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Marka Krakowa jako przewaga konkurencyjna miasta

2026-06-19

Jak budowac silna marke miasta, ktéra przyciaga turystéw, inwestoréw, studentow i jednoczesnie odpowiada
na potrzeby mieszkancéw? Odpowiedzi na to pytanie poszukiwali uczestnicy spotkania ,,Marka Krakowa jako
przewaga konkurencyjna miasta”, podczas ktérego przedstawiciele samorzadu, biznesu, kultury i turystyki
dyskutowali o kierunkach rozwoju jednej z najsilniejszych marek miejskich w Polsce.

V. Spotkanie Networkingowe projektu SCT HUB - Codesign the Future of Sustainable
Cultural Tourism odbyto sie w Muzeum Krakowa (Patac Krzysztofory), sala Miedziana, Rynek
Gtéwny 35 w dniu 17 czerwca 2026r.

Spotkanie otworzyt Grzegorz Soszynski, Prezes Krakdéw Tourism Alliance, podkreslajac, ze marka
miasta jest wspdlng odpowiedzialnosScig wszystkich jego mieszkancéw. Zwrécit uwage, ze mitos¢ do
Krakowa oznacza troske o jego przysztos¢ oraz aktywne zaangazowanie w rozwdj miasta. Marka
Krakowa powinna by¢ autentyczna, oparta na relacjach i odpowiadac¢ na pytanie, co miasto moze dac
zaréwno mieszkancom, jak i odwiedzajacym.

Kluczowe zatozenia strategii marki przedstawit Daniel Wisniowski, Dyrektor Departamentu Marki
Krakéw. Jak podkreslit, Krakdédw utrzymuje stabilnie wysoki poziom pozytywnego odbioru na tle innych
duzych miast europejskich i polskich. Wizerunek miasta opiera sie na trzech filarach: dziedzictwie
kulturowym, potencjale akademickim oraz nowoczesnej gospodarce.

Pierwszym i najsilniejszym filarem pozostaje dziedzictwo, kultura i turystyka. Wawel, Stare
Miasto, zabytki oraz bogata oferta kulturalna tworza rozpoznawalny kod marki Krakowa. To wfasnie
dzieki nim miasto pozostaje najczesciej wskazywanym celem podrézy w Polsce, przyciggajgc rocznie
ponad 16 milionéw turystéw.

Drugim filarem jest wiedza, akademickosc i rozwoj talentow. Krakéw od lat zajmuje czotowa
pozycje jako najlepsze miejsce do studiowania w kraju. Renoma uczelni wyzszych oraz wyjgtkowa
atmosfera miasta sprawiaja, ze przycigga ono studentéw z catej Polski i zagranicy.

Trzeci obszar to gospodarka, inwestycje i technologie. O tym opowiedziat Jacek Liguzinski,
Dyrektor Wydziatu ds. Przedsiebiorczosci i Innowacji Urzedu Miasta Krakowa. W ostatnich latach
znaczgco wzrosta atrakcyjnos¢ inwestycyjna Krakowa. Miasto stato sie jednym z najwazniejszych
oérodkéw nowoczesnych ustug biznesowych w Europie Srodkowo-Wschodniej. Dziata tu ponad 300
centréw ustug wspdlnych zatrudniajgcych ponad 108 tysiecy osdb, a swoje oddziaty ulokowaty takie
firmy jak Google, ABB, Hitachi, Cisco czy Motorola Solutions. Wtadze miasta konsekwentnie rozwijaja
program ,Invest in Krakow”, wspierajacy inwestoréw na kazdym etapie realizacji projektéw.

Prelegenci podkreslali jednak, ze najwazniejszym odbiorcg marki miasta pozostaje mieszkaniec. Silna
marka nie moze by¢ jedynie narzedziem promocyjnym - musi odzwierciedla¢ rzeczywiste
doswiadczenia osdéb zyjgcych w miescie. Dlatego tak duze znaczenie majg dziatania zwigzane z
poprawg jakosci powietrza, rozwojem terenéw zielonych, transportu publicznego oraz infrastruktury
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miejskiej. W ostatnich latach satysfakcja mieszkahcéw z zycia w Krakowie wzrosta o 12 punktow
procentowych, co pokazuje, ze inwestycje w jakos¢ zycia stajg sie waznym elementem budowania
marki.

Istotnym watkiem spotkania byta réwniez rola kultury i instytucji dziedzictwa. Krakéw posiada
wyjatkowy potencjat - dziata tu az 83 muzea oraz setki organizacji i instytucji kultury. Uczestnicy
panelu zwracali uwage, ze wydarzenia kulturalne, takie jak Wianki czy Boska Komedia, sa
jednoczesdnie produktami turystycznymi i waznymi narzedziami promocji miasta na swiecie.
Wskazywano takze na potrzebe jeszcze wiekszej wspétpracy pomiedzy sektorem kultury, turystyka,
biznesem i administracjg publiczng. Dyrektor Jacek Liguzinski jako przyktad podat organizacje przez
miasto TECH-ON!, ktéry w tym roku oprécz konferencji technologicznych bedzie tgczyt wydarzenia
kulturalne w miescie.

Przyktad Francji, przedstawiony podczas konferencji, pokazat, jak skutecznie mozna budowac¢ marke
miejsca poprzez kulture i dziedzictwo. Francuzi od lat wykorzystujg gastronomie jako element
narodowej tozsamosci i promocji turystycznej, czego przyktadem sa wpisy tradycji kulinarnych na liste
niematerialnego dziedzictwa UNESCO.

Whnioski ptyngce ze spotkania sg jednoznaczne. Przyszto$¢ marki Krakowa zalezy od umiejetnego
potaczenia tradycji z nowoczesnoscia. Miasto powinno nadal wykorzystywac swoje historyczne i
kulturowe dziedzictwo, jednoczesnie coraz mocniej eksponujgc potencjat gospodarczy, akademicki i
innowacyjny. Silna marka Krakowa to marka autentyczna - tworzona przez mieszkahcéw, wspierana
przez kulture i rozwijana dzieki wspétpracy wszystkich srodowisk zaangazowanych w rozwéj miasta.



