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Zajecia nr 1

Od transakcyjnej teorii promocji miast do modeli
relacyjnych i storytellingu.

Opis zajecé

Prezentacja power point z elementami wykladu,
multimediéw dot. marketingu miast turystycznych 9o
min. + 30 min. konwersacja.

Miasta i regiony tworza coraz bardziej wyszukane
modele promocyjne na przyciggniecie kapitatu, turystow,
nowych mieszkancéow. Poszukuja swojej drogi i narracji
organizujacej wszystkie zasoby miasta, mieszkancow,
narracje strategiczne, napedzajace rozwdj i integrujace.
Wiele miast, jak w teorii Grega Clarka wychodza od
pojedynczych sprzecznych kampanii, stawiaja na jeden
typ narracji, inwestuja w eventy, a urzedy przejmuja
czesto role kreatywnych agencji. Wizje miasta powstaja
w gabinetach urzednikow, nie zawsze sg spolecznie
podzielane. Na naszych oczach runal model tradycyjnego
marketingu transakcyjnego, w ktorym miarg sukcesu byt
nieustanny wzrost, ekspansja rynkowa, pozyskiwanie
nowych klientéw. Miasta wchodza w epoke marketingu
relacyjnego, w coraz wiekszym stopniu liczy sie
storytelling, nowe koncepcje solidaryzmu, wrazliwo$¢ na
kwestie ekologiczne i fair trade. W epoce overtourismu
(zanim wybuchla pandemia koronawirusa) coraz wiekszy
nacisk kladlo sie na pojecie spolecznej odpowiedzialnosSci
przedsiebiorstw turystycznych, ale takze miast.
Koncepcje turystyki zrbwnowazonej mialy rownowazy¢
nadmierng eksploatacje dobr kultury, uchroni¢ zanik
lokalnos$ci przed dewastacja i nieodnawialna utrata
zasobow. Powstaly koncepcje nowojorskie, helsinskie,
Kopenhagi, Amsterdamu czy Gandawy wedtug ktorej
miasta na etapie budowania strategii uwzglednia¢ musza
interesy spoleczne i ochrone Srodowiska, a takze relacje z
r6znymi grupami interesariuszy. W brandingu coraz
wazniejsza jest personalizacja,

umiejetno$c¢ profilowania, a co za tym idzie -
indywidualne podejécie do klienta / odwiedzajacego.




Aby ulatwi¢ to zadanie, technologia informacyjna
dostarcza firmom coraz to nowych narzedzi. W
brandingu miast, w ich promocji coraz wiekszy nacisk
kladzie sie na ogélnym doswiadczeniu klienta. Miasta
wyrazajq sie przez wartosci i atmosfere. Celuja juz nie w
portfele konsumentow, ale w ich serca. Kluczowe staja
sie takie wartoSci: lojalno$¢, pozytywne skojarzenia,
powroty, powigzanie ze stylem zycia. Konsumenci
kupuja okreslone rzeczy nie z powodu tego, kim s, ale
kim pragna zosta¢. Podobne motywacje przySwiecaja
turystom podroézujacym po Swiecie coraz bardziej w celu
kreowania swojego personal branding.

Dla miast zlozonych najwazniejszy wyzwaniem pozostaje
znalezienie wlasciwej opowieSci integrujacej,
organizujace;j.

Umiejetno$¢ tworzenia przez firmy / miasta
intrygujacych opowiesci. Wykorzystanie mitow, symboli,
archetypdw i ,call to action”, przez co inspirujg i
sklaniaja do dzialania.

Zajecia dotyczy¢ beda poszczeg6lnych narracji
niektorych miast, poréwnywalnych do Krakowa, beda
analizowaly ich image, strategie wyrazania sie i stories.
W kontekscie teorii ,,obietnicy satysfakcji” (Matthew
Healey), ,przyrzeczenia i realizacji obietnicy” (Kotler), i
teorii ,Image” (Charles Morris).

Poruszone zostang takze kwestie proceséw decyzyjnych
dot. brandingu miast, m.in. modelu B2C, B2B i modelu
partycypacyjnego.

Na zajeciach opisane zostang najwazniejsze pomysly na
promocje miast poprzez kulture, dziedzictwo, lokalno$¢.
Odwolywa¢ sie bedziemy do strategii promocji Nowego
Jorku, Barcelony, Helsinek, Kopenhagi, Montrealu i
Krakowa.

W odniesieniu do Krakowa ujete zostang nastepujace
istotne dla kreowania wizerunku miasta fakty:

- dziedzictwo Europejskiej Stolicy Kultury 20 lat p6Zniej
- miasto innowacji, zielone, uniwersyteckie

- miasto dziedzictwa zydowskiego

- miasto pielgrzymkowe

- miasto kreatywne

- miasto Literatury UNESCO

- miasto otwartych bram praw czlowieka ICORN i SAR

- miasto gastronomii

- miasto festiwalowe

Plan zajeé

1. Prezentacja z elementami dyskusji: czym jest branding,
rodzaje marketingu miast. Analiza logotypéw i pola
semantycznego logo miast polskich i zagranicznych.

2. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu.




3. Odpowiedzialna turystyka jako trend i jej wplyw na
komunikowanie miast.

4. Najwazniejsze ‘kroki milowe’ w miedzynarodowej
promocji Krakowa

4. Narracje promujace Krakow i wyzwania stojace przed
miastem.

Literatura

Obligatoryjna: Michal Grala: ,Branding miast”, ,Polityka
zrownowazonej Turystyki Krakowa na lata 2021-2028.
Dr. Bartlomiej Walas (artykuly i dokumenty dolaczone do
materialow) https://dialogspoleczny.krakow.pl/wp-
content/uploads/2020/10/Projekt-dokumentu-Polityka-
zrownowazonej-turystyki-Krakowa-2021-2028-akt..pdf

Film Montreal:
https://www.youtube.com/watch?v=0uWGXw-q WM
Film NYC:

https://www.youtube.com/watch?v=Ck3MRdephso
Film: Gent:
https://www.youtube.com/watch?v=7HR3kuoahX8

Rekomendowana: Wywiad z Pawlem Potoroczynem dla
»Tygodnika Powszechnego” (material przedrukowany
plik word w materiatach zalgczonych).

Zajecianr 2

Tytul zaje¢: Branding. Turystyka i promocja miast i
regionow.

Podtytul: Wyzwania dla turystyki zréwnowazone;.
Zarzadzanie konfliktami i tworzenie nowej strategii
turystyki zrownowazonej. Warsztaty na temat wspolpracy
miedzynarodowej w zakresie zarzadzania miastami
historycznymi.

Plan zajeé

1. Prezentacja powerpoint z elementami wykladu o
turystyce w Krakowie na tle miedzynarodowym. 30
min.

2. Przedstawienie najwazniejszych pdl konfliktow dla
turystyki miejskiej. Dyskusja — 30 min.

3. Omowienie najwazniejszych zjawisk negatywnych
w miedcie turystycznym. Wskazanie rekomendacji
dla turystyki zrownowazonej i dyskusja na ich
temat. Odwolanie sie do strategii Kopenhagi i
Amsterdamu. Czy jest dobra dla Krakowa? -
dyskusja poglebiona — praca ze studentami,
konwersatorium — 30 min.

4. Najwazniejsze  wyzwania dla  dyplomacji
kulturalnej Krakowa.

5. Prezentacja zalozen strategii Play Krakow, Krakow
Cultures i Krakow Seasons. — 30 min. prezentacja
z elementami multimediow.

Literatura

»~The end of tourism as we know it” Strategia Miasta
Kopenhaga. Materialy w zalagczonym pliku do pobrania.



https://dialogspoleczny.krakow.pl/wp-content/uploads/2020/10/Projekt-dokumentu-Polityka-zrownowazonej-turystyki-Krakowa-2021-2028-akt..pdf
https://dialogspoleczny.krakow.pl/wp-content/uploads/2020/10/Projekt-dokumentu-Polityka-zrownowazonej-turystyki-Krakowa-2021-2028-akt..pdf
https://dialogspoleczny.krakow.pl/wp-content/uploads/2020/10/Projekt-dokumentu-Polityka-zrownowazonej-turystyki-Krakowa-2021-2028-akt..pdf
https://www.youtube.com/watch?v=0uWGXw-q_WM
https://www.youtube.com/watch?v=Ck3MRdeph5o
https://www.youtube.com/watch?v=7HR3ku0ahX8

http://localhood.wonderfulcopenhagen.dk/
Rekomendowana: ,Miasto Kreatywne” - Charles Landry,



http://localhood.wonderfulcopenhagen.dk/

