZYSZ

Madros¢ to nie tylko wiedza,
nie tylko otwarty umyst, ale
predyspozycjado
poszerzania wiedzy

o $wiecie, zdobywania
doswiadczenia

i podejmowania decyzji dla
dobra ludzi; to co$
zmiennego, niestatego, to
proces, to rozwaj.

Twérczos¢ to podstawa
innowacyjnosci i zmiany.
Dzi$ nabiera nowego
znaczenia, wspoétczesnie
zachodzi proces
demokratyzacji twérczosci.
Tworczosé to takze
samorealizacja oraz
Zaangazowanie w poprawe
swojego otoczenia i miejsca

Wspbtpraca to cos wiecej
niz zaangazowanie, to
wzajemna praca, to
wymiana, wspélne
wytwarzanie, wzajemna
troska i wymiana wartosci.
Podstawg dla wspétpracy
jest otwartosé,
wspbtpraca prowadzi do
harmoniii jest przepustka

Przyjazni to silny zwigzek
miedzy ludZmi oparty na
wzajemnej sympatii

i szacunku, lojalnosci

i zaufaniu, zyczliwosci,
solidarnosci, zrozumieniu,
wspodlnych
zainteresowaniach

i podobnym systemie
wartosci. Przyjazn to takze

do zycia. do samorealizacji. bliskos¢.

Wartosci Wartosci Wartosci Wartosci Wartosci Wartosci Wartosci Wartosci
powigzane z powigzane ze powigzane z powigzane ze powigzane | powigzane ze powigzane z powigzane ze
PSP 2016- SRK2030: PSP 2016- SRK2030: z PSP SRK2030: PSP 2016- SRK2030:
2022: odpowiedzialnos¢, | 2022: otwartosé, 2016- odpowiedzialnos¢, | 2022: odpowiedzialnos¢,
otwarty elastyczne otwarty budowanie 2022: otwartos¢, dialog harmonia, otwartosc, dialog
umyst, reagowanie, umyst, konkurencyjnosci | harmonia, spoteczny, réwne wspotpraca, spoteczny, rowne
samorealizacja | budowanie tworczosé, wspoétpraca | szanse samorealizacja | szanse

konkurencyjnosci | samorealizacja

Zrédto: opracowanie wiasne
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3.5. Manifest marki Krakowa

Marka musi wyrazac swoja tozsamos¢ w okreslony, zdefiniowany sposéb, ktéry odzwierciedla
zaréwno wartosci jak i atrybuty marki, a przy tym jest zgodny z jej osobowoscia.

Czy marka Krakowa moze mie¢ jedno centralne wyrazenie, ktére samodzielnie, w sposéb
kompletny, petny i wystarczajacy odda nature marki?

NIE.

Centralne pojecie jest potrzebne, lecz nie po to, aby catosciowo opisac - i zamkna¢ - wszystkie
znaczenia Krakowa w jednym stwierdzeniu, ale po to, aby zogniskowa¢ liczne, komplementarne
znaczenia tego, czym Krakdw jest, czym sie staje, do czego dazy i za co chce wzig¢ odpowiedzialnosé.

Oparcie sie na jednym stwierdzeniu bytoby krokiem do nadmiernej stereotypizacji marki,
zaprzeczeniem kategorii marki (Krakow jest opowiescia) oraz statoby w niezgodzie z bardzo waznymi
wartosciami marki: tworczosé, zaangazowanie, otwarty umyst.

Marka Krakowa zamiast stwierdzenia centralnego, potrzebuje centralnej historii - manifestu, ktory
jest deklaracja tozsamosci i ambicji, prawdziwag, zobowigzujaca, a przy tym dopasowang do réznych
grup docelowych, kontekstow, sytuacji i wyzwan. Rdzen marki to konkretne, ale elastyczne narzedzie
projektowania tematéw, watkow i sposobéw komunikowania sie z grupami docelowymi, narzedzie
przekazywania, ale takze kreowania przekazu waznego dla miasta - czyli dla jego uzytkownikéw.

GLOWNA IDEA PROMOCYJNA:

Krakéw jest opowiescia

Manifest marki:

W Krakowie stworzysz swojg opowiesc

Manifest marki wyznacza kierunki - opowiada nie tylko o tym, jacy juz jestesSmy i co
oferujemy, ale takze o tym, na czym nam zalezy, o co zabiegamy, co chcemy osiggnac. Silna,
spojna marka Krakowa to nasza odpowiedzialnosc¢.

1. Krakéw to my

Krakow tworza bardzo rézne osoby: kobiety i mezczyZni, mtodsi i starsi, mieszkancy

i przyjezdni, przedsiebiorcy i studenci - miasto to owoc naszych wspélnych relacji.
Jednoczesnie kazda i kazdy z nas ma swoj wtasny Krakdw - swojg wtasng opowiesé. Wszyscy
jestesmy zaréwno twdércami, jak i odbiorcami Krakowa oraz jego marki. Dzieki temu Krakow
to réznorodnosé, o ktdrg wspodlnie dbamy i ktorg pielegnujemy.
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2. Krakow to opowiesci

Krakow taczy przesztosé z przysztoscia - to, co trwate z tym, co nieustannie sie zmienia.
Wiekowe dziedzictwo przeplata sie tu ze wspdétczesng kulturg. Rézne poglady, style zycia

i potrzeby nawiazujg dialog, wchodza w konflikty, ale i tworzg nowe jakosci. Nasze miasto
opowiada tysigce historii i w ten sposéb porusza umysty oraz motywuje do dziatania - po to,
bysmy mogli tworzy¢ kolejne opowiesci. Krakow pokazuje ogrom mozliwosci i umozliwia
dostep do mnéstwa perspektyw.

3. Krakow to dom, najlepsze miejsce do zycia

Krakow chcee by¢ dla nas mozliwie najlepszym miejscem do zycia - dlatego jest goscinny,
otwarty i przyjazny. Zycie w Krakowie jest dobrym, wartym podjecia wyborem, ekscytujaca
mozliwoscia, a jednoczes$nie pewng odpowiedzialnoscia - za relacje z innymi, spotecznosci

i Srodowisko.

4. Krakow to przestrzen rozwoju

Krakow chce byé miastem kreatywnym, bezpiecznym, wygodnym, ekologicznym

i interesujgcym - nowoczesng europejska metropolig. Podobnie jak zadne inne miasto samo
w sobie nie sprawi, ze ktos bedzie szczesliwy - ale za to daje przestrzen do rozwoju, realizacji
pasji i ambicji, snucia marzen oraz poszukiwan szczescia.
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4. CELE,WYTYCZNEIDZIALANIASTRATEGICZNE

PSK - INFORMACJE PODSTAWOWE:

I. KobPROGRAMU: PS/H2/2023.
Il. HORYZONT CZASOWY PROGRAMU: OD MOMENTU UCHWALENIA PROGRAMU DO 31.12.2030.
I1l. KIEROWNIK PIONU: ANDRZEJ KULIG.

IV. KOORDYNATOR PROGRAMU: DYREKTOR WYDZIALU LUB Z-CA DYREKTORA WYDZIALU
KOORDYNUJACEGO PROGRAM.

V. POWIAZANIE Z DZIEDZINAMI ZARZADZANIA: H - TURYSTYKA | PROMOCJA.
VI. POWIAZANIE ZE STRATEGIA ROZWOJU KRAKOWA: CEL OPERACYJNY I.1.

4.1. Wprowadzenie

Program strategiczny komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030 obejmuje nastepujacy zakres:

e Zaktualizowang deklaracje wynikéw Programu (wizja/cel ogélny - kluczowe dziatania - cele
szczegotowe Programu).

e Zaktualizowang propozycje dziatan - zadan bezposrednio realizujacych Program oraz zadan
komplementarnych.

e  Woytyczne do komunikacji marki wynikajace ze zaktualizowanej tozsamosci marki i idei
komunikacyjnej.

e System realizacji Programu.

4.2. Deklaracja wynikow Programu

Cel ogolny PSK zostat ujety jako stan:

Doskonalenie zarzgdzania markqg Krakowa dla realizacji celow Strategii Rozwoju
Krakowa.

Cel ogdlny nalezy rozumie¢ jako doskonalenie zarzadzania skoordynowang promocja marki miasta
Krakowa, aby w ten sposéb wspierac realizacje celéw rozwojowych miasta ujetych w Strategii Rozwoju
Krakowa. Tak ujety cel ogélny jest kontynuacja wizji Krakowa z PSP 2016-2022.
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Cel ogdlny bedzie realizowany poprzez 4 kluczowe dziatania, zmierzajace do osiggniecia
odpowiednich efektéw (celdow szczegdtowych).

Kluczowe dziatania PSK to:

1

2
3.
4

Witaczenie mieszkancow w budowanie marki miasta.
Zwiekszenie dostepnosci informacji nt. dziatalnosci miasta.
Wykorzystanie potencjatu gospodarczego do promocji marki miasta.

Doskonalenie skutecznosci koordynacji promocji marki.

Realizacja kluczowych dziatarh ma oddziatywac tak, aby osiggna¢ zamierzone efekty (cele
szczegbtowe), tj.:

1.

Podniesé poziom odczuwanej sprawczosci przez mieszkancéw w zakresie wspottworzenia
marki miasta (mierzony wskazZnikiem: odsetek mieszkarncow, przedsiebiorcow i studentow
odczuwajqgcych pozytywnie poprawe w dialogu z wtadzami miasta w ciggu ostatnich 12 miesiecy).

Podniesé stopien odczucia mieszkancéw dotyczacy skutecznego informowania o sprawach
miasta (mierzony wskaZnikiem: odsetek mieszkancow, przedsiebiorcow i studentéw odczuwajqgcych
zadowolenie z dostepnosci informacji urzedu miasta nt. spraw Krakowa i oferty miasta).

Podnies¢ poziom atrakcyjnosci wizerunku biznesowego Krakowa (mierzony wskaznikiem:
odsetek przedsiebiorcoéw deklarujgcych polecenie Krakowa, jako miejsca do prowadzenia dziatalnosci
biznesowej).

Podniesc skutecznosc przekazu marki do grup docelowych (mierzony wskaznikiem: odsetek
mieszkancow, przedsiebiorcow i studentdw przypisujgcych miastu skojarzenia zgodne z ustalonymi
wartosciami i cechami osobowosci marki).

Strukture celéw PSK w ujeciu: cel ogélny, realizowany poprzez 4 kluczowe dziatania, po to, aby
osiagnac 4 rezultaty (cele szczegdtowe), przedstawia ponizszy schemat.
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Rysunek 11. Schemat struktury celéw PSK
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W ramach prac warsztatowych nad Programem zidentyfikowano takze liczne cele szczegétowe
komunikacji marki wynikajgce z tzw. obszaréw tematycznych, czyli dziedzin funkcjonowania miasta,
ktére majg znaczacy wptyw na to, jak miasto Krakéw jest odbierane przez jego uzytkownikoéw,

a zarazem wyznaczaja gtéwne dziedziny komunikacji miasta. W ponizszej tabeli zaprezentowane
zostaty najwazniejsze cele szczegétowe komunikacji marki Krakowa w ramach 6 obszaréw
tematycznych: sprawy spoteczne (1), gospodarka komunalna, transport, inwestycje i smart city (2),
ekologiai klimat (3), nauka i biznes (4), kultura (5) oraz turystyka i sport (6).

Tabela 3. Cele szczegétowe komunikacji marki wynikajace z obszaréw tematycznych

Obszar tematyczny Cele szczegétowe komunikacji w ramach obszaru

e skuteczne docieranie z informacja do wybranych grup odbiorcéw

e dostosowanie przekazu do charakterystyki odbiorcéw, w tym
mniejszosci narodowych i etnicznych oraz cudzoziemcéw
e docieranie z informacja do wiekszej liczby odbiorcow

Sprawy spoteczne e przezwyciezanie stereotypéw

e budowanie zaufania wobec wybranych grup mieszkancow

e wspieranie idei odpowiedzialnosci spotecznej i praw cztowieka
e podnoszenie poziomu kapitatu spotecznego miasta

e wspieranie wolontariatu w miescie

e budowanie i utrwalanie wizerunku Krakowa jako smart city

e zachecanie mieszkancéw do korzystania z transportu
zbiorowego

e zwrdcenie uwagi na potrzeby osob wykluczonych, w tym

Gospodarka niepetnosprawnych

komunalna, transport, e zmniejszanie obaw przed wykorzystaniem nowych technologii

inwestycje i smart city w wybranych grupach odbiorcéow

e skuteczne komunikowanie o dostepnych Zrédtach informac;ji
0 miescie

e wzrost liczby uzytkownikéw miejskich aplikacji mobilnych

e poprawa komunikacji wewnatrz samorzadu miejskiego

e aktywizacja mieszkancow w dziatania na rzecz klimatu

e budowanie postaw proekologicznych (np. zero waste)

¢ podnoszenie atrakcyjnosci informacji w dziedzinie ekologii i
klimatu

e zachecanie mieszkancéw do obcowania z przyrodg w miescie

e skuteczne docieranie z informacja o dziataniach miasta na rzecz
ekologii i klimatu

e wspieranie zachowania bioréznorodnosci w miescie

Ekologia i klimat

utrwalanie przekonania, ze Krakéw jest miastem sukcesow

Nauka i biznes e wzmachianie wizerunku miasta dynamicznego i nowoczesnego
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Obszar tematyczny Cele szczegétowe komunikacji w ramach obszaru

e zwiekszanie rozpoznawalnosci i konkurencyjnosci Krakowa na
arenie miedzynarodowej w tym obszarze

e wspieranie innowacyjnosci przedsiebiorcéw

e stymulowanie inwestycji zagranicznych

e wpieranie efektywnej komunikacji na linii nauka biznes
i samorzad

e zachecanie studentéw do pozostania w Krakowie

e wspieranie rozwoju edukacji w miescie

e przycigganie wiekszej liczby wydarzern MICE

e poszerzanie grona odbiorcow (np. zachecanie senioréw do
uczestnictwa w kulturze)

e podnoszenie frekwencji na wydarzeniach

e budowanie lojalnosci klientéw

e uspdjnianie przekazu o ofercie kulturalnej miasta

Kultura e wiaczanie odbiorcéw jako ambasadoréw marki miasta

e budowanie rozpoznawalnej marki wydarzen

e podnoszenie kompetencji odbiorcow

e angazowanie we wspottworzenie kultury

e kulturalne ozywianie peryferyjnych obszaréw miasta
(nieturystycznych)

e wzmachianie pozycji marki turystycznej miasta

e wzmachianie wizerunku miasta sportu i rekreacji dla wszystkich

e pobudzenie turystyki zagranicznej i krajowej

e zachecanie mieszkancéw Krakowa do aktywnosci fizycznej

e propagowanie nowych form spedzania wolnego czasu w miescie

e zwiekszanie liczby miedzynarodowych wydarzen w Krakowie

e poprawa dostepu do spdjnej informacji o ofercie turystycznej
miasta

e promowanie infrastruktury sportowe;j i rekreacyjnej dla
wybranych grup mieszkancéw

Turystyka i sport

Zrédto: opracowanie wiasne
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4.3. Zgodnosc PSK ze Strategig Rozwoju Krakowa

Dokumentem nadrzednym wzgledem Programu strategicznego komunikacji marki Krakowa (PSK) jest
Strategia Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakéw 2030 (SRK 2030), przyjeta uchwata nr XCIV/2449/18
zdnia 7 lutego 2018 roku przez Rade Miasta Krakowa (i bedaca od potowy 2022 roku w procesie
aktualizacji).

PSK jest w petni zgodny z postanowieniami SRK 2030, w szczegdlnosci stuzy realizacji wizji, ktora
brzmi: Krakéw - nowoczesna metropolia tetnigca kultura, otwarta, bogata, bezpieczna
i przyjazna, dumna z historycznego dziedzictwa, wspéttworzona przez mieszkancow’.

Realizacja wizji odbywa sie metodami komunikacji i promocji z grupami docelowymi, bedgcymi
zarazem odbiorcami dziatan realizowanych przez miasto, jak i partnerami w komunikacji z miastem.

SRK 2030 identyfikuje marke miasta na pierwszym miejscu wsréd mocnych stron, umozliwiajacych
osigganie ambitnych celéw rozwoju Krakowa.

Gtéwnym zadaniem, przed jakim stoi PSK, jest umozliwienie realizacji wizji Krakowa w roku 2030,
opisanej w szesciu punktach ponizej, za posrednictwem systematycznej i skoordynowanej komunikacji,
w zgodzie z wyznaczong tozsamoscig marki.

Realizacja PSK ma sie przyczyniac do tego, ze Krakéw 2030 to:

1. Otwartaiharmonijna metropolia o znaczeniu miedzynarodowym w sferach:
innowacji, nauki, gospodarki i kultury

Miasto rozwijajace gospodarke oparta na wiedzy
Kreatywna i korzystajaca z potencjatu kulturowego nowoczesna metropolia
Miasto przyjazne do zycia

Silna wspdlnota samorzadowa mieszkancow Krakowa

N U T o

Nowoczesnie zarzadzana metropolia

Najwazniejsze powigzania kluczowych dziatarh PSK z celami strategicznymi SRK 2030 przedstawia
ponizszy schemat.

7 Wymieniona wizja i cele SRK 2030 moga ulec zmianie w zwiazku z procesem aktualizacji Strategii Rozwoju Krakowa, co
bedzie wymagato aktualizacji ww. zatozen realizacji Programu strategicznego komunikacji marki Krakowa.
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Rysunek 12. Powiazanie kluczowych dziatan PSK z celami strategicznymi SRK 2030
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4.4. Dziataniaw PSK

Program strategiczny komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030 bedzie realizowany poprzez
zaktualizowana liste zadan o charakterze strategicznym, bezposrednio realizujagcych Program (tzw.
zadania podpiete pod PSK w systemie STRADOMS), a takze komplementarnych do nich zadani
pomochniczych (dziatania ocechowane PSK w systemie STRADOM).

Wykaz zadan bezposrednio realizujgcych Program oraz zadan komplementarnych zawiera zatgcznik nr
1 do PSK. Zatacznik nr 2 do PSK stanowi Raport z Programu z systemu STRADOM.

Wszystkie zaproponowane zadania wpisujg sie w zaktualizowane zatozenia g’féwnej idei
promocyjnej miasta ,Krakéw jest opowiescia".

W aktualnej wersji PSK opracowanych zostato 5 grup dziatan strategicznych, ktére, z jednej strony sg
odpowiedzig na przyczyny gtéwnych wyzwan marki Krakowa (patrz rysunek 4), a z drugiej realizuja
postawione przed PSK cele.

Grupy dziatan o charakterze strategicznym to:

1.1. Krakéw miastem wysokiej jakosci zycia

2.1. Komunikacja spoteczna

3.1. Krakow porusza biznes

4.1. Zintegrowane kampanie do wybranych grup docelowych

4.2. Koordynacja Promocji Krakowa

Schemat powigzania kluczowych dziatan i celéw z grupami dziatan strategicznych przedstawia
ponizszy rysunek.

8 STRADOM (Strategia Duzego Obszaru Miejskiego) - informatyczny system zarzadzania Urzedu Miasta Krakowa integrujacy
procesy planowania budzetowego, planowania wieloletniego oraz planowania strategicznego.
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Rysunek 13. Powigzanie kluczowych dziatan i celow z grupami dziatan strategicznych
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Dziatania o charakterze strategicznym w PSK:

Dziatanie 1.1. Krakéw miastem wysokiej jakosci zycia

Dziatanie to, podobnie jak w PSP, ktadzie nacisk na komunikacje adresowana do mieszkancéw
Krakowa, wychodzacg naprzeciw ich potrzebom dot. ksztattowania wysokiej jakosci zycia, ale takze na
rzecz przeciwdziatania wykluczeniu spotecznemu i ograniczeniom dostepu do oferty miasta. Wazna
sktadowa tego dziatania sg przedsiewziecia animujace dialog (dwustronng komunikacje)

z mieszkancami oraz angazujace mieszkancéw do aktywnego komunikowania sie z miastem,
promocja postaw aktywnego uczestnictwa w zyciu miasta, kulturze, sporcie, rekreacji itp. Drugim
waznym komponentem tego dziatania sg przedsiewziecia wspierajace oddolne inicjatywy dot. szeroko
rozumianej marki miasta. Dziatanie to jest adresowane przede wszystkim do mieszkancéw (w tym
przedsiebiorcow i studentow), ale posrednio takze gosci (turystow) oraz szerokiej opinii publicznej, tak
by ksztattowac wizerunek Krakowa jako miasta wysokiej jakosci zycia. Celem tych dziatan jest
podniesienie poziomu odczuwanej sprawczosci mieszkancéw w zakresie wspottworzenia marki miasta.

Dziatanie 2.1. Komunikacja spoteczna

W tym zadaniu, podobnie jak w PSP, skoordynowane sg przedsiewziecia o charakterze stricte
informacyjnym, dedykowane mieszkarncom miasta, w zakresie jego funkcjonowania oraz rozwoju
infrastruktury i poprawy jakosci ustug publicznych. Wspélnym mianownikiem przedsiewzie¢ w ramach
dziatania jest skuteczne przekazywanie aktualnych i waznych dla mieszkancéw informacji, a takze
naktanianie do zachowan korzystnych dla rozwoju miasta i jego mieszkancéw. W dziataniu znajduja sie
przedsiewziecia dotyczace promocji i popularyzacji inicjatyw realizowanych przez samorzad miejski,
w tym z wykorzystaniem réznych obszaréw dziatalnos$ci miasta tj. np. kultura oraz sport i rekreacja.
Drugim waznym blokiem przedsiewzie¢ sg zintegrowane kampanie parasolowe skierowane do
mieszkancow, poruszajgce kluczowe dla réznych grup mieszkancow kwestie, takie jak:
zanieczyszczenie srodowiska, problem wykluczenia spotecznego, bezrobocia, niepetnosprawnosci,
praw cztowieka i przeciwdziatanie dyskryminacji itd. Celem przedsiewzieé ujetych w tym dziataniu jest
podniesienie odczucia mieszkancéw odnosnie skutecznego informowania ich o sprawach miasta.
Zarowno w jednym, jak i drugim przypadku znaczna czes$¢ dziatan bedzie prowadzona w cyfrowych
kanatach, z wykorzystaniem elektronicznych narzedzi komunikacji oraz e-ustug (z naciskiem na
tagowanie, wyrdznianie oraz indywidualny i autorski charakter przekazu, co sprzyja skutecznosci
przekazu).

Dziatanie 3.1. Krakéw porusza biznes

Dziatanie, tak jak i w PSP, skupia przedsiewziecia majace na celu promocje oraz integracje
krakowskiego sektora gospodarczego (biznesu), w tym branze start-upow i firm technologicznych, firm
z dziedziny przemystéw kreatywnych, firm z sektora BPO, klastrow itd. Celem dziatania jest promocja
Krakowa jako dobrego miejsca na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej i podniesienie
atrakcyjnosci wizerunku biznesowego miasta. W ramach tego dziatania mieszczg sie réwniez
przedsiewziecia stuzace budowania klimatu inwestycyjnego (w tym z wykorzystaniem kultury) oraz
pozyskiwania inwestoréw (w tym sektora BPO), promocji terendéw inwestycyjnych i obstugi
inwestoréw.
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Dziatanie 4.1. Zintegrowane kampanie do wybranych grup docelowych

W tym dziataniu, tak jak i w PSP, skoordynowane s3 przede wszystkim dziatania promocyjne
(zintegrowane kampanie wizerunkowe oraz produktowe) dedykowane scisle okreslonym grupom
docelowym spoza miasta tj. goscie (turysci) krajowi i zagraniczni, inwestorzy, potencjalni studenci,
talenty, itd.

Celem dziatania jest uspéjnienie dziatan promocyjnych realizowanych przez rézne jednostki

i roznych organizatoréw wzgledem wspdlnych grup odbiorcow oraz kreowanie atrakcyjnego,
zgodnego ze zaktualizowang ideg promocyjng, wizerunku miasta w kluczowych grupach docelowych.
Przedsiewziecia ujete w tym dziataniu maja prowadzi¢ do wzmocnienia postrzegania Krakowa jako
miasta atrakcyjnego i konkurencyjnego.

Dziatanie 4.2. Koordynacja Promocji Krakowa (rozwoéj SKP)

Zadanie skupiajace przedsiewziecia o charakterze przekrojowym i zarzadczym, majgce na celu
wdrozenie wyznaczonej gtéwnej idei promocyjnej miasta opartej o zdefiniowany manifest marki.
Celem przedsiewzieé¢ w ramach tego zadania jest przede wszystkim uspdjnianie komunikacji (zgodnie
z zatozeniami marki) oraz skoordynowanie promocji o charakterze wizerunkowym skierowanej do
kluczowych grup odbiorcéw. Mieszczg sie w tym zadaniu takze przedsiewziecia aktywizujace lokalnych
interesariuszy na rzecz wspierania promocji prowadzonej przez samorzad miasta Krakowa oraz
narzedzia analityczne i edukacyjne wspomagajace proces realizowania gtéwnej idei promocyjnej
miasta w dtugim okresie. Podstawowymi narzedziami realizacji tego zadania jest: wdrazanie
poradnikéw komunikacji, System ldentyfikacji Wizualnej (SIW) i praca straznika marki, rozwoj
funkcjonalnosci Systemu Koordynacji Promocji (w tym baza dobrych praktyk, fotobaza oraz system
sprawozdawczosci), a takze realizacja parasolowych kampanii promocyjnych i system szkolen
marketingowych.
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4.5. Wytyczne dot. komunikacji marki w praktyce

Marka Krakowa - to, co i jak ludzie myslg i méwig o naszym miescie - powstaje przez caty czas. Buduja
ja wszelkie komunikaty, ktére miasto kieruje do swoich mieszkarncéw i innych oséb. Samo dziatanie
miasta tez jest komunikatem. Na postrzeganie Krakowa wptywa wiec to, jak dziata oraz to, jak o tym
dziataniu méwimy i piszemy.

W tworzeniu tej wielkiej opowiesci Krakowa wazna jest nie tylko tres¢, ale i forma: jasnosé przekazu,
jego spdjnosé, konsekwencja oraz dopasowanie do odbiorcéw - poszanowanie ich potrzeb i wartosci.
Wazne, aby miasto, w catej swojej roznorodnosci, kreatywnosci i dynamice, przedstawiato spéjna
narracje - atrakcyjna dla mieszkancéw, odwiedzajacych i przedsiebiorcow.

W niniejszym rozdziale znajdujg sie najwazniejsze, ogdlne wytyczne dotyczace spdjnego
komunikowania marki Krakowa zgodnie z zaktualizowana tozsamoscig oraz ideg komunikacyjnag

- Krakow jest opowiescig (opisane szczegdtowo w rozdziale 3), tj.:
e manifest marki,
e wartosci marki,
e cechy osobowosci (archetypy) marki,
e 0goblne standardy komunikacyjne.

Kluczowym elementem okreslajagcym marke Krakowa jest manifest marki. Jak z niego korzystac?
Manifest to gtéwny punkt odniesienia - planujgc kampanie promocyjng lub biezace dziatania
komunikacyjne, nalezy zastanowic sie, czy wpisujg sie one w narracje manifestu marki. Nie chodzi
jednak o to, aby byt on cytowany w komunikatach - chodzi o to, by dziatania wyrazaty idee manifestu.

Wartosci marki, po pierwsze, definiuja to, za czym marka Krakowa sie opowiada oraz ambicje
Krakowa, odzwierciedlone w manifescie marki. Po drugie, stanowig one zrédto gtéwnych tematéw
dziatania i komunikacji marki.

Cztery wartosci marki Krakowa to:
e Madrosc
e Twodrczosé
e Wspoétpraca
e Przyjazn

Powinnismy dazy¢ do tego, by odbiorcy rozpoznajac te wartosci w dziataniach, rozpoznawali Krakéw -
podobnie, jak rozpoznajg Krakéw styszac dzwiek hejnatu. Chcemy tez, by odbiorcy sami o nich
opowiadali, wzmacniajac i wspottworzac marke miasta. Poszczegdlne dziatania komunikacyjne moga
wymagac réznego zaakcentowania poszczegdlnych wartosci. Mogg byc¢ takie, ktére sg oparte tylko na
jednej wartosci, ale takze takie, ktdre opowiadajg o miescie przez pryzmat wszystkich czterech.

Jak z nich korzystaé w praktyce? Po pierwsze, wartosci te powinny by¢ bardziej wyrazane

i doswiadczane niz wypowiadane wprost, zatem nie powinny by¢ zamieszczane bezposrednio

w komunikatach. Powinny by¢ wyrazane w sposobie funkcjonowania miasta oraz opowiadane poprzez
poruszanie tematéw komunikacji, ktére z nich wynikaja.
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Wartosci marki wywodzg sie natomiast z wyznaczonych trzech archetypéw marki Krakowa, ktére
przenikaja sie i uzupetniaja, budujac fundamenty narracji marki miasta. Spojne wspoéttworzenie marki
Krakowa przez mieszkancéw, odwiedzajacych i przedsiebiorcéw wymaga tego, by miata ona konkretna
osobowos¢. Dlatego korzystamy z koncepcji archetypdw marki - po to, osoby tworzace narracje miasta
mogty lepiej jg zrozumied, a nawet sie z nig utozsamic.

Marki Krakowa nie da sie zamkna¢ w ramach jednego archetypu, dlatego sposdb jej komunikacji

opisujemy bazujac na trzech archetypach: towarzysza, medrca i twoércy.

Wynikajacy z archetypow styl komunikacji, powigzany z wartosciami marki, prezentuje ponizsza

tabela.

Tabela 4. Styl komunikacji marki wynikajacy z poszczegélnych archetypow (powiazanych z
wartosciami marki)

Rola archetypu Wartosci Styl komunikacji
Przyjaciel. Nie jest obojetny na Przyjazn, Pisz mozliwie bezposrednio
ludzka krzywde. Tworzy wspdlnote. | wspétpraca, i autentycznie, ale zawsze
Chce by¢ w relacji z innymi. przynaleznosc, przyjaznie i empatycznie. Unikaj
Troszczy sie o innych. Dobry kompan | relacje, urzedowych formut i sztywnosci.
i partner. bliskos¢, Nie musisz unika¢ emocji
Towarzysz . . > . . ,
Towarzyszy w podejmowaniu autentycznos¢, (zwtaszcza, kiedy piszesz o czyms$
wyzwan. Traktuje wszystkich na empatia, pozytywnym), cho¢ pamietaj
réwni. szacunek. o ich wywazeniu.
Jest realista. Stucha, wspieraii
rozumie.
Dazy do prawdy, zrozumienia, Madros¢, Staraj sie, by Twoje tresci
jasnosci. Pomaga ludziom zrozumie¢ | zrozumienie, przekazywaty wiedze - uzyteczna
ich swiat, ttumaczac jego zasady. uwaznosé, lub po prostu ciekawa. Stawiaj
Chce tworzy¢ lepszy swiat - kieruje | wiedza, pytania, zastanéw sie nad
Medrzec . . . S .
sie przy tym wiedza, rozumem otwartos¢, odpowiedziami. Zachowuj
i refleksja. Jest odpowiedzialny odpowiedzialnos¢. obiektywizm. Pisz poprawna
i nastawiony na niezaleznos$¢ polszczyzna.
i spetnienie.
Poszukujacy inspiracji i inspirujacy Twoérczosé, Prébuj inspirowad! Nie béj sie
dla innych. Poszukuje twoérczych kreatywnos¢, wyobrazni i nieszablonowego
, narzedzi, nowych jakosci i estetyk. innowacja, podejscia. Stosuj metafory, uzywaj
Tworca . .- . . . b
Swobodnie taczy rézne dziedziny wyobraznia, symboli, opowiadaj historie.
i techniki. Pomaga wdrozy¢ wizje inspiracja.
w zycie.

Zrédfto: opracowanie wtasne

Jak korzystaé z archetypow w praktyce? Archetypy pozwalajg nam wyobrazi¢ sobie, jak dane
komunikaty powinny by¢ przedstawiane co do stylu i tonu komunikacji (zgodnie z osobowoscig danego
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archetypu) - w pewnych tresciach najbardziej odpowiedni bedzie archetyp towarzysza, w innych lepiej
sprawdzi sie medrzec badz twérca. Tworzac komunikaty dla swojego wydziatu, jednostki czy projektu
trzeba zastanowic sie, w jakim charakterze przemawiamy - do ktérych z powyzszych archetypéw
bedzie pasowad komunikat: do wszystkich, dwdch, a moze tylko do jednego z nich? Potraktujmy
archetypy jako pewne wyobrazone postaci - jak przemawiatyby, formutujac komunikat, jakich
argumentow by uzywaty, jaki bytby styl ich wypowiedzi?

Ponizej znajduja sie zalecane zasady dobrej komunikacji:

1. Opowiadanie historii, zamiast pisania sprawozdan

Nic tak naturalnie nie angazuje jak opowiesci. Angazujgca narracja powinna zawierac bohatera
(podmiot), wyzwanie/cel, przed jakim stoi oraz rozwigzanie. Bohaterem moze by¢ miasto i jego zmiany,
ktére sg odpowiedzig na aktualne wyzwania. Mogg by¢ tez nim krakowianie, ktérzy tworzg miasto.

2. Weryfikowanie informacji z ré6znych zrodet
Unikamy potocznych przekonan, fake newséw i potprawd - staramy sie, by nasze komunikaty byty
oparte na aktualnej, rzetelnej wiedzy.

3. Badanie potrzeb, motywacji odbiorcow

Staramy sie jak najlepiej poznad tych, do ktorych i z ktérymi sie komunikujemy. Préobujemy
odpowiedzie¢ na zauwazone potrzeby w naszej komunikacji. Zwtaszcza w kontekscie nowych grup
odbiorcéw tj. cudzoziemcy mieszkajacy w Krakowie, migranci i migrantki, mniejszo$ci narodowe

i etniczne itp.

4. Bezposrednia, jakosciowa (z empatia i szacunkiem) komunikacja wewnetrzna miedzy
pracownikami Urzedu Miasta Krakowa i jednostek miejskich

Wzajemne postawy i relacje majg wptyw na jakosé projektéw. Nawet najlepiej zaplanowane rzeczy
moga by¢ zniweczone przez nieporozumienia, brak szacunku i wzajemnego zrozumienia.

5. Wyciaganie wnioskéw z btednych komunikatéow

Nie wszystko zawsze bedzie idealne. Jesli nasz komunikat nie trafi do grupy docelowej, wywota
negatywne emocje lub nie zostanie zrozumiany - zastanawiamy sie dlaczego i co mozemy zrobic lepiej
nastepnym razem.

6. Tworzenie poradnikow dla réznych grup, dotyczacych aktualnych tematow
Miasto to ekspert — powinno chetnie dzieli¢ sie swojg wiedzg i doswiadczeniem po to, by utatwiaé
mieszkancom (i nie tylko) lepsze korzystanie z r6znych obszaréow zycia.

7. Tworzenie cykli tematycznych - by odbiorca w nattoku informacji mégt wiedzieé na co czeka

Komunikacja lubi statos¢ i konsekwencje. Twérzmy cykle komunikacyjne - na Facebooku, podczas
spotkan, gdziekolwiek - by uporzadkowac to, co chcemy opowiadac i przekazywacd.
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8. Spisywanie dobrych praktyk i studiow przypadkéw w komunikacji i dzielenie sie nimi z innymi
Dobre praktyki wypracowywane s3 caty czas i moga dotyczy¢ réwniez poszczegdlnych platform

i mediow, np. Facebooka czy spotkan z mieszkancami. Spisujemy swoje doswiadczenia, zastanawiamy
sie, co dziatato, a co nie i dzielimy sie ta wiedza z innymi (np. na platformie SKP).

9. Konkretne planowanie komunikatow i kampanii zamiast improwizacji

Pomocne w tym zakresie beda checklisty, pozwalajgce zweryfikowadé, czy udato sie zastosowacd
wytyczne dotyczace tozsamosci marki i dobrej komunikacji.
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4.6. System realizacji Programu.

System koordynacji i zarzadzania PSK, tak jak w przypadku PSP, sktada sie z zestawu przedsiewzie¢
(dziatan), pozostajacych w gestii komorki organizacyjnej Urzedu Miasta Krakowa wtasciwej ds.
promocji i wizerunku miasta. Przedsiewziecia te maja wymiar zaréwno wewnetrzny (zarzadzanie na
poziomie urzedu miasta i jednostek miejskich), jak i zewnetrzny (tworzenie nieformalnych sieci
wspotpracy podmiotow lokalnych na rzecz skoordynowanej promocji miasta) i sg nimi:

1.

Komitet Sterujacy Promocja i Wizerunkiem Miasta Krakowa. Komitet jest ciatem
konsultacyjno-doradczym powotanym przy Prezydencie Miasta Krakowa, sktadajgcym sie

z przedstawicieli kluczowych jednostek samorzadowych uczestniczacych w procesie promocji

i komunikacji marki Krakowa (tworzacych wtasne dziatania promocyijne, zarzadzajacych
obiektami czy wydarzeniami o duzym znaczeniu promocyjnym dla Krakowa, bedgcych waznymi
submarkami marki Krakowa itd.). Cykliczne spotkania Komitetu (min. 1 razy w roku) stuza
tworzeniu koncepcji operacyjnych celéw promocji Krakowa na poszczegélne lata, ewaluacji
dotychczasowych dziatan, wymianie informacji o zrealizowanych i planowanych
przedsiewzieciach itd. Komitet jest instytucjg miekkiej koordynacji promocji miasta i nadaje ton
dziataniom promocyjnym. To dziatanie koordynacyjne zostato zrealizowane w poprzednim
okresie wdrazania PSP 2016-2022 i zostato wysoko ocenione przez wszystkich interesariuszy
jako jedno z najbardziej efektywnych do koordynowania wspdélnej promocji marki. Zatem
dziatanie to bedzie kontynuowane w ramach realizacji koordynacji PSK 2023-2030.

Aktualizacja Systemu Identyfikacji Wizualnej miasta Krakowa (SIW). To dziatanie zostato

z sukcesem wdrozone w ramach realizacji PSP 2016-2022. Obecnie nie planuje sie wdrazania
zaktualizowanego SIW (jest on uaktualniany na biezaco), jednak nadal rekomenduje sie
pogtebianie stosowania SIW marki w ramach dziatania SKP, o czym moéwi kolejne dziatanie.

Koordynacja i uspdjnianie promocji Krakowa w warstwie wizualnej (Straznik Marki) -
koordynacja PSK, w tym stosowania SIW na bazie systemu koordynacji (akceptacji) wszelkich
materiatéw wizualnych miasta o charakterze promocyjnym zgodnie z opracowanym SIW oraz
zasadami spdjnosci wizualnej marki za pomocg dedykowanej platform Systemu Koordynacji
Promaocji (SKP). To dziatanie, podobne jak nr 1, zostato wdrozone i wysoko ocenione przez
interesariuszy, zatem przewiduje sie kontynuacje i pogtebienie koordynacji PSK

z wykorzystaniem SIW w ramach rozwoju SKP.

Baza Wizerunku Krakowa - kolejny projekt stuzacy uspéjnianiu wizerunku Krakowa

w warstwie wizualnej i narracyjnej. Projekt polega na prowadzeniu bazy nieodptatnie
udostepnianych zdje¢ z Krakowa (miejsca, wydarzenia, instytucje, ludzie itd.) w celu
opracowywania nowoczesnych materiatow promocyjnych elektronicznych i fizycznych

z wykorzystaniem zasobdéw bazy (prezentacje multimedialne, szablony prezentacji
konferencyjnych, wzory materiatéw drukowanych i in.) oraz ich dystrybucja wsréd odbiorcow
instytucjonalnych. Taka baza powstata w komérce dedykowanej mediom miejskim, ktéra
zajmuje sie udostepnianiem odpowiednich zdjeé. W ramach koordynacji PSK przewiduje sie
kontynuacje oraz rozwdj bazy wizerunku Krakowa.

Program Kompetencji Marketingowych - program podnoszenia kompetencji marketingowych
kadr wykonujacych zadania promocyjne na rzecz Krakowa, tj. pracownikéw jednostek
organizacyjnych oraz jednostek podlegtych Urzedowi Miasta Krakowa. Program jest istotnym
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elementem koordynacji promocji miasta i stuzy: 1) wzrostowi wiedzy marketingowej oséb
realizujacych przedsiewziecia o znaczeniu promocyjnym dla miasta; 2) wymianie doswiadczen,
dobrych praktyk i integracji kadr uczestniczacych w promocji miasta; 3) inicjowaniu
partnerskich projektéw promocyjnych zorientowanych na spéjnosé, synergie i efekty skali.

W ramach Programu odbywaijg sie cykliczne (1-2 razy w roku) szkolenia i warsztaty. Program
ten w ramach wdrazania PSP 2016-2022 byt realizowany i cieszyt sie popularnoscig wsrod kadr
zajmujacych sie promocja. Zarzadzajgc PSK 2023-2030 przewidziano jego kontynuacje

i rozwdj, mi.in w zakresie organizacji tematycznych konferencji z udziatem ekspertéw
zewnetrznych oraz przedstawicieli lokalnych srodowisk (biznes, nauka, kultura, sprawy
spoteczne, sport, turystykaiin.).

6. Zintegrowane kampanie informacyjno-promocyjne miasta skierowane do wewnatrzi na
zewnatrz - tworzenie zintegrowanych kampanii tzw. parasolowych, skierowanych do
wybranych grup odbiorcéw, wewnetrznych tj. mieszkancy lub zewnetrznych tj. goscie (turysci),
to jedno z wiodacych narzedzi koordynacji promocji marki realizowane w ramach PSP 2016-
2022. W obecnym programie PSK 2023-2030 réowniez przewidziano dla tych dziatan specjalne
miejsce tworzac specjalng grupe dziatan w ramach celu 4 - Doskonalenie skutecznosci
koordynacji promocji marki.

7. System badan marketingowych i ewaluacyjnych - cykliczna realizacja badan marketingowych
i wizerunkowych. Wyniki systematycznie prowadzonych badan marketingowych sg
wykorzystane w procesie planowania przedsiewzie¢ promocyjnych. System uwzglednia
potrzebe prowadzenia zaréwno badan ilosciowych, jak i jakosciowych, odnoszacych sie do
pozycjonowania marki w grupach docelowych oraz do najwazniejszych przedsiewzieé
promocyjnych. Rolg systemu jest dostarczanie w regularnych okresach informacji
0 zmieniajgcym sie wizerunku miasta, skutecznosci przedsiewzie¢ promocyjnych, a w tym
o skutecznosci wdrazania gtéwnej idei promocyjnej. System dostarcza takze zestaw
wskaznikéw i narzedzi badawczych dla wszystkich jednostek realizujacych kluczowe
przedsiewziecia promocyjne.

Przyjeto, ze badania realizowane w ramach tej koncepcji beda miaty charakter trackingowy, co
oznacza, ze bedg powtarzane regularnie w odpowiednich odstepach czasu. Pierwsza ich fala
zostata zrealizowana w 2019 roku. W roku 2021 ww. koncepcja badan marketingowych zostata
rozszerzona, a metodyka lekko zmodyfikowana (pod katem grup docelowych, technik oraz
pytan badawczych) ze wzgledu na wnioski metodologiczne ptynace z pierwszej fali badania,
pandemie wirusa SARS-Cov-2 oraz plany przysztej aktualizacji PSP.

W ramach realizacji systemu monitoringu i ewaluacji PSK 2023-2030 przewiduje sie
kontynuacje tej koncepciji, czyli realizacje badan trekkingowych, uzupetnianych doraznie
o analize przedsiewzie¢ umieszczanych w SKP.

47



Program strategiczny komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030

System monitorowania, ewaluacji i sprawozdawczosci

System monitorowania i ewaluacji PSK 2023-2030 bedzie co do zasady bardzo podobny do tego
zastosowanego przy PSP 2016-2022.

Sktada sie on z 4 kluczowych komponentéw:

1. Cyklicznych badain marketingowych
2. Systemu raportowania SKP

3. Rekomendacji Komitetu Sterujagcego Promocja i Wizerunkiem Miasta Krakowa

4. Systemu monitorowania i raportowania w zintegrowanym systemie zarzadzania STRADOM.

W pierwszym przypadku rekomenduje sie kontynuacje cyklicznych badan marketingowych
prowadzonych w oparciu o wypracowang, spéjng metodyke badawczg dotyczaca wizerunku

i pozycjonowania marki Krakowa w grupach docelowych. Przyjmuje sie, ze w okresie wdrazania PSK

badania takie beda realizowane w okresach co 3 lata (2023, 2026, 2029), a ich zakres bedzie
dostosowywany do aktualnych uwarunkowan (tak jak to miato miejsce w 2021 roku, kiedy

uwzgledniaty one skutki pandemii koronawirusa). Przewiduje sie takze rozszerzenie badanej grupy

mieszkancow do mieszkancoéw Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego (przy wybranych

zagadnieniach badawczych) oraz ewentualnie wyodrebnienie dodatkowych podgrup badawczych (t;.

np. grupy cudzoziemcow, przedstawicieli mniejszosci narodowych i etnicznych).

System monitoringu PSK z wykorzystaniem cyklicznych badan marketingowych opiera sie na
wypracowanym zestawie zaktualizowanych wskaznikéw wymienionych w ponizszej tabeli’.

? Tabela zawiera kluczowe wskazniki dla celéw szczegétowych PSK. Wykaz innych wskaznikéw (dziedzinowych) oméwiony

zostat w rozdziale dot. Diagnozy.
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Tabela 5. System wskaznikéw monitorowania pozycji i promocji marki Krakowa

Identyfikator Powiazanie z Wartosé Wartosé .
" celami Nazwa wskaznika bazowa docelowa Zrodto
wskaznika ) . badan
szczegotowymi (2021r.) (2030r.)
W19 H Cel Poprawa jakosci dialogu z 65% Trend Cykliczne
szczegotowy |. | miastem w wybranych L . | wzrostowy |badania
L. (wartosc¢ srednia ..
Podnies¢ grupach docelowych ewaluacji
. . . . dla 3 grup .
poziom [odsetek mieszkancow, marki
. L, docelowych:
odczuwanej przedsiebiorcow . o Krakowa
L. . , . mieszkancow,
sprawczosci i studentéw odczuwajacych o
. przedsiebiorcéw
przez pozytywnie poprawe . i
. . . . i studentow)
mieszkancéw w | dialogu z wtadzami miasta w
zakresie ciggu ostatnich 12 miesiecy]
wspottworzenia
marki miasta
W20_H Cel Zadowolenie z dostepnosci | 53% Trend Cykliczne
szczegotowy Il. | informacji urzedu miasta nt. L . |wzrostowy |badania
. . . (wartos¢ srednia .
Podnies¢ spraw Krakowa i oferty ewaluacji
. . dla3grup .
stopien miasta w wybranych marki
. docelowych:
odczucia grupach docelowych . o, Krakowa
. . . . mieszkancow,
mieszkancow [odsetek mieszkancow, o
e, przedsiebiorcow
dotyczacy przedsiebiorcow . |
. , . i studentow)
skutecznego i studentéw odczuwajacych
informowania | zadowolenie z dostepnosci
o sprawach informacji urzedu miasta nt.
miasta spraw Krakowa oraz oferty
miastal]
W34 H Cel Poziom rekomendacji 61% Trend Cykliczne
szczegotowy lll. | miasta do polecenia miasta wzrostowy | badania
Podnies¢ do prowadzenia dziatalnosci ewaluacji
poziom gospodarczej [odsetek marki
atrakcyjnosci przedsiebiorcow Krakowa
wizerunku deklarujacych polecenie
biznesowego Krakowa, jako miejsca do
Krakowa prowadzenia dziatalnosci
biznesowej]
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Identyfikator Powiazan.ie z . Wartosé Wartos¢
wskaznika celami Nazwa wskaznika bazowa docelowa
szczegétowymi (2021r.) (2030r.)
4 |W22_H Cel Wizerunek miastaw 66% Trend Cykliczne
szczegotowy V. | wybranych grupach L . |wzrostowy |badania
Podnies¢ docelowych zgodnie fjvl\;a;t;)rsjsrednla ewaluacji
skutecznos¢ z ustalonym docelowych: marki
przekazu marki | pozycjonowaniem [odsetek . C Krakowa
do grup mieszkancow, mleszk.an(?ow,,
docelowych przedsiebiorcow przedsiebiorcow

i q P i studentd
i studentow przypisujacych | S Co" ow)

miastu skojarzenia zgodne
z ustalonymi wartosciami i
cechami osobowosci marki]

Zrédto: opracowanie wiasne

W razie mozliwosci (fakultatywnie) rekomenduje sie takze przeprowadzanie badan jakosciowych
zorientowanych na poznanie faktycznych potrzeb, wyzwan, barier oraz rozwigzan z jakimi mierzg sie
mieszkancy miasta oraz inni jego interesariusze (np. migranci, mniejszosci narodowe itd.).

Potrzeba badan jako$ciowych wynika z trendu na personalizacje podejscia w dziataniach i komunikacji
miasta z interesariuszami. Badania jakosSciowe mogg zostaé przeprowadzone w formie m.in.
indywidualnych wywiaddw pogtebionych (IDI), wywiadéw grupowych (FGI), warsztatow
facylitowanych.

W zaleznosci od budzetu oraz mozliwosci czasowych mozna przeprowadzi¢ pierwsza gtéwna serie
badan i w kolejnych latach przeprowadzac ich aktualizacje.

Ryzyka dla Programu

Analiza ryzyk dla dokumentu zostata przeprowadzona zgodnie z zapisami procesu GZ8 Zarzadzanie
ryzykiem, zdefiniowanego w Urzedzie Miasta Krakowa w ramach Systemu Zarzadzania Jakoscig wg
normy ISO 9001. W ramach procesu jako ryzyko rozumiemy niepozadane zdarzenie lub okolicznos¢
zagrazajaca realizacji celu PSK.

Dla celéw szczegétowych PSK przyporzadkowano ryzyka wraz ze wskazaniem kategorii ryzyka
zdefiniowanej w stowniku systemu STRADOM, wskazano réwniez dziatania zaradcze (naprawcze)
przewidziane do podjecia przez Wtasciciela (Koordynatora) Programu.

W niniejszym dokumencie przyjeto nastepujaca procedure w procesie analizy i zarzadzania ryzykiem:
1. Identyfikacja ryzyka (rozwazenie ryzyk, ktére moga mie¢ wptyw na stopien osiggniecia celéw).
2. Ocenaryzyka (jakosciowa i ilosciowa ocena, klasyfikacja ryzyk).
3. Sterowanie ryzykiem (zidentyfikowanie odpowiednich reakcji na ryzyko, przydzielenie im
wtascicieli ryzyka, nastepnie wykonanie, monitorowanie i kontrolowanie tych reakgcji).
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Ocena ryzyka wykonana zostata w skali 1-7. W tej skali, zgodnie z zapisami procesu GZ 8 ryzyka
oceniamy jako:

RYZYKO KRYTYCZNE (ocena 7) - gdy wymaga mozliwie szybkiej reakcji kierownictwa, poniewaz stan
obecny moze grozi¢ powaznymi negatywnymi konsekwencjami. Podjecie dziatan nie powinno by¢
odktadane.

RYZYKO POWAZNE (ocena 5 lub 6) - gdy wymaga reakgji kierownictwa, sposéb przeciwdziatania
ryzyka zalezy od mozliwosci kadrowych, finansowych itp. Dziatania nalezy zaplanowad, ale ich terminy
moga by¢ odleglejsze niz w przypadku powyze;j.

RYZYKO UMIARKOWANE (ocena 3 lub 4) - gdy przeciwdziatanie jest wskazane, szczegdlnie tam, gdzie
mozna uzyskaé poprawe bezpieczenstwa bez istotnych naktadéw. Jesli witasciciel ryzyka jest gotéw je
zaakceptowad, to po przyjeciu do wiadomosci jego istnienia dziatanie moze by¢ odtozone.

RYZYKO NISKIE (ocena 1 lub 2) - gdy nie wymaga dziatan ze strony kierownictwa, poniewaz stan
obecny jest zadowalajacy i zapewnia dostateczny poziom kontroli.
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Tabela 6. Zestawienie ryzyk dla Programu

Nazwa ryzyka

Nazwaryzyka

Ocena

Opis reakcji na

Odpowiedzialnos¢

.. wg stownika . . :
e zagraz:a\JaCfgo Wybér z listy istotnosci Status ryzyka ry'zyko.. za reakqt.; (osoba,
realizacji ryzyka Dziatania funkcjalub
Programu wyboru w 1do7 zaradcze podmiot)
STRADOM

1. Podnies¢ Niska L1 zewnetrzne Przeciwdziatanie | Planrezerwowy | Wydziat
poziom aktywnosé w przeszkody, /ograniczanie (akceptacja Komunikacji
odczuwanej wybranych dziatania czynna) - Spotecznej
sprawczosci grupach partneréw, przygotowanie
przez docelowych interesariuszy planu
mieszkancéw w Zwigzana rezerwowego
zakresie z dziataniami dladziatan,
wspoéttworzenia | wtadz miasta. ktére beda
marki miasta. podjete w celu

zredukowania

skutkéw

zagrozenia, gdy

ryzyko sie

zmaterializuje.
2. Podnies¢ Niewystarcza- | L1 zewnetrzne Przeciwdziatanie | Redukowanie - Wydziat
stopien odczucia | jaca aktywnos$¢ | przeszkody, /ograniczanie Intensywne Komunikacji
mieszkancéw w wybranych dziatania informowanie Spotecznej
dotyczacy grupach partneréw, grup docelowych
skutecznego docelowych interesariuszy nt. spraw miasta
informowania o Zwigzana ijego ofertyim
sprawach z dziataniami dedykowanej
miasta. wtadz miasta. w celu

zachecenia

mieszkancéw do

tworzenia

i wtaczania sie

w inicjatywy

lokalne.
3. Podnies¢ Zbyt niski L1 zewnetrzne Przeciwdziatanie | Redukowanie - Wydziat
poziom stopien przeszkody, /ograniczanie proaktywne Komunikacji
atrakcyjnosci wykorzystania | dziatania dziatania Spotecznej
wizerunku potencjatu partneréw, podjete w celu
biznesowego gospodarczego | interesariuszy zmniejszenia
Krakowa. do promocji prawdopodo-

Krakowa. bienstwa
wystgpienia

zdarzenia lub
ograniczenie
wptywu
zdarzenia -
poprzez
intensyfikacje
promoc;ji
gospodarczej
miasta.
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Cel Programu

4. Podnies¢
skutecznos¢
przekazu marki
dogrup
docelowych.

Nazwa ryzyka
zagrazajacego
realizacji
Programu

Niesatysfak-

cjonujacy
poziom
skoordynowa-
nia
komunikacji
licznych
komdrek
organizacyj-
nych poprzez
nieefektywna
organizacje
procesu
koordynacji
komunikacji
miasta.

Nazwaryzyka
wg stownika
Wybor z listy
wyboruw
STRADOM
H3 informacja
zewnetrzna nie
natemat,
niepetna,
niejasna

Ocena

istotnosci

ryzyka
1do7

Status ryzyka

Przeciwdziatanie
/ograniczanie

Opis reakcjina
ryzyko.
Dziatania
zaradcze

Redukowanie -
proaktywne
dziatania
podjete w celu
zmniejszenia
prawdopodo-
bienstwa
wystapienia
zdarzenia lub
ograniczenie
wptywu
zdarzenia.

Odpowiedzialnos¢
zareakcje (osoba,
funkcjalub
podmiot)

Wydziat
Komunikacji
Spotecznej

Zrédfto: opracowanie wiasne

Interesariusze Programu

Ze wzgledu na horyzontalny charakter dziedziny jaka jest promocja i dbanie o wizerunek miasta mozna
przyjac, ze interesariuszami PSK s3g rowniez wszystkie wydziaty i jednostki podlegte Urzedowi
Miasta Krakowa.

Inicjowanie, realizacja i koordynacja dziatain promocyjnych wewnatrz struktury organizacyjnej
samorzadu miejskiego w duzej mierze opiera sie na dziataniach komunikacyjnych. Zréznicowana

i duza liczba podmiotéw prowadzacych dziatalnosc posrednio lub bezposrednio na rzecz promocji
miasta moze sprawic, ze pojawiajace sie miedzy nimi relacje kooperacyjne zaowocujg szczegdlnym
rodzajem pozadanej wspétpracy. Komérka organizacyjna Urzedu Miasta Krakowa wtasciwa ds.
promocji i wizerunku miasta, bedaca koordynatorem niniejszego Programu strategicznego, bedzie
zabiegata o dalszg sprawng komunikacje pomiedzy tymi podmiotami, a w szczegélnosci o zapewnienie
efektu synergii przedsiewziec o znaczeniu promocyjnym, ktére s3 inicjowane i realizowane przez
poszczegdlne komérki organizacyjne Urzedu Miasta Krakowa.
Bedzie to szeroka lista réznych organizacji i instytucji, przedsiebiorstw i oséb z Krakowa, jak i spoza
niego, ktére w sposéb mniej lub bardziej bezposredni wptywaja na realizacje PSK. Nalezy pamietaé
bowiem, Ze proces promocji miasta nie daje sie nigdy w petni kontrolowac - na obraz miasta oraz jego
atrakcyjnosc dla réznych grup oséb i instytucji wptywa bowiem szereg zdarzen i oséb, ktére
pozostajg poza wptywem wtadz samorzadowych.
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