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Вступ

Маркетинг міста – комплекс дій міської спільноти, спрямованих на виявлення й просування своїх інтересів для виконання конкретних завдань соціально-економічного розвитку міста та реалізації Стратегії розвитку міста. Тому розробка Маркетингової стратегії міста та її подальше впровадження обумовлені цілями Стратегія розвитку міста Івано-Франківська на період до 2028 року, що полягають у забезпеченні місцевого економічного розвитку, формуванні сприятливого клімату для зовнішніх інвесторів і місцевого бізнесу, впровадженні інновацій, підвищенні конкурентоспроможності місцевих підприємств, розбудові сучасного цікавого комфортного міста з якісною зручною інфраструктурою, формуванні активної свідомої громади.

Імідж
 міста є таким же важливим чинником його розвитку, як земля, матеріальні активи, кадри. В умовах посилення конкуренції за ресурси зростає роль вдалого позиціонування
 міста, яке дозволило б залучати зовнішні ресурси для власного розвитку. Розробку маркетингової стратегії Івано-Франківська здійснено для формування позитивного іміджу міста відповідно до Стратегії його розвитку.

Мета та завдання розробки маркетингової стратегії:

1) Створення позитивного іміджу, підвищення рівня впізнаваності міста в Україні та за її межами для визначених цільових аудиторій через формування системи розробки комунікаційних ключових повідомлень та промоцію.
2) Нарощення економічного потенціалу міста, формування його репутації як високотехнологічного й прогресивного, залучення іноземних інвесторів через створення сприятливих умов для процвітання, відкриття нового бізнесу, створення високооплачуваних робочих місць.

3) Збільшення кількості туристів та покращення туристичної привабливості міста через збереження архітектурного обличчя міста (зокрема від хаотичної забудови), переконання потенційних відвідувачів у тому, що в Івано-Франківську багато туристичних принад і сюди варто приїжджати більше ніж на один день.

4) Покращення привабливості міста, створення умов для його стратегічного розвитку через поліпшення розуміння цільових аудиторій, встановлення гармонії в трикутнику громадське суспільство-влада-бізнес для ідентифікації міста. Спільні дії спрямовуються також на визначення першочерговості впровадження стратегічних проектів і об’єктів інвестування.

5) Створення комфортних умов для мешканців міста, залучення молоді з інших регіонів, особливо кваліфікованої, через розвиток інфраструктури, акцентування уваги мешканців на переваги проживання в місті та різноманітні можливості.

Результатом впровадження маркетингової стратегії Івано-Франківська має стати унікальний імідж міста, створення його позитивної репутації, збільшення туристичної привабливості, збереження архітектурного обличчя, залучення іноземних інвесторів, створення високооплачуваних робочих місць, формування репутації міста як високотехнологічного й прогресивного, створення комфортних умов для мешканців міста, розвиток інфраструктури, залучення кваліфікованої молоді з інших регіонів.

Методологічний супровід розробки маркетингової стратегії виконувався консультантами проекту «Партнерство для розвитку міст» (Проекту ПРОМІС), який впроваджується Федерацією канадських муніципалітетів за підтримки Уряду Канади.

1. Методологічні підходи та опис процесу розробки маркетингової стратегії

Маркетинг міста передбачає впровадження діяльності у трьох напрямах: 1) позиціонування міста (цілі, завдання маркетингу, концепція цільового іміджу, бренд
 міста, унікальна пропозиція, опис цільової аудиторії); 2) просування міста (комплекс заходів, методи впливу, канали маркетингової комунікації
); 3) організаційне забезпечення маркетингу (ресурсне забезпечення, механізми координації та контролю за реалізацією, система моніторингу та оцінки результативності).

Одна з найбільш ефективних сучасних стратегій (засобів) маркетингу міста – його брендинг
, як процес усвідомленого й цілеспрямованого формування міського бренду, тобто пошуку, відображення, розвитку міської ідентичності, представлення її в яскравих, взаємопов'язаних образах, привабливих для цільових аудиторій.

Брендинг має дві складові: 1) насичення міста брендовими ознаками, що сприяють його маркетингу, 2) процес перетворення самого міста у бренд.

Стратегія маркетингу міста розробляється Робочою групою на основі аналізу територіальної ідентичності міста, з урахуванням цілей брендингу, аспектів позиціонування міста для цільових аудиторій, визначених у Стратегії його розвитку. Головним предметом маркетингової стратегії є Концепція бренду
 міста, що має бути сформована у вигляді системи взаємопов'язаних ідей, асоціацій, образів, символів та ключових ознак бажаного його іміджу.

Розробка та впровадження маркетингової стратегії, як правило, поділяється на два послідовних етапи:

1. Позиціонування – формулювання закодованого «послання» про місто цільовим аудиторіям.

2. Маркетингова комунікація (або просування) – доведення цього «послання» до цільових аудиторій.

На першому етапі визначається, яке місто (та що у ньому) буде просуватися, на другому – яким чином це буде робитися.

Алгоритм формування маркетингової стратегії, заснований на кращих міжнародних практиках, складається з таких етапів і кроків:

І Етап: Позиціонування міста (розробка концепції бренду):

1) Проведення для усіх зацікавлених сторін навчання з маркетингу та брендингу міста.

2) Визначення проблем, формування завдань, маркетингові дослідження існуючого іміджу міста, його впливу на соціально-економічний розвиток.

3) Аналіз зацікавлених сторін, визначення критеріїв успішності маркетингу.

4) Сегментування ринку
, визначення цільових аудиторій. Аналіз міської ідентичності та розробка на її основі Концепції бренду міста.

5) «Вирощування» бренду в міському середовищі, формування іміджу бренду у свідомості цільових аудиторій. Вибір цілей і напрямів маркетингової стратегії.

ІІ Етап: Маркетингова комунікація та конвертація іміджу бренду в імідж міста (промоція бренду):

6) Підбір інструментів маркетингової комунікації.

7) Визначення індикаторів, планування моніторингу та оцінки успішності маркетингу міста.

8) Визначення учасників маркетингу та брендингу міста, розподіл функцій.

9) Формування проекту маркетингової стратегії.

Звичайно, що на всіх етапах впровадження маркетингової стратегії нагальним є організаційне забезпечення процесу маркетингу та брендингу міста (ресурсне забезпечення, механізми координації та контролю за реалізацією, система моніторингу та оцінки результативності).
Особливості процесу маркетингу міста

· Імідж міста – не стала даність. Він постійно змінюється (в гірший чи кращий бік) незалежно від бажання міської влади та мешканців.

· Швидко вибудувати позитивний імідж міста неможливо, зате можна відразу втратити його в результаті дії певних деструктивних внутрішніх або зовнішніх чинників.

· Великий бюджет іміджевої кампанії не забезпечує автоматичного її успіху – це не достатня та не обов'язкова умова успішного маркетингу.

· Створений у результаті маркетингу та брендингу позитивний імідж (репутація) міста – «довготривалий» інструмент, розрахований на стратегічну перспективу. Тому не варто чекати радикальних і відчутних соціально-економічних результатів відразу ж по закінченні маркетингової кампанії.

· План дій з розробки та впровадження маркетингової стратегії складається та виконується за принципом «виконаємо перший крок, потім дивимося, чи потрібно робити наступний». Таке м'яке планування та управління маркетинговою діяльністю часто призводить до несподіваних проміжних результатів, які вимагають оперативної корекції всієї стратегії.

· Розроблена та ухвалена міською радою, як політика просування
 міста, маркетингова стратегія створить реальні можливості для залучення інвестицій, встановлення ефективних регіональних і міжнародних зв’язків, дозволить ефективно використовувати весь спектр можливих засобів піару міста як інвестиційно-привабливої території, зокрема застосування брендингу для ідентифікації території міста та просування його на ринку інвестицій.

· Маркетинг міста – це не разовий проект, а певна ідеологія міста, яка видозмінює всі сфери міської життєдіяльності і змушує їх працювати на розвиток міста, це процес настільки ж перманентний, як і управління містом, або стратегічне планування.

Для розробки маркетингової стратегії Робочою групою та фахівцями проекту ПРОМІС було виконано заходи:
· проведено підготовку фахівців міської ради та учасників Робочої групи до розробки та впровадження маркетингової стратегії;

· проведено аналіз зацікавлених сторін, визначено потенційні цільові аудиторії та залучено їх представників до співпраці (частково цільовою аудиторією є самі жителі міста);

· проведено контент-аналіз інформаційного простору щодо існуючого іміджу міста, його переваг щодо міст-конкурентів;
· за результатами фокус-групових досліджень визначено властивості інвестиційної привабливості міста, що будуть позиціонуватися, як конкурентні та користуватися попитом у споживачів (інвесторів);
· членами Робочої групи визначено ключові аспекти Місії міста (основного призначення) Івано-Франківська, на основі яких доповнено Місію, визначено сукупність цінностей
, що має відображати бренд Івано-Франківська;

· проведено опитування громади міста щодо особливостей сприйняття Івано-Франківська її мешканцями, а також зовнішнє опитування щодо економічної, культурної присутності Івано-Франківська на зовнішніх (відносно до міста) ринках, на основі яких запропоновано варіанти концепції бренду;

· проведено творчу зустріч на тему «Концепція бренду Івано-Франківська», під час якої сформульовано декілька оригінальних ідей для формування Концепції бренду міста;

· на основі результатів аналізу міської ідентичності виконано розробку Концепції бренду, сформульовано технічне завдання, на основі якого виконується візуалізація дизайну бренду
 (зокрема, розробка логотипу та правил його використання – «бренд-буку»).

· проведено творчу дискусійну зустріч за технологією «Відкритий простір» на тему: «Проекти нового образу міста Івано-Франківська», під час якої учасниками запропоновано цікаві інноваційні ідеї проектів щодо відображення бренду у міському середовищі.
· Сформовано проект маркетингової стратегії міста Івано-Франківська.
2. Коротка характеристика міста

Івано-Франківськ – місто з багатовіковою історією, давніми традиціями, неординарним мистецьким життям і динамічною економікою. Обласний центр розташований на перетині двох Бистриць, а саме: Бистриці Надвірнянської та Бистриці Солотвинської.

Територія міста — 83,73 кв. км. Чисельність населення — 260,6 тис. осіб.

Івано-Франківськ розташований на південному заході України на відстані 150-300 км від кордонів Польщі, Румунії, Угорщини, Словаччини. Відстані від Івано-Франківська до кордонів: з Румунією (митний перехід «Порубне» — 180 км), з Польщею (митний перехід «Мостиська» — 200 км), зі Словаччиною (митний перехід «Ужгород» — 300 км), з Угорщиною (митний перехід «Чоп» — 320 км).
Місто зв'язане мережею автомобільних і залізничних шляхів з країнами Європи та СНД. Міжнародний аеропорт «Івано-Франківськ» забезпечує обслуговування повітряних суден усіх типів та має пропускну здатність 400 пас. / год. Відкриті міжнародні авіарейси в Італію, Іспанію, Польщу.
Івано-Франківськ має документально оформлені партнерські зв’язки з 24 органами місцевого самоврядування зарубіжжя. Івано-Франківськ є першим містом України, яке стало членом Асоціації європейських муніципалітетів «Energie-cites», є членом Асоціації міст України, яка підтримує тісні зв’язки з Радою європейських міст та регіонів, Міжнародною спілкою громад та Організацією міст-побратимів, членом мережі міст сталого розвитку України згідно з Ольбаргською Хартією, членом Асоціації «Кільце європейських ковальських міст». Місто є підписантом Угоди мерів європейських міст.
У Івано-Франківську функціонують 2 почесні представництва – Литви та Угорщини.
За проведену роботу в контексті інтеграції та пропагування європейських цінностей Івано-Франківськ друге місто в Україні, яке отримало всі чотири високі нагороди Парламентської Асамблеї Ради Європи – Європейський диплом, Почесний прапор, Почесний знак, а четверту найвищу - Почесний Приз Європи у 2018 р.
Позитивну роботу економіки міста підтверджено рейтинговим агентством. Рейтинговим агентством «Кредит-рейтинг» у листопаді 2018 року визначено кредитний рейтинг Івано-Франківська за національною шкалою на рівні uaBBB+ з прогнозом «стабільний», що характеризує достатню кредитоспроможність міста порівняно з іншими українськими позичальниками або борговими інструментами. У серпні 2018 р. рейтинговою компанією ТОВ «Кредит-Рейтинг» прийнято рішення щодо підвищення рівня інвестиційної привабливості міста до найвищого "uaINV5". Івано-Франківськ здобув перше місце у рейтингу прозорості інвестиційного сектору 100 найбільших міст України, який проводило Українське представництво міжнародної антикорупційної мережі Transparency International  в рамках програми Transparent cities. 
На території міста успішно працюють підприємства з іноземними інвестиціями: ТОВ «Електролюкс Україна», ТОВ «Тайко Електронікс Юкрейн Лімітед», ДП ВО «Карпати» (проект Делфі).
Завдяки позитивному інвестиційному клімату, який створено в місті впродовж багатьох років, успішній діяльності підприємств з іноземними інвестиціями, Івано-Франківськ  займає друге місце (після м.Києва) серед обласних центрів України за обсягом прямих інвестицій у розрахунку на одиницю населення (1918 дол. США). Інвесторами виступили 42 країни світу. З країн ЄС внесено близько 96,6% загального обсягу акціонерного капіталу.

Важливим чинником відносної стійкості економіки міста до коливань у економіці України є орієнтація івано-франківських підприємств-експортерів переважно на ринки країн Європи. За 2018 рік експорт товарів до країн Європейського Союзу становив 83,5% від загального обсягу експорту. Місцеві підприємства активно здійснювали зовнішньоекономічну діяльність із 90 країнами світу.

Івано-Франківськ активно співпрацює з міжнародними фінансовими організаціями такими, як: ЄБРР, Світовий банк, Шведське Агентство Міжнародного Розвитку (SIDA), Північна екологічна фінансова корпорація «НЕФКО», Фонд  Східноєвропейського  партнерства  з енергоефективності та довкілля (Е5P), Європейський Інвестиційний Банк. 

Івано-Франківськ — місто зі значним промислово-економічним потенціалом. В місті діє 3,6 тис. економічно активних підприємств. Частка великих підприємств склала 0,1% від загальної кількості, середніх – 3,5%, малих – 96,4%.

Обсяг реалізованої продукції промисловими підприємствами основного кола за 2018 рік склав 13648,5 млн грн.  У розрахунку на одну особу населення міста обсяг реалізованої промислової продукції склав 32,1 тис.грн (в цілому по області – 33,2 тис.грн). Найбільшу питому вагу у структурі загального обсягу реалізації займали підприємства з постачання енергоносіїв (52,8%). Значну питому вагу у структурі реалізації підприємств переробної галузі займають підприємства з виробництва харчових продуктів, напоїв та тютюнових виробів (17,8%), а також машинобудування і  виробництво металевих виробів (19,7%), виготовлення виробів з деревини, виробництво паперу (2%). 

За кількістю малих підприємств на 10 тис. наявного населення займає 5 місце серед обласних центрів України, а також перше місце за кількістю малих і середніх підприємств на 10 тисяч населення серед обласних центрів з аналогічною чисельністю населення.

Станом на 01.01.2019р. зареєстровано 26296 СПД, що на 1,7 тис. (на 7%) більше, ніж на початок 2018 року, з них фізичних осіб-підприємців – 13839, юридичних осіб – 12457.

В Івано-Франківську здійснюють свою діяльність 38 суб’єктів туристичної діяльності, 56 закладів готельного типу із загальною кількістю місць близько 1800. Фактично в місті зосереджено 55% від загальної кількості суб’єктів туристичної діяльності Івано-Франківської області.

Івано-Франківськ – місто фестивалів. Традиційно щороку в місті відбуваються різноманітні фестивалі, серед яких: різдвяний фестиваль "Коляда на Майзлях", міжнародні фестивалі "Карпатський простір" та "Свято ковалів", фестивалі-ярмарки "Свято меду", "Свято винограду та вина", "Свято хліба та сиру", виставка-ярмарок "Прикарпатський вернісаж". А також в рамках святкування Дня міста Івано-Франківська проведено перший етнофестиваль "Край.ка", під час якого місцеві дизайнери – представники малого підприємництва в Івано-Франківську - презентували франківцям та гостям міста традиційний національний одяг з етнічними мотивами. 

Івано-Франківськ має яскраво виражену конкурентну перевагу – високий рівень освіти, науки і загальної культури населення. Із загальної чисельності наявного населення 13% (33,8 тис. осіб, з яких понад 1600 - іноземці) складають студенти, які навчаються у вищих навчальних закладах міста І-ІV рівнів акредитації: 5 університетах та інститутах, 11 – коледжах, технікумах та професійно-технічні училища. Івано-Франківські університети займають досить високий рейтинг серед вищих навчальних закладів в Україні та ведуть активну міжнародну діяльність. На базі Національного технічного університету нафти і газу діє науково-технологічний парк, завдання якого є сприяння запровадженню багатьох сучасних енергоощадних технологій, ноу-хау в економіку міста та області.

Івано-Франківськ – місто спорту та фізичної культури. У місті розвивається понад 50 видів спорту, успішно функціонують 13 дитячо-юнацьких спортивних шкіл та понад 55 спортивних клубів. У 2018 році вперше в місті відбувались змагання з командної гри – Алтимат Фризбі, в яких взяли участь понад 200 учасників з 5 країн світу. П’ятий рік поспіль у проводиться півмарафон Frankivsk Half Marathon. У 2018 році участь у ньому взяли понад тисячу бігунів з 63 міст України та 10 країн світу.

Івано-Франківськ – перлина Прикарпаття, місто з галицьким шармом та європейськими традиціями.

3. Результати досліджень іміджу міста

Під час роботи над маркетинговою стратегією міста було проведено цілий ряд різноманітних досліджень: контент-аналіз інформаційного простору щодо існуючого іміджу міста, його переваг щодо міст-конкурентів; фокус-групові дослідження інвестиційної привабливості міста, що будуть позиціонуватися, як конкурентні та користуватися попитом у споживачів; опитування громади міста щодо особливостей сприйняття Івано-Франківська її мешканцями, а також зовнішнє опитування щодо економічної, культурної присутності Івано-Франківська на зовнішніх (відносно до міста) ринках, на основі яких запропоновано варіанти концепції бренду.

За результатами цих досліджень було визначено іміджеві ресурси міста, основні проблеми його іміджу та аспекти позиціонування.

ОСНОВНІ ІМІДЖЕВІ РЕСУРСИ МІСТА:

1)
Географічне розташування, близькість до країн ЄС та Карпат, туристична привабливість. 

2)
Багата історична спадщина, пам'ятки архітектури, цікава архітектура центру міста.

3)
Творче середовище для митців, відомі люди та місця, література (літератори, письменники). Станіславський феномен — наявність у місті групи письменників і художників, у творчості яких найрафінованіше були інстальовані цінності знакового списку українського постмодерного дискурсу.

4)
Люди, гостинність, молодь, яка прагне якісних змін, цікаві проекти, соціальні ініціативи, різноманітність активних громадських осередків, громадські простори.

5)
Шанування національних і культурних традицій, аутентичні події, серії міжнародних фестивалів, міжнародний фестиваль «Свято Ковалів», гастрономічний туризм, сувеніри, тощо.

6)
Підприємництво, інноваційні бізнеси, різноманітні бізнес-інкубатори, ІТ-кластер, Еко-кластер, індустріально-промислова зона, кваліфіковані кадри, сприятливий бізнес-клімат, якісний сервіс за доступними цінами.

7)
Комфортність для проживання, компактність, зручний пішохідний центр, інфраструктура (дороги), затишне молоде місто, яке активно розвивається, місця відпочинку, зелені зони.

8)
Заклади освіти, привабливі для студентів, в яких навчається багато іноземців, міжнародні освітні проекти, високий науковий потенціал.

ПРОБЛЕМИ ІМІДЖУ МІСТА:

1. Бренд:
· Не формалізований візуальний стиль Івано-Франківська, який вже відомий в Україні та за її межами.

· Імідж невеликого міста, де обмежені перспективи для кар'єрного росту, а тому багато людей їде з міста, в основному в країни зарубіжжя.
2. Плани, правила, нормативи:

· Не у всіх є розуміння необхідності створення іміджу міста в принципі.

· Місто розвивається за різними векторами, суттєво не зв'язаними між собою.

3. Комунікації:

· Недостатня інформаційна політика та робота ЗМІ для ефективної промоції міста.

· У туристів відсутнє чітке уявлення про місто – розгляд міста виключно як транзиту в Карпати, думка, що у місті більше ніж на день немає що робити.

· Недостатня інформаційна підтримка атракцій, масштабних подій (фестивалів, ярмарок) для приваблення масового туриста.

4. Інфраструктура:

· Потребує вдосконалення туристична інфраструктура (транспорт, торгівля тощо).

· Недостатня кількість місць для паркування туристичних автобусів у центрі міста.

· Відсутність туристичного кластерного об'єднання.

· Неналежне збереження та втрата пам’яток архітектури.

· Відсутність чіткого плану ревіталізації  архітектурно-історичної спадщини та детального опису пам'яток архітектури спричиняє хаотичну, дизгармонійну забудову міста, котра виникає в результаті браку чітко окреслених вимог. Без нормативних документів з зазначеними  вимогами до інвесторів, кожна реставрація і нове будівництво в межах історичної забудови Івано-Франківська будуть окреслені суб’єктивними та "розмитими" поняттями архітектурної естетики.

АСПЕКТИ ПОЗИЦІОНУВАННЯ МІСТА:

Соціально-економічні «сегменти», які прагне зайняти місто:

· Промисловість і підприємництво – екологічно чиста продукція за давніми рецептами, речі хенд-мейд (вишивка, ткацтво, різьбярство), енергоефективні товари.

· Туристичний центр (релігійний, діловий туризм).

· Культурний центр України.

Властивості міста, які користуватимуться попитом у споживачів і доцільно позиціонувати як конкурентні:
· Затишність і компактність комфортного міста, безпечного для життя.

· Освітній сектор і науковий потенціал.

· Унікальні міські культурні традиції: фестивалі творчих колективів, прив’язані до історії міста (7 народних муніципальних мистецьких колективів); смачна автентична кухня.

· Вигідне географічне розташування: місто, з якого починається відпочинок. 

4. Місія, стратегічне бачення та цілі розвитку міста, визначені в Стратегії розвитку «Івано-Франківськ-2028»

Маркетинг міста є, насамперед, інструментом реалізації Стратегії його розвитку. Тобто, Стратегія розвитку міста визначає в цілому характер маркетингової діяльності та її напрями, ставить завдання, обирає інструменти й коло виконавців. Маркетинг території передбачає проведення комплексу заходів із забезпечення умов для ефективної діяльності місцевих господарюючих суб’єктів, залучення нових економічних агентів на територію громади.
Місія міста: Івано-Франківськ – столиця Прикарпаття, культурно-освітній та промислово-логістичний центр Івано-Франківського регіону.

Місто на берегах двох Бистриць із згуртованою патріотичною громадою, яке створює різноманітні можливості для кожного мешканця, де поєднуються традиції та інновації.
Стратегічне бачення розвитку міста: Івано-Франківськ – місто, що розкинулося посеред двох Бистриць, якому притаманна компактність, екологічність, креативність:

· Сучасне, чисте, зелене, енергоефективне, комфортне для життя місто з розвинутою інфраструктурою, зручною для мешканців і гостей.
· Місто розвиненої, дружньої до довкілля, високотехнологічної промисловості, привабливе для іноземних інвестицій.
· Місто успішних активних людей, креативних рішень, відкрите для сучасних бізнес-моделей та технологій.
· Регіональний культурний, освітній та туристичний центр, де зберігаються та примножуються багатонаціональні звичаї й традиції.
Для досягнення стратегічного бачення та реалізації місії міста у Стратегії розвитку м. Івано-Франківська на період до 2028 року визначено такі основні стратегічні напрями розвитку міста:
· А. Місто підтримки інвестицій та розвитку бізнесу.

· B. Місто комфортного проживання, енергоефективної та дружньої до довкілля інфраструктури.

· C. Місто відкритої влади та сучасного управління.

· D. Місто якісної освіти, медицини, різноформатного культурного середовища.

5. Концепція бренду міста

Основна мета комплексу маркетингових заходів щодо створення бренду міста – позиціонувати його для цільових аудиторій, тобто забезпечити йому відмінне від інших, бажане місце (роль) на відповідних ринках і в свідомості потенційних споживачів його ресурсів (інвесторів, туристів, майбутніх мешканців тощо).

Додаткові аспекти (ознаки іміджу) стратегічного бачення розвитку міста:

Івано-Франківськ у майбутньому:

· Комфортне місто для мешканців і гостей.

· Місто-квітка, яким можна пишатись.

· Успішне місто, з великою кількістю гостей, із збереженими пам'ятками архітектури, артоб’єктами, великою кількістю зелених відпочинкових і рекреаційних зон.

· Місто прогресивної молоді, затишне, сімейне зі своєю історичною родзинкою та унікальністю.

Основні ознаки ідентичності міста (чим місто об’єднує громадян):

· Затишне, компактне та комфортне для життя і праці місто, в якому ти вдома.

· Культура, «Станіславський феномен».

· Національні традиції та релігія.

· Самобутнє, органічно поєднано старе й нове місто.

· Патріотизм та взаємна підтримка.

· Місто-прогулянка, в яке хочеться повернутися.

Цінності бренду міста:

· Функціональні цінності: творчий початок, креативність, компактність, доступність, зелене місто.

· Соціальні цінності: теплота, затишок, гостинність, привітність, прогресивність, місто сімейних цінностей.

· Емоційні цінності: природність, непідробленість, справжність, спокій, місто натхнення.

КЛЮЧОВА ІДЕЯ ДИЗАЙНУ БРЕНДУ МІСТА

Ключова ідея бренду: «Івано-Франківськ – тепле, затишне місто унікальної архітектури, самобутності та культурної енергії, де можна відчути смак неповторних традицій, пізнати на дотик сучасні мистецькі надбання».
Івано-Франківськ – місто культурної енергії та сили, місто-феномен – унікальне осереддя духовного й історичного пошуку, місто етнокультур і самобутності.
Івано-Франківськ є частиною великої України та водночас цілком унікальною територією. Це місто Галичини, яка впродовж багатьох століть належала до іншої цивілізації ніж решта України. Впродовж кількох століть тут жили разом українці, поляки, євреї, вірмени, німці, чехи та росіяни. Сліди давньої Речі Посполитої та Австрійської імперії є в архітектурі та плануванні міста, промислових ремеслах, побутових звичках, мові й ментальності франківчан. Уся галицька політкультурність, співіснування різних віросповідань, мов, націй, які жили поруч не заперечуючи, а збагачуючи один одного, дивовижним чином поєднуються з тим фактом, що сучасний Івано-Франківськ є одним з «найукраїнськіших» міст України, місце натхнення цілої плеяди найкращих українських письменників.

Івано-Франківськ – місто тепла, затишку й комфорту – тепле місто навіть на відстані, компактне, зручне «місто-прогулянка», яке цілком можна обійти пішки.

Теплий – означає натуральний, природний, без штучності. Відсутність штучності проявляється в усьому: матеріалах, їжі, природі, стосунках. Це пошук своєї сутності й демонстрація її з найкращого боку – люди і бізнес змагаються лише в тому, хто більше згенерує тепла. Тут вміють любити, дружити, співчувати, допомагати. Це місто живе щирістю. Воно не прикидається, не нав’язує нічого зайвого, а дає кожному право вибору, відчуття свободи, самодостатку. Тут з’являється відчуття, що не все придбаєш за гроші, що доторкаєшся до глибинних цінностей через простих людей, які тебе оточують.
ВІЗУАЛЬНІ АТРИБУТИ ДИЗАЙНУ БРЕНДУ МІСТА

Ознаки ідентичності, які має відображати логотип міста:

· «Затишне місто», в якому ти наче вдома у матусиній вишиванці.

· Культура та історія, письменницьке й мистецьке середовище, що має унікальні традиції та ремесла.

· Міська Ратуша, Станіславська фортеця.

· Візуальний стиль (айдентика) міста Івано-Франківська має відображати багату динамічну історію, захоплюючу дух природу, вражаючу етнографічну спадщину та його сучасну культуру, сучасне мистецтво й літературу, почуття глибокої самоповаги його жителів:

· Червоно-чорний візерунок – паралелі з багатою історією міста, є похідним від конструкції Станіславської фортеці – оригінальної споруди, яка оточувала місто.

· Зелений візерунок – неймовірні пейзажі та захоплююча дух природа.

· Галка.

· Перо для каліграфії – данина людині, на честь якої нині названо місто, символ сучасної художньої та літературної культури Івано-Франківська.

Цільові аудиторії та їх «портрети», сегментування ринку

	Цільові аудиторії
	Сегмент цільової аудиторії, на який впливатиме маркетинг, безпосередні «споживачі» бренду міста
	Рівень готовності аудиторії до бажаної поведінки від 1 до 5
	Рівень значущості аудиторії для міста від 1 до 5

	Інвестори
Галузь, вид діяльності, назви компаній
	Інвестиції в інфраструктуру, утилізація сміття.

Нешкідливі еко-виробництва, харчова та переробна галузь.

Будь-які не виробничі площадки.

ІТ галузь, легка промисловість, машинобудування.
	3,2
	4,3

	Туристи
Вид туризму, рівень платоспроможності
	Внутрішні туристи, одноденні відвідувачі – подієвий туризм, бюджетний, сімейні пари, діловий, пізнавально-історичний, культурний, мистецький, гастрономічний, лікувальний (середній рівень платоспроможності).

Закордонні туристи – індивідуальний туризм, діловий, оздоровчий (платоспроможність вище середнього).
	3,9
	4,6

	Мешканці міста

Демографічні та соціальні характеристики
	Усі мешканці – різних соціальних груп, вікових категорій.

Мешканці від 28 до 50 років – люди, у яких є сім’я, діти, бажання реалізувати себе й забезпечити майбутнє сім’ї.

Молодь, яка цікавиться історією міста, культурою, цінує та береже середовище, в якому проживає, навчається та починає працювати.

Іноземні студенти.

Інтелігенція, соціально активні жителі.
	3,5
	4,4

	Потенційні мешканці

Демографічні та соціальні характеристики
	Мешканці з сільської місцевості, інших регіонів України.

Переселенці зі Сходу України.

Освічені фахівці ІТ-галузі, досвідчені ресторатори.

Кваліфіковані фахівці у сфері виробництва та сервісу, зокрема з вищою освітою та знанням іноземних мов.

Фахівці, які тимчасово проживають / працюють за кордоном.
	2,9
	4,2


Тип стратегії та завдання щодо іміджу міста:

· Проактивний брендинг переваг і продуктів – для цільових аудиторій: «Інвестори» та «Туристи».

· Створення репутації комфортного міста для життя – для цільових аудиторій: «Мешканці міста» та «Потенційні мешканці».

6. Напрями (етапи) маркетингової стратегії (цілі, проекти, завдання)

7.1. Структура маркетингової стратегії

Для конструювання іміджу Івано-Франківська через брендинг, з використанням складових концепції бренду, відносно цільових груп, Робоча група пропонує впровадити низку проектів маркетингової стратегії, що складається з двох послідовних напрямів (етапів):

· А. Позиціонування міста.

· В. Промоція та просування бренду міста.

Мета впровадження маркетингової стратегії міста Івано-Франківська: створення унікального позитивного іміджу міста, збільшення туристичної привабливості міста, збереження архітектурного обличчя міста, формування репутації міста як високотехнологічного й прогресивного, залучення іноземних інвесторів, створення високооплачуваних робочих місць, об'єднання осередків громади та влади, розвиток інфраструктури міста, створення комфортних умов для мешканців міста, залучення кваліфікованої молоді з інших регіонів.
Схема Маркетингової стратегії міста Івано-Франківська

	Напрям (етап) А. ПОЗИЦІОНУВАННЯ МІСТА

	Цільова група
	Туристи
	Інвестори
	Мешканці

	Стратегічні

цілі
Сфери

«вирощування» 

Бренду.

Цінності.
	Стратегічна ціль А.1.

Івано-Франківськ – місто різноформатного культурного середовища. багатонаціональних звичаїв і традицій
	Стратегічна ціль А.2.

Івано-Франківськ – місто високотехнологічної дружньої до довкілля промисловості
	Стратегічна ціль А.3.

Івано-Франківськ – чисте, зелене, енергоефективне, комфортне місто успішних активних людей

	Сфера: Міське середовище та інфраструктура

(візуалізація та закріплення бренду)
	Оперативна ціль А.1.1.

Розвиток (реставрація) історичної частини міста та туристичної інфраструктури
	Оперативна ціль А.2.1.

Формування інфраструктури та продуктів для інвестицій
	Оперативна ціль А.3.1.

Створення зручного міського середовища, інфраструктури та сучасного громадського простору

	Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи:
	Теплота, автентичність, дотик мистецтва
	Чистота, екологічність інновативність
	Затишок, компактність, зручність

	Сфера: Культурне середовище міста

(пожвавлення бренду)
	Оперативна ціль А.1.2.

Розвиток системи національних аутентичних культурних традицій, міжнародних подій
	Оперативна ціль А.2.2.

Проведення ділових і мистецьких заходів за участю інвесторів
	Оперативна ціль А.3.2.

Системне проведення мистецьких і культурних заходів для мешканців

	Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи:
	Традиційність, вишуканість, творчий початок
	Непідробленість, креативність
	Насичене життя, духовність, політкультурність, умиротворення

	Сфера: Нормативно-інституційне середовище (управління брендом)
	Оперативна ціль А.1.3.

Створення системи управління маркетингом міста
	Оперативна ціль А.2.3.

Формування сприятливих інституційних умов для інвесторів
	Оперативна ціль А.3.3.

Розвиток міської самосвідомості та об'єднання громадських активістів

	Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи:
	Гостинність, привітливість, унікальний ритм громади
	Відкритість, активність, відчуття довіри, надійності й безпеки
	Щирість, природність, патріотизм громади, відповідальність за прогрес у розвитку міста


7.2. Напрям (етап) А. Позиціонування міста

Сформульована Концепція бренду міста потребує подальших дій з формування у свідомості цільових груп і аудиторій іміджу бренду міста. Мета впровадження низки проектів напряму А. «Позиціонування міста» полягає у позиціонуванні Івано-Франківська для визначених цільових груп (туристів, потенційних інвесторів, мешканців), тобто забезпеченні місту відмінного від інших, бажаного місця (або ролі) в свідомості бажаних представників цільових груп і аудиторій. Для кожної цільової групи необхідно позиціонувати певний набір цінностей бренду міста, цікавий саме цій групі:

· для туристів місто буде цікавим, як гостинне місто унікальної історії, архітектури та культури;

· для інвесторів – як надійний партнер з привабливими умовами для інвестування;

· для мешканців – місто затишне, комфортне, зручне та безпечне.

При цьому потрібно займатись не лише формуванням іміджу міста, а й виправленням дійсності, для чого мають бути передбачені проекти з «вирощування» бренду в певних сферах міського життя. Проекти візуалізації та закріплення бренду доцільно впроваджувати в міському середовищі та інфраструктурі, а проекти пожвавлення бренду – в культурному середовищі міста.

Для управління брендом потрібно сформувати певну організаційну основу брендингу, зокрема нормативне та інституційне забезпечення маркетингу міста. Результатом комплексу таких дій буде створення позитивного інвестиційного та туристичного іміджу Івано-Франківська, що значно підвищить шанси міста залучити в економіку зовнішні додаткові ресурси.

Стратегічна ціль А.1. Івано-Франківськ – місто різноформатного культурного середовища, багатонаціональних звичаїв і традицій

Цільова група – туристи

Будь-яке привабливе для туристів місто має: 1) унікальні природні або культурні пам'ятки, які можуть змусити потенційних туристів приїхати саме сюди; 2) високоякісну інфраструктуру туристичних послуг; 3) систему промоції унікальної пропозиції та атмосферу гостинності.

Для залучення туристів необхідні фахові маркетингові дослідження з наступним сегментуванням ринку. Про своїх туристів потрібно знати більше, ніж вони про місто. Є такі способи визначення цільової аудиторії: 1) збір інформації про тих туристів, які вже відвідали місто; 2) аналіз всіх можливостей (унікальних пропозицій) міста для залучення туристів, щоб зрозуміти, яким категоріям туристів місто буде цікавим. Наступним кроком буде «моделювання» цільової аудиторії та пошук саме таких категорій туристів. Перший спосіб дає відповідь на питання «Чому місто цікаве цим туристам і як його поліпшити, щоб їх було більше?», другий спосіб допомагає зрозуміти «Кому може бути цікавим місто?». Визначаючи цільові категорії потенційних відвідувачів місто може зіткнутися з тим, що їх дуже багато. Але маркетингова стратегія має бути чітко сфокусованою, тому необхідно скорочувати їх число до декількох сегментів, в яких місто зацікавлене найбільше, і лише на них орієнтувати маркетингову стратегію. Звичайно, велике значення для розвитку туризму має впровадження у місті загальної політики гостинності.

Оперативна ціль А.1.1. Розвиток (реставрація) історичної частини міста та туристичної інфраструктури

Міський простір – це творчий майданчик для «візуалізації» ідентичності міста. Знакові архітектурні споруди формують обличчя міста та стають ключовими елементами його іміджу. Крім того, важливо стежити за станом житлового та готельного фонду, займатися благоустроєм території (прибирання сміття, озеленення, вуличне освітлення) та створювати якісну туристичну інфраструктуру. Проекти візуалізації бренду мають якнайкраще продемонструвати цікаві особливості міста. При цьому доцільно детальніше дослідити історію міста та зберегти пам’ятки історії.

Результати досліджень свідчать про те, що інфраструктура міста та його зовнішній вигляд потребують суттєвого покращення. Відбувається хаотична забудова в історичній частині міста, у новобудовах відсутні цікаві об’єкти, рекламні вивіски не обмежені естетичними нормами. Але неналежний стан інфраструктури міста не привід відмовлятися від брендингу, навпаки, впровадження маркетингової стратегії може суттєво сприяти процесам модернізації міста. Обираючи проекти в контексті маркетингу інфраструктури, доцільно звертати увагу на теми проектів щодо комфортності міського середовища, досяжності міста для гостей, інфраструктури для цільових аудиторій туристів.

В результаті опитування громади було визначено низку місць Івано-Франківська, які мешканці показують гостям: «Ратушу», «Стометрівку», фортечну галерею «Бастіон», фонтани міста, Міський парк культури та відпочинку ім. Т.Г. Шевченка, міське озеро. Ці публічні місця Івано-Франківська є також найбільш відвідувані мешканцями. Напевне, саме в цих місцях доцільно впроваджувати проекти з «візуалізації» ідентичності бренду міста, зокрема, формування нових туристичних маршрутів (пішохідних, велосипедних) та створення нових привабливих туристичних атракцій.

Щоб детальніше визначити потреби й наміри громади міста щодо змін у міському просторі, було проведено творчу дискусійну зустріч за технологією «Відкритий простір» на тему «Проекти нового образу міста Івано-Франківська», за результатами якої було запропоновано низку ідей проектів, які спрямовані на ідентифікацію або «вирощування» бренду Івано-Франківська, та, зокрема, передбачають розвиток міського простору та інфраструктури: «Атракційний центр «Євромістечко»; «Карпати в міні-парках»; «Місто-музей «Історико-архітектурний заповідник»; «Ковальський простір (музей, галереї, майстерні)»; «Ландшафтний парк (скульптури, мафи, водяний молот)».

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: теплота, дотик мистецтва, автентичність, якісна туристична інфраструктура.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.1.1.1. Створення нових якісних туристичних продуктів (маршрутів) на основі збереження (фахової реставрації) історичних пам’яток архітектури, осучаснення та оновлення музеїв, створення музейних комплексів, встановлення оригінальних пам’ятників
	Виконавчі органи міської ради проводять відбір знакових для міста проектів, в яких виражається унікальність міста та які спрямовані на ідентифікацію або «вирощування» бренду Івано-Франківська у міському просторі, зокрема:

· Археологічні розкопки підземної частини стародавнього міста Станіславова та створення постійно діючої виставки («просто неба») знайдених артефактів.

· Ремонтно-реставраційні роботи з пристосуванням приміщень будинку Ратуші (вул. Галицька) для музею та інших потреб.

· Створення туристично-культурного мистецького центру на території Палацу Потоцьких.

· Місто-музей «Історико-архітектурний заповідник».

· Атракційний центр «Євромістечко».

· Ковальський простір (музей, галереї, майстерні).

· Ландшафтний парк (скульптури, водяний молот).

· Карпати в міні-парках у районах міста.
	
	

	А.1.1.2. Створення системи впровадження знакових для міста інфраструктурних проектів, зокрема, туристичної інфраструктури
	Виконавчі органи міської ради проводять відбір знакових для міста інфраструктурних проектів, в яких виявляється унікальність міста, визначають критерії надання проектам брендових ознак, забезпечують маркетингову частину їх впровадження.
Сфери проектів: транспорт, паркування туристичних автобусів, торгівля сувенірами, туристично-промоційні, просвітницько-інформаційні об’єкти тощо.
	
	


Оперативна ціль А.1.2. Розвиток системи національних аутентичних культурних традицій, міжнародних подій

Завдання низки проектів з «пожвавлення бренду» – сформувати для гостей образ унікального міста, у якому вирує цікаве життя. Перевагою Івано-Франківська є наявність у місті громадських лідерів, небайдужих до міста та готових брати участь у проектах його культурного розвитку. Потрібно розробляти та впроваджувати проекти подальшого «вирощування» бренду в культурному середовищі міста.

Опитування громади виявило низку властивостей міста, які мешканці вважають його гордістю: культурна атмосфера та історична спадщина, духовна культура, традиції, видатні постаті Андруховича та Івана Франка тощо. Такі чинники, об’єкти та події можуть бути основою формування образу міста, цікавого для гостей, зокрема, через культурно-мистецькі заходи, створення міфів і міських легенд, продаж автентичної брендованої продукції.

Потрібна подальша організація символічних подій національного та світового рівня в прив'язці до ідентичності міста, що забезпечує емоційну складову бренду. У першу чергу, це традиційні ярмарки, серії міжнародних фестивалів, у тому числі, розвиток міжнародного фестивалю «Свято Ковалів». Добре сприяє формуванню особливого іміджу демонстрація через мистецькі заходи унікальних культурних сценаріїв поведінки, побуту, властивого виключно даній території (місцевий говір; історичні спогади; форми комунікації, традиції спілкування; місцеві конфесійні спільноти, місцеві традиції святкування релігійних свят; етнонаціональна культура). Проекти мають демонструвати унікальний ритм життя міста, цікавий для туристів. Доцільно поглиблювати таку складову іміджу Івано-Франківська, як міста «теплої» місцевої автентичної кухні, наприклад, через гастротури традиційної прикарпатської кухні.

Туристам буде цікавим сучасне інтерактивне мистецтво (паблік-арт) міських вулиць (незвичайні споруди, графіті, казкові крижані фігури, живі статуї, що пожвавлюють міський простір), яким будь-хто може «користуватися» та брати участь у його створенні.

Надзвичайно ефективним є позиціонування міста для туристів через відомих світу особистостей (технологія «геній місця»), таких як: Іван Франко, Анджей Потоцький, Йосип Потоцький, Юрій Андрухович, Василь Вірастюк та інші.

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: традиційність, вишуканість, творчий початок.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.1.2.1. Організація символічних подій національного та світового рівня
	Виконавчі органи міської ради забезпечують організацію символічних аутентичних подій національного та світового рівня, зокрема, серії міжнародних фестивалів, сприяють впровадженню проектів, зокрема, таких як: «Розвиток міжнародного фестивалю «Свято Ковалів».
	
	

	А.1.2.2. Формування кулінарного бренду міста
	Виконавчі органи міської ради сприяють проектам розвитку місцевої автентичної кухні, таким як:

«Гастротур прикарпатської кухні», «Івано-Франківськ – місто «теплої» автентичної карпатської кухні».
	
	

	А.1.2.3. Створення в місті середовища для мобілізації творчого класу та специфічних умов для творчості у міському просторі
	Виконавчі органи міської ради ініціюють регулярне проведення в місті заходів з залученням творчого класу громади до соціокультурного проектування (виявлення нових оригінальних ідей щодо зміни іміджу міста), на основі національних культурних традицій, міфів і міських легенд, брендованої продукції тощо, визначають критерії відбору проектів, виконують аналіз доцільності пропозицій відповідних проектів, розробляють алгоритм та забезпечують умови для їх впровадження, зокрема пошук джерел фінансування, визначають процедуру своєї участі в мистецьких процесах, ініціюють регулярне проведення заходів у просторі вулиць та площ міста, зокрема подій «Паблік-арт»
, включають у перелік маркетингових (брендингових) заходів традиційні міські заходи.
	
	


Оперативна ціль А.1.3. Створення системи управління маркетингом міста

Одна з головних проблем, яка стримує збільшення туристичного потоку до міста полягає у тому, що у потенційних та транзитних туристів немає чіткого розуміння про місто «для чого сюди їхати». Туристи уявляють місто виключно, як пункт транзиту в Карпати: «у місті більше ніж один день немає що робити». Тому, для визначення цільової аудиторії, сегментування туристичного ринку та правильного формування завдань маркетингової кампанії потрібно організувати систему періодичних маркетингових досліджень та визначити цільову аудиторію таким чином, щоби маркетингова стратегія була чітко сфокусованою. Для цього потрібна активна співпраця влади та туристичного альянсу міста, підтримка діяльності кластерного об'єднання, впровадження у місті загальної політики гостинності та створення системи управління маркетингом міста, наприклад, на основі діяльності міського туристично-інвестиційного центру.

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: гостинність, привітливість, унікальний ритм громади.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.1.3.1. Створення системи досліджень та управління туристичними потоками у місті
	Виконавчі органи міської ради забезпечують: системність збору та аналізу інформації про туристичні потоки міста, визначення цільової аудиторії туристів, які вже відвідали місто, з подальшим визначенням «Чому місто цікаве даними туристам і як його поліпшити (в сенсі туристичної привабливості, унікальної пропозиції, інфраструктури), щоб їх було більше?»; впровадження у місті загальної політики гостинності.
	
	

	А.1.3.2. Створення можливостей для залучення нових туристів, зокрема унікальних пропозицій
	Виконавчі органи міської ради забезпечують проведення аналізу всіх можливостей міста щодо залучення туристів, в т. ч. унікальних пропозицій; визначення того, яким категоріям туристів місто буде цікаве; «моделювання» цільових аудиторій, відбір 3-4 цільових сегментів категорій потенційних туристів, в яких місто зацікавлене найбільше.
	
	


Перелік проектних ідей для досягнення Стратегічної цілі А.1. Івано-Франківськ – місто різноформатного культурного середовища, багатонаціональних звичаїв і традицій

	Назва проектної ідеї
	Короткий опис проекту

	Оперативна ціль А.1.1. Розвиток (реставрація) історичної частини міста та туристичної інфраструктури

	Археологічні розкопки підземної частини міста
	Розробка та затвердження плану розкопок. Проведення археологічних розкопок підземної частини стародавнього міста Станіславова з метою детальніше дослідити історію міста та зберегти пам’ятки історії. Створення постійно діючої виставки («просто неба») знайдених артефактів.

	Ремонт приміщень будинку Ратуші для музею
	Ремонтно-реставраційні роботи з пристосуванням приміщень будинку Ратуші (вул. Галицька) для музею та інших потреб.

	Місто-музей «Історико-архітектурний заповідник»
	Створення історико-архітектурного заповідника «Легенди та історія» в межах фортеці 17-18 ст. та прилеглих вулиць. Інсталяції пам’яток 17-18 ст.: Глаицька брама, міст, рови, Письменницька брама, міст, рови, головної церкви Заболоття - Станиславова св.Воскресіння і Воведенія; інсталяція церков Успення; і на Миколая. Відкрити атракцію «3 глибини віків» (джерело-криниця, бювет) бруківка 17-18 ст. Відновити в палаці Потоцьких паркову зону, інсталяція Тринитарської площі. Музеєфікувати частину фортечних споруд в районі валів та палацу Потоцьких. Створення пантеону відомих особистостей на місці найстарішого цвинтаря України (Меморіальний сквер). Пам’ятний знак у сквері.

	Музейний центр на території Палацу Потоцьких
	Пропонується у палаці Потоцьких створити Туристично-культурного мистецького центру краєзнавчий музейний центр, де б працювали наступні експозиції: історії палацу Потоцьких, історії і археології, зброї, природи, етнології, філателії і філокартії. Ці виставки забезпечують фонди Івано-Франківського краєзнавчого музею. Доповнення до Ратуші: помістити скульптуру архістратига Михайла та вітражі відповідно сторін світу.

	Атракційний центр «Євромістечко»
	На території близької до дем’янового лазу, має бути розміщено містечко площею до 40 га, де буле два приміщення для розміщення, поселення та харчування. В центрі містечка рельєфна мапа «Європа в мініатюрі» (28 країн: рельєф, квіти, кухня тощо) – за якою можна здійснити подорож з країни в країну. Кожна країна ЄС будує: інформаційний центр, де кожен тиждень проводяться дні культури кожної країни з демонстрацією мистецтва та особливостей традиційної харчової продукції.

	Ковальський простір (музей, галереї, майстерні)
	Ідея повинні бути зв’язані з генеральним планом та глобальним планом розвитку міста. Пошук ділянки та фінансування. Вибір місця (спільно з департаментом архітектури). Наповнення скульптурами через фестивалі, пленери, сімпозіуми. Водяний молот. Ландшафтний парк. Створення структури підтримки життєдіяльності парку (персонал, реклама, екскурсії тощо), придбання за кошти меценатів, замовлення від міста, дарунки, пожертви.

	Карпати в міні-парках по районах міста
	Створення ландшафтних міні-парків з використанням місцевих рослин та моделюванням рельєфу.

	Оперативна ціль А.1.2. Розвиток системи національних аутентичних культурних традицій, міжнародних подій

	Гастротур прикарпатської кухні для туристів
	Має бути в місті визначено декілька місць для створення туру, в кожному з яких надаватиметься інформація про особливості прикарпатської кухні (історія кухні та правила вживання харчів та алкогольних напоїв) та дегустація страв. Інформативне насичення: проект має ознайомлювати туриста з культурою прикарпатської кухні та методами приготування страв, відкривати окремі рецептури, зокрема, розповідати про особливості харчування на полонині (ватра, казан, грибна юшка тощо), про  традиційне поводження за столом (хто і як що промовляє тощо), про бойківські особливості з презентацією авторських рецептів. Етика учасників туру теж займає важливе місце (головне, це створення позитивного іміджу міста, а не «перетягування одіяла»). Тур може переплітатися з екскурсією по місту, яка б демонструвала цікаві місця на задану тематику та Карпатську культурну спадщину. Матеріалізація рецептів має відбуватися у міських закладах харчування. На сьогодні вже є досвід заходів з тематики проекту, наприклад, фестиваль «Смачний Спас».

	Івано-Франківськ – місто «теплої» автентичної карпатської кухні
	Формування концепції та мережі етнічних ресторанів в місті. Етнічна сертифікація: критерії, інтер’єр, концепт, ознаки автентичної кухні. 32 ресторани міста позиціонують себе як ресторани карпатської кухні, але аудит свідчить що жоден не відповідає критеріям. Потрібна промоція. «Об’єднання карпатської кулінарної спадщини».

	Оперативна ціль А.1.3. Створення системи управління маркетингом міста

	Аудіо візуалізація міста Івано-Франківська
	Створення музичної візитівки нашого міста. Про Івано-Франківськ написано багато пісень. Що зробити для того, щоб ці пісні звучали в місті, щоб місто було музично наповнено цими піснями, а може треба провести опитування серед мешканців міста і вибрати одну, яка б стала «гімном міста», щоб з перших нот вже була асоціація з нашим містом.

	Фіксація артефактів – об’єктів архітектурної мистецької спадщини за допомогою 3D сканування
	Створення інтерактивного веб-ресурсу та мобільних додатків віртуальної реальності. Широкий спектр використання: створення архіву історико-архітектурних об’єктів; сканування та створення 3D моделей історичних і мистецьких об’єктів, що руйнуються; використання їх для: збереження фіксації, у навчальних цілях, туристичних медіа ресурсах, довідниках, додатках на смартфонах, для створення презентацій тощо.


Стратегічна ціль А.2. Івано-Франківськ – місто високотехнологічної дружньої до довкілля промисловості

Цільова група – потенційні інвестори

Заходи з позиціонування міста потенційним інвесторам мають відображати конкурентні переваги Івано-Франківська, стан муніципальних ресурсів і можливостей території міста, зокрема, необхідної нормативної складової сприятливого інвестиційного клімату. У місті є усі можливості щоби створювати інноваційні бізнеси, бізнес-інкубатори, індустріальні парки, підприємства ІТ-кластера, виробництва екологічно чистої продукції за давніми рецептами, речей хенд-мейд (вишивка, ткацтво, різьбярство) та енергоефективних товарів.

Для визначення, які інвестиційні ресурси міста доцільно позиціонувати, потрібно проведення досліджень і відповідне розуміння потреб потенційних бажаних інвесторів, що дасть можливість адекватної підготовки території міста, як продукту, який відповідатиме саме цим потребам. Як правило, інвесторам в місті важливо те, щоби міська влада мала зрозумілі цілі розвитку й свідомо розбудовувала міське середовище, а громадяни та потенційні мешканці відчували можливості для власної самореалізації.

Приймаючи рішення інвестувати в місті, будь-який інвестор звертає увагу на якість міського середовища, зокрема на рівень благоустрою міста та якість телекомунікацій та комерційної нерухомості.

Мета маркетингу для залучення інвесторів – створити репутацію міста як надійного партнера, з яким «можна мати справу». Інвестори – специфічна аудиторія, що оцінюють місто як майданчик для конкретних бізнес-проектів. Типові критерії оцінки міста-продукту: якісна інфраструктура, доступність кадрів, доброзичливість влади, відсутність соціальної напруженості, унікальна інвестиційна пропозиція.

Інвестиційним маркетингом і брендингом міста треба фахово керувати, для чого доцільно передбачити формування та підтримку інституцій брендингу, розподіл ролей усередині громади, підготовку фахівців для впровадження маркетингової стратегії, підвищення кваліфікації працівників органів місцевого самоврядування.

Оперативна ціль А.2.1. Формування інфраструктури та продуктів для інвестицій

Найважливішим чинником інвестиційної привабливості міста, для будь-якого інвестора є наявність на його території відповідних інвестиційних майданчиків (об’єктів), які добре підготовлені до майбутнього інвестування. Тому потрібно підтримувати в актуальному стані реєстр вільних земельних ділянок і виконувати аналіз їх придатності для створення «інвестиційних продуктів», які можна запропонувати потенційному інвестору. Доцільно також використовувати важливі для інвестора об’єкти міської інфраструктури для закріплення бренду. У подальшому корисним є моніторинг використання земельних ділянок, іншого майна комунальної власності, що було передано в оренду інвесторам, аналіз відповідності використання та виконання інвестиційних зобов’язань.
Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: чистота, екологічність інновативність.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.2.1.1. Створення нових інвестиційних продуктів для залучення інвестицій у розвиток пріоритетних галузей економіки
	Виконавчі органи міської ради забезпечують формування бази даних майданчиків (greenfield / brownfield), на яких можуть бути розміщені підприємства пріоритетних галузей економіки з інтегруванням інформації в єдину геоінформаційну систему (ГІС) міста; обирають придатні для інвестування вільні земельні ділянки та забезпечують підготовку (юридичну, технічну, інфраструктурну, інформаційну) інвестиційних «продуктів», ініціюють створення нових типів інвестиційних «продуктів», наприклад таких як, промислові зони та технопарки.
	
	

	А.2.1.2. Впровадження важливих інфраструктурних проектів
	Виконавчі органи міської ради визначають критерії відбору інфраструктурних проектів, важливих для цільової групи інвесторів, проводять їх відбір, зокрема таких, що здатні вдосконалювати міську інфраструктуру (інженерні мережі, якість надання комунальних послуг; транспортну інфраструктуру та дорожнє господарство; інформаційну інфраструктуру; соціальну інфраструктуру та інфраструктуру дозвілля) та забезпечують маркетингову частину їх впровадження.
	
	

	А.2.1.3. Створення інфраструктури для підготовки кадрів
	Виконавчі органи міської ради сприяють побудові «Енергетичної Академії» за принципом «пасивної» архітектури, для навчання учнів шкіл та інших навчальних закладів, як місце культурного розвитку, та приклад національного масштабу у сфері будівництва енергоефективних громадських закладів з впровадження екологічних стандартів діяльності бізнесу, а також для проведення навчальних семінарів і круглих столів із залученням експертів розвитку бізнес-кластерів, здійснення оцінки ефективності результатів навчання.
	
	


Оперативна ціль А.2.2. Проведення ділових і мистецьких заходів за участю інвесторів

Міська влада засобами брендингу має переконливо демонструвати потенційним інвесторам наявність кадрів та відсутність соціальної напруженості. Важливим чинником для інвестора є наявність у місті висококваліфікованих трудових ресурсів, що пов’язано з якістю життя у місті, зокрема, з можливістю задовольняти культурні та духовні потреби громадян. Будь-якому інвесторові важливо розуміти, чи є у міста можливості достатньої кількості та належної якості для культурного та духовного розвитку громадян. Корисно здійснювати прямі контакти з потенційними та діючими інвесторами на неформальних «без краваток» ділових і культурних заходах, де якнайкраще можна продемонструвати рівновагу міських політичних сил і гармонію бажань влади та представників бізнесу. Доцільною є робота міської влади з вже діючими в місті суб'єктами бізнесу в конкурсних проектах малого бізнесу, які використовують суто місцеві традиції ділової культури, підприємництва та традиційні ремесла. Корисним є розвиток спільно з інвесторами специфічних інформаційних ресурсів, наприклад, організація стендів на виставках продуктів міського виробництва.

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: непідробленість, креативність.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.2.2.1. Організація системи неформальних заходів для спілкування з потенційними інвесторами
	Виконавчі органи міської ради сприяють організації неформальних культурних заходів, встановленню прямих контактів з потенційними та діючими у місті інвесторами та демонструють наявність достатньої кількості та належної якості об’єктів для культурного та духовного розвитку громадян.
	
	

	А.2.2.2. Розвиток об’єктів промислового туризму
	Виконавчі органи міської ради створюють систему використання виробництв, як туристичних об'єктів і сприяють розвитку промислового туризму.
	
	


Оперативна ціль А.2.3. Формування сприятливих інституційних умов для інвесторів

Компанії з багатьох країн виявляють зацікавленість до економічного потенціалу Івано-Франківська. Збільшення обсягів залучення інвестицій в економіку міста – суттєвий чинник для економічного зростання. Урізноманітнення видів господарської діяльності забезпечуватиме зайнятість більшості населення міста та впливатиме на доходи місцевого бюджету, сприятиме створенню на базі підприємств нових виробничих комплексів, призначених для виготовлення конкурентоспроможної продукції. Але існує низка проблем, що заважає процесам залучення інвестицій:

· Незавершена інвентаризація земельних ділянок. Відсутність на території Івано-Франківської міської ради великих вільних земельних ділянок для пропозиції інвесторам.

· Складність процедури відведення та надання земельних ділянок інвесторам для реалізації проектів і здійснення господарської діяльності. Недосконалість законодавчої бази для ведення бізнесу.

· Стримування розвитку Хриплинської інвестиційно-промислової зони (ХІПЗ) через те, що земельні ділянки в межах зони, свого часу, були роздані під підсобні господарства й знаходяться у приватній власності, а також через наявність меліорованих земель на території зони.

· Дефіцит інженерно-технічних спеціалістів і висококваліфікованих працівників робітничих професій.

Одним з основних чинників привабливого інвестиційного клімату – політична підтримка інвесторів міською владою. Разом з роботою з залучення інвестицій, мають виконуватись заходи щодо утримання інвесторів. Приймаючи рішення про впровадження інвестиційного проекту, його власники насамперед цікавляться думкою інвесторів вже працюючих у місті. Тому невід'ємною частиною інвестиційної політики є робота з вже діючими в місті суб'єктами бізнесу. Доцільно збирати та поширювати історії успішного інвестування в Івано-Франківськ.

Робоча група в процесі формування маркетингової стратегії попередньо визначила для бажаного інвестування такі галузі: харчова та переробна галузь, нешкідливі еко-виробництва, ІТ-галузь, легка промисловість, машинобудування з високою доданою вартістю; креативні індустрії; туристичний, готельний і ресторанний бізнес, заклади розваг. Система подальших досліджень має більш точно виявити групу потенційних інвесторів, найбільш бажаних і цінних для міста.

Для формування інвестиційної привабливості міста необхідно забезпечити формування нормативної складової місцевого інвестиційного клімату, створення рівних інституційних умов і прозорих правил для всіх учасників інвестування. Потрібна система сучасного управління, що демонструє відкритість влади та якісний сервіс, сприяє підготовці робочої сили та кваліфікованих кадрів для бізнесу. Якість управління впровадженням маркетингової стратегії також залежить від проектної культури учасників цього процесу, яку можливо забезпечити через системне навчання виконавців сучасному проектному менеджменту. Отже, доцільно передбачити формування інституції інвестиційного брендингу, наприклад, на основі діяльності міського туристично-інвестиційного центру (ТІЦ). Ця інституція, разом з відповідальним структурним підрозділом міської ради, має забезпечити підготовку фахівців для впровадження маркетингової стратегії, підвищення кваліфікації працівників органів місцевого самоврядування.

Основним завданням ТІЦ, в межах впровадження маркетингової стратегії, окрім підвищення впізнаваності міста на світовому рівні, є створення системи відбору потенційних інвесторів для освоєння ділянок, зарезервованих під розміщення підприємств пріоритетних галузей економіки. При цьому має бути забезпечена публічність процесу відбору потенційних інвесторів з подальшим впровадженням комплексної програми залучення та супроводу інвестора. Шанси на успіх роботи туристично-інвестиційного центру будуть вище за умови активної співпраці влади та міського бізнесу, та впровадження у місті загальної політики гостинності.

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: відкритість, активність, відчуття довіри, надійності і безпеки.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.2.3.1. Створення системи управління інвестиційним маркетингом міста
	Міська рада, її виконавчі органи створюють комітет з управління впровадженням маркетингової стратегії (КУВ МС), надають повноваження інституції (міському туристично-інвестиційному центру) щодо забезпечення (разом зі структурним підрозділом міської ради) системи інвестиційного маркетингу, а саме;

· визначення індикаторів успіху брендингу міста,

· моніторингу ресурсів міста,

· системне навчання виконавців і учасників процесу брендингу проектному менеджменту,

· відбір проектів з точки зору концепції бренду,

· визначення процедури затвердження проектів, моніторинг та оцінку проектів, розробку заходів з їх коригування,
· створення системи інвестиційного супроводу

· створення карти інвестиційних майданчиків і підготовка її для інтегрування в єдину геоінформаційну систему (ГІС) міста,
· просування інвестиційного бренду міста.
	
	

	А.2.3.2. Збір інформації про інвестиційну ситуацію та цільові аудиторії
	Виконавчі органи міської ради запроваджують систему моніторингу ресурсів міста, що передбачає періодичний збір інформації про виробничу й інвестиційну ситуацію, конкурентні переваги, стратегічні передумови розвитку міста та відображення у подальшому цієї інформації у цільових варіантах інвестиційних пропозицій.

Виконавчі органи міської ради:

· формують орієнтовний список бажаних транснаціональних компаній (потенційних інвесторів) з урахуванням реєстру вільних земельних ділянок і аналіз їх придатності для створення «інвестиційних продуктів», які можна запропонувати потенційному інвестору; та визначення, рівня готовності інвестора до бажаної поведінки у разі вдалого маркетингу,

· запроваджують системне вивчення світового, національного, регіонального та місцевого досвіду залучення та утримання інвестицій, періодично виконують уточнення цільової аудиторії, складання «портрету» цільових аудиторій.
	
	

	А.2.3.3. Удосконалення нормативного регулювання залучення інвестицій
	Міська рада, її виконавчі органи оптимізують Положення про порядок залучення інвестицій, у якому визначають критерії інвестиційної привабливості міста, що будуть позиціонуватися, як конкурентні та будуть користуватися попитом у споживачів (інвесторів); розробляють та актуалізують «Дорожню карту інвестора» та «Інвестиційний паспорт міста» (з урахуванням визначених потенційних ключових інвесторів (зокрема, бажаних транснаціональних компаній) та вигідних форм інвестування).
	
	


Перелік проектних ідей для досягнення Стратегічної цілі А.2. Івано-Франківськ – місто високотехнологічної дружньої до довкілля промисловості

	Назва проектної ідеї
	Короткий опис проекту

	Оперативна ціль А.2.1. Формування інфраструктури та продуктів для інвестицій.

	Створення «Енергетичної Академії» за принципом «пасивної» архітектури
	«Енергетична Академія» створюється для навчання учнів шкіл та інших навчальних закладів, як місце культурного розвитку, та приклад національного масштабу у сфері будівництва енергоефективних громадських закладів з впровадження екологічних стандартів діяльності бізнесу, а також для проведення навчальних семінарів і круглих столів із залученням експертів розвитку бізнес-кластерів, здійснення оцінки ефективності результатів навчання.

	Оперативна ціль А.2.2. Проведення ділових та мистецьких заходів за участю інвесторів.

	Формування мережі об’єктів промислового туризму
	Створення систему використання виробництв, як туристичних об'єктів промислового туризму.

	Запровадження щорічної науково-практичної Конференції для потенційних інвесторів
	Конференція передбачає прямі контакти з потенційними та діючими інвесторами на неформальних «без краваток» ділових і культурних заходах, де якнайкраще можна продемонструвати рівновагу міських політичних сил і гармонію бажань влади та представників бізнесу.

	Оперативна ціль А.2.3. Формування сприятливих інституційних умов для інвесторів

	Маркетингові дослідження унікальності Івано-Франківська
	Зміст дослідження:

- населення (фінансування, спроможність, віковий склад, гендерна складова, рівень освіченості, рівень зайнятості, рівень громадської активності),

- етнічний склад,

- кількість навчальних закладів і їх спрямованість,

- можливості міста (заклади харчування, культурна спадщина, заклади розміщення, сакральні заклади, атракції),

- провести сегментацію бізнесу для визначення потенційних можливостей, 

- вивчення цільової аудиторії (споживачів), її сегментація,

- вивчення конкурентного середовища. 

Формування  продукту на основі комплексного дослідження вище описаних складових.


Стратегічна ціль А.3. Івано-Франківськ – чисте, зелене, енергоефективне, комфортне місто успішних і активних людей

Цільова група – мешканці міста (внутрішній маркетинг)

Важливою цільовою аудиторією маркетингової стратегії є самі жителі Івано-Франківська. В процесі внутрішнього маркетингу має відбуватися вплив на їхню поведінку. Городяни є носіями бренду, такі ж як і «зовнішні» цільові аудиторії, але вони виступають хранителями саме ідентичності міста, а цільові аудиторії – носіями зовнішнього його іміджу. Зусилля з пошуку бренду міста, як правило, змінюють ставлення самих жителів до свого міста. Різні верстви громади мають включатися у процес формування бренду. Відбувається позитивний вплив брендингу на розвиток патріотизму городян, місцевої самосвідомості, а отже й міської ідентичності, що в результаті служить формуванню бренду та загальному маркетингу міста. Цілі брендингу у роботі з жителями полягають саме у розвитку місцевого патріотизму, підвищенні «градусу закоханості» городян у своє місто, без чого неможливо захопити їх ідеєю бренду та стимулювати до творчої самореалізації.
Бренд міста громада мусить наполегливого «вирощувати», зокрема, в міському середовищі. Компактність міста має сприяти розвитку зручної інфраструктури, зокрема розвантаження центру від транспорту, розширення зручного пішохідного центру. Потрібна робота з перебудови самого міста, «збагачення» його середовища ознаками бренду.
Міста жорстко конкурують між собою за мешканців, бо діють три глобальних чинники: зростаюча мобільність населення, зростаюча конкуренція міст за інтелект, зростаюча депопуляція. Сьогодні предметом гордості будь-якого міста є позитивне сальдо міграції. Сам факт припливу нових жителів підтверджує хорошу репутацію міста. Тому доцільною є також робота з потенційними мешканцями міста.

Цінною цільовою аудиторією маркетингу є також невелика за чисельністю стороння група впливу, що складається з колишніх мешканців міста, що стали впливовими особистостями національного та світового рівня. Користуючись своїми політичною вагою або фінансовими можливостями, ці своєрідні «агенти впливу» можуть допомагати місту в залученні інвестицій, в пошуку цільової аудиторії, в «розкрутці» міських брендів, в просуванні товарів і послуг.

Оперативна ціль А.3.1. Створення зручного міського середовища, інфраструктури та сучасного громадського простору

Ідентичність міста, як основа бренду, має бути проявлена в повсякденному міському житті. Для цього необхідно ініціювати втілення першочергових проектів з «вирощування» бренду в міському середовищі. Такі проекти у міському просторі та інфраструктурі мають розроблятися та впроваджуватися в процесі постійної комунікації з громадою. Всі комунікативні майданчики можна розділити на кілька типів за складом учасників: креативний клас, пересічне населення, зовнішні експерти. Проекти мають відобразити унікальний ритм життя, що поєднує глибокі традиції з передовими ідеями, дає відчуття радості та насиченості життя. Міське середовище має сприйматися як психологічно комфортне для сімейного проживання з відчуттям спокою, гостинності, зручності та безпеки, впевненості та рівності. Тому доцільним є насичення громадського простору креативними елементами (інтерактивні скульптурні композиції, творчі рішення у сфері озеленення, створення міських малих архітектурних форм). Місто повинно сформувати мережу атрактивних місць з урахуванням історичного потенціалу та використанням нових технологій індустрії вражень.
Найбільш відвідуваними мешканцями публічними місцями Івано-Франківська (за результатами опитування громади) визначені: «Стометрівка» 15%, «Міський парк культури та відпочинку ім. Т.Г. Шевченка» (12%), «Фортечна галерея «Бастіон» та ще 15 місць міста (Додаток 2). Напевне, саме в цих місцях міського середовища доцільно впроваджувати першочергові просторові проекти з «вирощування» бренду міста та розвитку місць змістовного відпочинку. «Брендовим» має стати громадський транспорт, зупинки, таксі тощо. Найвідоміші навчальні й медичні заклади міста мають також стати носіями ознак ідентичності міста.

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: затишок, компактність, зручність

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.3.1.1. Створення системи обговорення з громадою завдань з формування міського простору
	Виконавчі органи міської ради, затверджують процедуру ініціювання та організації творчих дискусійних зустрічей (за такими технологіями, як «Відкритий простір», «Світове кафе», «Оксфордські дебати», «Мозковий штурм», «Картування міста» та іншими креативними технологіями пошуку оригінальних рішень) для пошуку засобів візуалізації бренду в міському просторі, визначають структурні підрозділи виконкому, які мають потребу використовувати такі інструменти (у кожному з підрозділів визначаються фахівці, проводяться навчання), забезпечують систематичне обговорення завдань щодо формування міського простору та збір пропозицій відповідних проектів.
	
	

	А.3.1.2. Створення системи впровадження проектів формування міського простору
	Виконавчі органи міської ради виконують аналіз доцільності пропозицій проектів, наданих учасниками творчих дискусійних зустрічей, зокрема запропонованих на творчій пілотній зустрічі «Відкритий простір», визначають алгоритм аналізу, оцінки та подальшого впровадження проектів, забезпечують умови для їх впровадження, зокрема пошук джерел фінансування цих проектів.
	
	


Оперативна ціль А.3.2. Системне проведення мистецьких та культурних заходів для мешканців

Однією з ключових складових бажаного бренду Івано-Франківська є його позиціонування, як міста унікальної культурної енергії, де можна відчути смак неповторних традицій, пізнати на дотик сучасні мистецькі надбання. За результатами опитування мешканці визнали найбільш розвиненими сферами суспільного життя міста «релігійну сферу» (27,6%) та «культурну сферу» (23,9%). Саме з культурною сферою пов'язаний перелік слів, які у мешканців Івано-Франківська асоціюються з містом: вишиванка, Ратуша, Андрухович, Станіславів, фестиваль, «Бастіон», бруківка, архітектура, кав’ярні, концерт, музика, туристи, ярмарки тощо.
Взагалі у світі сучасна культура з містообслуговуючої сфери стає містоутворюючою. Культура будь-якого суспільства визначається набором культурних сценаріїв, тобто набором типових моделей поведінки людини в типових ситуаціях. Фактично, унікальні культурні сценарії поведінки формують ідентичність міста. Впровадження відповідної культурної політики міста створює культурні сценарії (моделі поведінки), співзвучні ідеї бренду. Така політика здійснюється через управління культурними ресурсами, а саме через певні заходи: ідентифікація та виявлення культурних ресурсів, їх оцінка та використання. Як об'єкти управління всі культурні ресурси представлені: об'єктами традиційної культурної інфраструктури (театри, кінотеатри, галереї тощо.); мистецтвом, що «наповнює» культурну інфраструктуру; об'єктами культурної спадщини (музеї, пам'ятники, історична забудова). Цікавою є також така сфера, як міфологія міста. Чим більше городяни люблять своє місто та чим сильніше рівень місцевої самосвідомості, тим більше живе легенд і міфів про місто. Кожне місто є унікальним, а тому у кожній місцевості сформувались і живуть певні родинні традиції, традиції виховання дітей; спортивні традиції «брендових» спортивних клубів, форми й традиції громадянської активності, форми дозвілля й розваг, фольклор, місцеві свята.

В процесі брендингу необхідним є виділення пріоритетів підтримки та розвитку окремих видів культурних ресурсів, відповідно до стратегічних пріоритетів розвитку території; пошук нових методів і технології підтримки розвитку культурних ресурсів; оцінка впливу культурних ресурсів на соціально-економічний розвиток території, створення нових культурних ресурсів.

Доцільним є стимулювання людей до творчої самореалізації, зокрема, самостійного ініціювання мікро-проектів, співзвучних ідеї бренду. У процесі розробки концепції бренду для пошуку городянами альтернативних ідей використовується технологія соціокультурного проектування. Рекомендується заохочувати місцеві громадські організації до висування власних ідей з розвитку міської ідентичності. Це може відбуватися в різних формах, найбільш традиційною з яких є художня самодіяльність. Культурні проекти Івано-Франківська мають продемонструвати поєднання найкращих рис ментальності різних етносів.

У пошуку та розвитку бренду міста критично важлива роль місцевого творчого (креативного) класу. Це ті люди, які здатні артикулювати сенс міста та передавати його в такій яскравій, ексклюзивної формі, яка надовго запам'ятовується. Однак творчість вимагає особливої атмосфери – толерантної, доброзичливої, вільної, натхненної. Місту потрібні проекти створення такої атмосфери.

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: насичене життя, духовність, політкультурність, умиротворення.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.3.2.1. Ідентифікація унікальних місцевих культурних ресурсів відповідно до пріоритетів розвитку
	Виконавчий комітет міської ради, громадські організації, бізнес-спільнота, активні представники громади міста здійснюють ідентифікацію та формують перелік унікальних місцевих культурних ресурсів; обирають окремі види культурних ресурсів відповідно до пріоритетів розвитку, що мають бути складовими брендингу міста.
	
	

	А.3.2.2. Створення системи використання щорічних міських подій у цілях маркетингу
	Виконавчий комітет міської ради, громадські організації, бізнес-спільнота, активні представники громади міста визначають міські події, що мають бути складовими брендингу міста, створюють календар подій, визначають джерела фінансування та забезпечують організацію подій як інструментів розвитку бренду міста, під час яких місто, щоб бути успішним, постійно «вигадує себе наново», та яскравими святковими подіями декларує власне процвітання.
	
	


Оперативна ціль А.3.3. Розвиток міської самосвідомості та об'єднання громадських активістів

Для того щоб захопити громадян міста ідеєю бренду та стимулювати людей до творчої самореалізації необхідно у роботі з жителями впроваджувати проекти брендингу, спрямовані на розвиток місцевого патріотизму, підвищення «градусу закоханості» городян у своє місто. Сприятимуть цьому, зокрема, публічна розробка та удосконалення Статуту міста, створення ОСН, ОСББ, розвиток та покращення послуг Центру надання адміністративних послуг, обговорення засобів позиціонування особливостей міста тощо.

Коли мешканців міста запитали: «Чим Ви пишаєтесь у першу чергу як франківчанин / франківчанка, коли мова йде про Ваше місто?», то відповіді були такими: Історичною та Культурною спадщиною; Видатними постатями; Красою та атмосферою міста; Духовною культурою; Україномовністю населення та Традиціями. Отже, проекти внутрішнього маркетингу, спрямовані на розвиток міської ідентичності та самосвідомості, мають враховувати ці думки громадян, демонструвати сталість розвитку, патріотизм громади та відповідальність за прогрес у розвитку міста, яку розділяють пересічні громадяни та політичні лідери.

У місті є чимало молоді, яка прагне якісних змін, впроваджує цікаві проекти, просуває соціальні ініціативи, створює громадські простори. Івано-Франківськ – має розвиватися як творче середовище для митців. Цьому сприятиме об'єднання осередків громадських активістів та влади.

Цінності бренду міста, які позиціонуються через цю сферу для цільової групи: щирість, природність, патріотизм громади, відповідальність за прогрес у розвитку міста.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	А.3.3.1. Створення системи комунікації з мешканцями та їх залучення до управління розвитком міста
	Виконавчий комітет міської ради, громадські організації проводять дослідження проблем в галузі комунікацій та формування бренду міста, здійснюють вибір інструментів комунікації для подолання цих проблем, формують систему ефективної комунікації влади з бізнесом і громадськістю для вирішення міських проблем, зокрема, через організацію у місті комунікативних майданчиків для публічного обговорення проблем і пошуку шляхів розвитку міста (дискусії з громадськістю, проведення круглих столів за участю влади та громадян, тематичні опитування населення міста).
	
	

	А.3.3.2. Розвиток громадської дипломатії
	Міська рада, її виконавчі органи розробляють алгоритм пошуку та співпраці зі сторонніми групами впливу (колишніми городянами, що є політичними діячами, чиновниками різних рівнів влади, журналістами, які формують інформаційний простір, представниками національної та світової еліти) для їхнього долучення до процесу брендингу міста.
	
	


Перелік проектних ідей для досягнення Стратегічної цілі А.3. Івано-Франківськ – чисте, зелене, енергоефективне, комфортне місто успішних активних людей

	Назва проектної ідеї
	Короткий опис проекту

	Оперативна ціль А.3.1. Створення зручного міського середовища, інфраструктури та сучасного громадського простору

	Створення системи періодичного проведення Творчих дискусійних зустрічей за участю громадян для пошуку засобів візуалізації бренду в міському просторі
	Проект передбачає організацію двічі на рік творчих дискусійних зустрічей (за такими технологіями, як «Відкритий простір», «Світове кафе», «Оксфордські дебати», «Мозковий штурм», «Картування міста» та іншими креативними технологіями пошуку оригінальних рішень) для пошуку засобів візуалізації бренду в міському просторі, з наступним аналізом їх необхідності та здійсненності, забезпеченням впровадження.

	Оперативна ціль А.3.2. Системне проведення мистецьких та культурних заходів для мешканців

	Місто, як культурний центр, як українське місто
	Демонструвати переваги міста у його відмінностях, особливостях міста по відношенню до інших міст і регіонів України.

Демонструвати переваги міста у сфері культури і мистецтва, як складової духовного розвитку.

Має бути створений генплан розвитку міста та містобудування, де повинні надаватись переваги соціокультурним аспектам.

	Оперативна ціль А.3.3. Розвиток міської самосвідомості та об'єднання громадських активістів

	Місто автохтон, оазис п’ятьох етнорегіонів
	Позиціонування Івано-Франківська, як міста-автохтону, як оазису п’ятьох етнорегіонів – покуття, гуцульщини, бойківщини, опілля та лемківщини – міста музеїв, локацій культури й мистецтва зі створенням центру у палаці Потоцьких.

Створення генплану розвитку міста,

Створення музеїв, центру сучасного мистецтва.

Місто українських назв магазинів, фірм, винесення реклами за місто, реставрація та збереження автентики міста.


7.3. Напрям (етап) В. Промоція та просування бренду міста – маркетингова комунікація

Уявлення цільових груп і аудиторій про ідею та цінності бренду міста лягають в основу його іміджу. Важливо правильно сформувати це уявлення в свідомості цільових груп. І якщо виявляється, що цей «результуючий» імідж максимально повно, адекватно та позитивно відображає міську ідентичність, то можна вважати, що бренд міста виник, відбувся та успішно запрацював.

Комунікація – перше ключове слово в брендингу. Ще на стадії формування Концепції бренду в місті було створено кілька комунікативних майданчиків для виявлення різних точок зору на бренд Івано-Франківська та інтересів, які за цим стоять. Більшість дій у маркетинговій стратегії передбачає пряму й непряму комунікацію: спілкування, дискусії, узгодження думок, публічний та менш відкритий діалог. Важливим є цілеспрямоване інформування цільових груп про все, що відбувається в рамках вирощування бренду, відображення всієї роботи в інформаційному полі.

Друге ключове слово в брендингу – партнерство. Жоден з громадських чи державних інститутів в місті не володіє достатніми ресурсами, повноваженнями й професіоналізмом для того, щоб здійснювати маркетинг і брендинг самостійно. Таким чином реальний маркетинг території може здійснюватися тільки на основі соціального партнерства, при цьому – чим ширше коло партнерів, тим краще. Для здійснення маркетингової діяльності доцільно визначити усіх можливих партнерів на території міста, забезпечити взаємодію між ними та співпрацю з установами й організаціями національного й міжнародного рівнів щодо промоції міста.

Найбільш складним і важливим в інвестиційному маркетингу є пошук інформаційних каналів прямого виходу на зовнішні цільові групи, зокрема до потенційних інвесторів і туристів. Важливим є завдання з визначення інструментів просування іміджу міста та доведення інформації про його конкурентні переваги до цільових груп.

Завданнями впровадження комунікаційного плану та проведення комунікаційних кампаній є:

· розробити детальну сегментацію цільових груп і аудиторій, відповідно до стратегічних цілей маркетингової стратегії,

· сформулювати очікувану бажану поведінку від кожної з цільових груп і аудиторій, розробити на її основі ключові повідомлення,

· ідентифікувати пріоритетні комунікаційні канали для взаємодії з різними цільовими групами й аудиторіями,

· надати рекомендації щодо організації системи комунікацій органів місцевого самоврядування з головними цільовими групами й аудиторіями.

Проведення комунікаційних кампаній повинно сприяти створенню системної, стійкої та послідовної взаємодії з цільовими групами й аудиторіями, пошук і залучення зацікавлених сторін до вирішення стратегічних завдань міста щодо розвитку його інвестиційного й туристичного потенціалу, що дозволить:

· підвищити поінформованість цільових груп і аудиторій щодо Івано-Франківська як привабливого туристичного напряму та місця для інвестування;

· налагодити ефективну комунікаційну взаємодію між міськвиконкомом та цільовими аудиторіями, зацікавленими у практичному впровадженні проектів, спрямованих на підвищення інвестиційного та туристичного потенціалу міста,

· посилити впізнаваність і зміцнити репутацію органу місцевого самоврядування як інституції, що має стратегічне бачення розвитку міста, реалізує конкретні проекти в інтересах міста та дослухається в цьому до думки його мешканців.

Використовуючи сучасні методи планування та впровадження комунікаційних кампаній, необхідно забезпечити ефективну комунікацію з усіма пріоритетними цільовими групами та аудиторіями, і завдяки цьому отримати їхню підтримку дій міської ради. Важливо також використати для ефективної комунікації весь наявний потенціал органів місцевого самоврядування, а також місцевого бізнесу та громади. В ході реалізації комунікаційних кампаній необхідно якомога ширше використовувати методи двосторонньої комунікації, тобто відстежувати реакцію представників цільових груп і аудиторій на ті чи інші рішення, задля того, щоб враховувати їхню думку у розробці подальших рішень.

У процесі впровадження маркетингової стратегії слід ураховувати, що це багаторівневий процес, який передбачає використання готових або розробку нових технічних продуктів (наприклад створення нових туристичних об’єктів), на основі яких можуть бути створені базові маркетингові продукти, з яких далі формуються різні типи інформаційних продуктів для постійного застосування в системі комунікацій з цільовими аудиторіями.
Характеристика типів продуктів маркетингової стратегії

	Тип продукту
	Визначення
	Хто готує, які потрібні знання та навички

	Технічний продукт
Приклад: Карти міста: схеми з Генплану, топографічні карти, аерофотознімки
	Типовий або новий документ, що містить повний опис продукту або процесу відповідно до встановлених галузевих норм (інженерних, фінансових, юридичних тощо)
	Фахівець галузевий або за видом діяльності

	Маркетинговий продукт (продукт муніципального маркетингу)
Приклад: Інтерактивна електронна карта міських ресурсів (на основі Генплану)
	Продукт, розроблений на основі одного або декількох технічних продуктів, що позиціонує місто або окремий його ресурс
	Фахівець з муніципального маркетингу

	Інформаційний (промоційний) продукт
Приклад: Біл-борд з картою насиченості туристичними послугами міста
	Продукт, розроблений на основі одного або декількох маркетингових продуктів, готовий до безпосереднього використання для комунікації з певною цільовою групою
	Фахівець з журналістською освітою, прес-секретар, політтехнолог, соціолог-психолог


Стратегічна ціль В.1. Розробка інформаційних інструментів маркетингової комунікації

Етап маркетингової комунікації слід розпочинати з формулювання ключових повідомлень про місто цільовим групам і аудиторіям. Дані ключові повідомлення мають сформувати у пріоритетних цільових груп відповідне уявлення про територію міста, як про продукт з певними властивостями. Місту потрібно підібрати арсенал інформаційних інструментів (продуктів) просування його іміджу та доведення інформації про його конкурентні властивості і переваги до цільових аудиторій. Треба визначити: зміст звернення або повідомлення (унікальної пропозиції міста), засоби поширення звернення до цільової аудиторії та промоційні матеріали, індикатори успіху, план моніторингу та оцінки.

Маркетинговий продукт «Ключове повідомлення» є базовим маркетинговим продуктом для подальшої розробки на його основі інформаційних продуктів у вигляді численних різноманітних промоційних матеріалів.

Робочою групою попередньо виконано формулювання ключових повідомлень для формування інформаційних продуктів.

Основні тези ключових повідомлень для формування інформаційних продуктів

	Ключова ідея дизайну майбутнього бренду міста: «Івано-Франківськ – тепле, затишне місто унікальної архітектури, самобутності та культурної енергії, де можна відчути смак неповторних традицій, пізнати на дотик сучасні мистецькі надбання»

	Загальні цінності майбутнього бренду міста Івано-Франківськ:

· Функціональні цінності: творчий початок, креативність, компактність, доступність, зелене місто.
· Соціальні цінності: теплота, затишок, гостинність, привітність, прогресивність, місто сімейних цінностей.
· Емоційні цінності: природність, непідробленість, справжність, спокій, місто натхнення

	Конкурентні позиції міста по відношенню до міст-конкурентів, переваги іміджу та властивості міста, які доцільно позиціонувати як конкурентні та які будуть користуватися попитом у споживачів

	НАЯВНІ КОНКУРЕНТНІ ПОЗИЦІЇ
	КОНКУРЕНТНІ ПОЗИЦІЇ, ЯКІ НЕОБХІДНО СФОРМУВАТИ У МАЙБУТНЬОМУ

	Географічне розташування, близькість до Карпат, місто, з якого починається відпочинок; близькість до кордонів Румунії, Польщі, Угорщини та Словаччини, транспортна інфраструктура, аеропорт, доступність.
	Найбільші транскордонні потоки вантажоперевезень та пасажиропотоки.

Місто авіасполучень – «великий крок у гору».

	Архітектурна спадщина, історичні архітектурні «продукти».
	Туристична привабливість, нові туристичні об'єкти та інфраструктура.

	Насиченість культурним життям, унікальні історичні галицькі культурні традиції та продукти, наявність великої кількості різноманітних культурних та мистецьких фестивалів творчих колективів, прив’язаних до історії міста (7 народних муніципальних мистецьких колективів); смачна автентична кухня.
	Центр туризму (відпочинок, рекреація).

Відхід від іміджу «перевалочного пункту» для туристів, які їдуть відпочивати на гірські курорти Карпат.

	Затишність і компактність теплого міста, безпечного для життя. Розташування в екологічно чистій прикарпатській зоні. Розвинена медицина, задовільна екологічна ситуації, зелені зони, водойми, висока якість місцевого продукту, середній рівень цін на товари й послуги.
	Висока якість життя, безпека в усіх сферах. Екологічно чисте та енергоефективне місто. Розвинена і вдала система організації дозвілля населення.

	Активність громадського сектору, прагнення мешканців змінити місто на краще. Соціальний людський капітал громади, соціальні зв’язки. Привітне місто.
	Сильна активна громада, мультикультурне та толерантне, поліетнічне та політкоректне місто цінностей взаємної поваги.

	Освітній сектор і науковий потенціал. Заклади освіти, привабливі для студентів, в яких навчається багато іноземців, та які готують необхідні кадри.
	Розвиток у місті галузі «економіка знань». Інноваційність та ефективність муніципального менеджменту.


Ключові повідомлення, які пропонуються для брендингу, адресуються визначеним цільовим групам. Для кожного з інформаційних продуктів мають бути визначені певні параметри інформаційного впливу на цільові групи та аудиторії.

Визначено три цільові групи, до яких доцільно звертатися в процесі маркетингу міста:

· Інвестори (промисловість з високою доданою вартістю; IТ-бізнес, креативні індустрії; туристичний, зокрема готельний та ресторанний бізнес, розваги)

· Туристи (закордонні та вітчизняні з середнім рівнем доходу)

· Мешканці (загалом усі мешканці, але особлива увага приділяється молоді, зокрема студентам, людям середнього (працездатного) віку, соціально активним громадянам)

Для формування інформаційних продуктів необхідно використовувати основні тези ключових повідомлень з урахуванням цінностей бренду міста, які важливі для представників відповідної цільової групи:

	Цільова група
	Основні тези ключових повідомлень
	Цінності бренду міста, важливі для представників цільової групи

	Туристи
	Місто різноформатного культурного середовища, багатонаціональних звичаїв і традицій
	·  Природність, непідробленість, автентичність, справжність, традиційність, дотик мистецтва, вишуканість.

· Творчий початок, креативність, натхнення.

· Гостинність, привітність.

	Інвестори
	Місто високотехнологічної дружньої до довкілля промисловості.
	· Доступність для інвестування та до прогресивних кадрів.

· Відкритість, активність, відчуття довіри, надійності й безпеки.

· Інновативність, креативність партнерів.

	Мешканці
	Чисте, зелене, енергоефективне, комфортне місто успішних активних людей
	· Теплота, спокій та затишок, умиротворення.

· Зручність, компактність.

· Чистота, екологічність.

· Насичене життя, духовність, політкультурність, сімейні цінності.

· Щирість, природність, патріотизм громади, відповідальність за прогрес.


Робочою групою попередньо виконано формулювання цільових ключових повідомлень про інвестиційний та туристичний продукт від імені уявних типових представників цільових груп, у такій послідовності: назва бажаного для міста представника цільової групи, цінності (потреби) представника цільової групи, заклик до певної очікуваної містом дії щодо використання певного продукту, конкурентна дія щодо подібних продуктів, від якої він відмовляється, «винагорода» (конкретна вигода), яку він отримає під час використання певного продукту міста, «підтримка» – пояснення, чому саме цей продукт обрав представник цільової групи.

Базові ключові повідомлення про Івано-Франківськ для основних цільових груп
	Цільова група
	Ключове повідомлення

	«ТУРИСТИ закордонні»
	ЯКЩО Я закордонний ТУРИСТ з середнім рівнем доходу.

ДЛЯ ЯКОГО ВАЖЛИВИМ Є (цінності, потреби): природність, непідробленість, автентичність, справжність, традиційність, дотик мистецтва, вишуканість, гостинність, привітливість, доброзичливість, творчий початок, креативність, натхнення.

ЗДІЙСНЮ туристичну поїздку Галичииною та подорож до Івано-Франківська за комплексним історичним маршрутом.

ЗАМІСТЬ ТОГО, ЩОБ їхати у подібні за туристичною привабливості країни центральної Європи (Угорщина, Румунія, Словаччина та Польща), подорожувати у міста сусідніх регіонів.
Я ОТРИМАЮ (винагорода – які конкретні продукти та або послуги отримає представник цільової групи) гостинність мешканців, можливість відчути ауру історичної частини міста, доторкнутися до аутентичних культурних національних традицій, взяти участь в міжнародних аутентичних подіях, побачу розмаїття мозаїки (гармонію) між культурою й самобутністю та відчую себе бажаним гостем.

ТОМУ ЩО (підтримка – чим місто відоме беззаперечно, конкурентні переваги та унікальні особливості) це місто з багатовіковою історією, давніми традиціями, неординарним мистецьким життям, з галицьким шармом та європейськими традиціями, має багату історичну спадщину, пам'ятки архітектури, національні традиції, творче середовище для митців, письменників і художників, серії міжнародних фестивалів, зокрема, міжнародний фестиваль «Свято Ковалів», гастрономічний туризм, сувеніри. В Івано-Франківську діє 55 суб’єктів туристичної діяльності.

	«ТУРИСТИ внутрішні»
	ЯКЩО Я український турист.

ДЛЯ ЯКОГО ВАЖЛИВИМ Є (цінності, потреби): зручність, комфорт, гостинність, привітність, природність, непідробленість, автентичність, справжність, традиційність, дотик мистецтва, вишуканість, креативність, натхнення.

ЗРОБЛЮ поїздку на вікенд до Івано-Франківська та навколишніх міст.

ЗАМІСТЬ ТОГО, ЩОБ поїхати до Львова, Чернівців чи Кам’янця-Подільського, Луцьку, Ужгорода.

Я ОТРИМАЮ (винагорода – які конкретні продукти та або послуги отримає представник цільової групи) якісну туристичну та логістичну інфраструктуру, оптимальне співвідношення якості та ціни, відчуття безпеки, гостинність мешканців, атмосферу доброзичливості й відкритості,можливість відчути ауру історичної частини міста, доторкнутися до аутентичних культурних національних традицій, взяти участь в міжнародних аутентичних подіях.
ТОМУ ЩО (підтримка – чим місто відоме беззаперечно, конкурентні переваги та унікальні особливості) місто Івано-Франківськ це – «ворота» до Карпат, перед якими хочеться зупинитися, транзитна база дорогою на Буковель, місто з багатовіковою історією, давніми традиціями, неординарним мистецьким життям, місто з галицьким шармом та європейськими традиціями, що має цікаву архітектура центру міста, місто унікальної культури, національних традицій. В місті є творче середовище для митців, тут мешкали відомі літератори, виник Станіславський феномен – наявність у місті особливої групи письменників і художників. Тут відбуваються серії міжнародних фестивалів, міжнародний фестиваль «Свято Ковалів», розвинений гастрономічний туризм, діє 55 суб’єктів туристичної діяльності.

	«ІНВЕСТОРИ»
	ЯКЩО Я ІНВЕСТОР, що шукає місце для створення нового підприємства.

ДЛЯ ЯКОГО ВАЖЛИВИМ Є (цінності, потреби): відкритість, активність, відчуття довіри, надійності й безпеки, доступність до ресурсів для інвестування та до кваліфікованих кадрів, інновативність, креативність партнерів.
ЗРОБЛЮ: ознайомлюсь з досвідом інших підприємств, які працюють в Івано-Франківську, з метою подальшого можливого створення виробничого підприємства, не шкідливої для довкілля, промисловості з високою доданою вартістю.

ЗАМІСТЬ ТОГО, ЩОБ інвестувати у міста сусідніх регіонів та залишитись один на один з проблемами,

Я ОТРИМАЮ (винагорода – які конкретні продукти та або послуги отримає представник цільової групи) Сприятливі інституційні умови для інвесторів (індустріальний парк), можливість користуватися інфраструктурою й продуктами для інвестицій, мати супровід вигідного інвестування кваліфіковані кадри, доступні ціни на сервіс у порівнянні зі Львовом, можливість розташування виробництва на перетині транспортних шляхів до Румунії, Польщі, Словаччини та Угорщини, можливість використання зручної транспортної системи (залізничний логістичний вузол, аеропорт).
ТОМУ ЩО (підтримка – чим місто відоме беззаперечно, конкурентні переваги та унікальні особливості) в місті впродовж багатьох років створювався сприятливий інвестиційний клімат, є інноваційні бізнеси, різноманітні бізнес-інкубатори, ІТ-кластер, є приклади успішної діяльності підприємств з іноземними інвестиціями, а обсяг прямих іноземних інвестицій у розрахунку на одиницю населення значно вищий, ніж в середньому по Україні, підприємства-експортери мають орієнтацію переважно на ринки країн Європи. Є приклади підтримки потужних підприємств з боку івано-франківської міської ради. Позитивну роботу економіки міста підтверджено рейтинговими агентствами. Місто співпрацює з міжнародними фінансовими організаціями. Населення має високий рівень освіти і загальної культури. Міжнародний аеропорт «Івано-Франківськ» забезпечує обслуговування повітряних суден усіх типів.

	«МЕШКАНЦІ потенційні»
	ЯКЩО Я людина середнього (працездатного) віку, соціально активний громадянин, що планує переїзд зі свого міста у західну частину України.

ДЛЯ ЯКОЇ ВАЖЛИВИМ Є (цінності, потреби): «теплота» міста, спокій та затишок, умиротворення, зручність, компактність, чистота, екологічність, насичене життя, духовність, політкультурність, сімейні цінності, патріотизм громади.

ЗДІЙСНЮ переїзд до міста Івано-Франківськ.
ЗАМІСТЬ ТОГО, ЩОБ переселитися у великі міста сусідніх регіонів, такі як Львів, Чернівці та Тернопіль.
Я ОТРИМАЮ (винагорода – які конкретні продукти та або послуги отримає представник цільової групи) можливість для проживання у компактному зручному затишному місті, яке активно розвивається, має місця відпочинку та зелені зони, а також мистецькі і культурні заходи для мешканців, де є наявність робочих місць з конкурентоспроможною оплатою праці.
ТОМУ ЩО (підтримка – чим місто відоме беззаперечно, конкурентні переваги та унікальні особливості) Івано-Франківськ – це тепле, затишне, компактне та комфортне для життя і праці місто, в якому ти вдома, місто спорту та фізичної культури, яке має: заклади освіти, привабливі для студентів, в яких навчається багато іноземців. Самобутнє, органічно поєднано старе й нове місто, мешканці якого мають патріотизм, взаємне вшанування та підтримку. Молодь через об'єднання громадських активістів у різноманітні активні громадські осередки міста прагне якісних змін, має цікаві проекти, соціальні ініціативи («Тепле місто»), створює громадські простори.


Документи та промоційні продукти, розроблені на основі базових ключових повідомлень для певних цільових груп і аудиторій, декларуватимуть наміри громади збудувати конкурентоспроможну інноваційно-інвестиційну модель розвитку економіки та бажання зробити місто цікавим і привабливим для гостей, зручним місцем для розвитку бізнес-комунікацій і високотехнологічної промисловості.
Змісту продуктів-повідомлень має відповідати їх форма (формат, кольори, символи, шрифти, слогани тощо), яку має бути визначено відповідно до дизайну бренду міста, що сформований на основі аналізу міської ідентичності.

Оперативна ціль В.1.1. Формування базового ключового маркетингового повідомлення (унікальна пропозиція міста)

Формулювання Ключового повідомлення, як правило, виконується на основі Концепції бренду міста. Зміст ключового повідомлення – стандартизована узгоджена інформація про місто, зокрема, унікальна пропозиція міста, що має відображатися у інформаційних продуктах для промоції міста.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	В.1.1.1. Створення текстової основи базового ключового маркетингового повідомлення міста
	Виконавчі органи міської ради формують та затверджують маркетингові повідомлення міста (стандартизована інформація про місто, зокрема, унікальна пропозиція міста), на основі якого далі будуть формуватися різні промоційні продукти, для кожного з яких будуть визначені параметри інформаційного впливу на цільову групу
	
	

	В.1.1.2. Створення системи удосконалення і розповсюдження ключового маркетингового повідомлення міста
	Виконавчі органи міської ради передбачають процедуру періодичного уточнення маркетингових послань міста, визначають маркетингові матеріали, що мають бути представлені іноземними мовами
	
	


Оперативна ціль В.1.2. Формування ключових повідомлень для основних цільових груп

Для успішного маркетингу міста необхідно досліджувати поведінку споживачів, щоб відповісти на головне запитання, для кого саме планується та здійснюється маркетинг. Неможливо впроваджувати маркетингову стратегію, що задовольняла б потреби всіх категорій інвесторів, туристів, мешканців відразу.

Необхідно відпрацювати процедуру періодичних досліджень потреб потенційних інвесторів, туристів, мешканців та моніторингу стану задоволення потреб діючих місцевих і потенціальних зовнішніх учасників економічних відносин. Система подальших досліджень має виявити групу потенційних інвесторів, туристів, мешканців, найбільш бажаних і цінних для міста. При цьому важливо визначитися, якої поведінки ми очікуємо від інвесторів, туристів, мешканців у разі вдалого маркетингу та передбачити рівень готовності до бажаної поведінки.

Сформульовані базові ключові повідомлення не зможуть охопити усі сегменти цільових груп і аудиторій. Ця робота має продовжуватись постійно. Фахівці міста мають формулювати, за необхідності, нові звернення до визначених цільових груп і аудиторій, а отже вони мають засвоїти методику (інструменти, процедуру) виконання такої роботи.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	В.1.2.1. Формулювання цільових Ключових повідомлень
	Необхідно сформувати маркетингові послання міста для представників визначених цільових груп (інвестор, турист, мешканець), зокрема, унікальну інвестиційну пропозицію міста, пропозицію щодо цікавих туристичних продуктів та комфортності проживання у місті, в яких буде стандартизована інформація про місто та його переваги для кожної з цільових груп.
	
	

	В.1.2.2. Запровадження процедури періодичних досліджень потреб потенційних інвесторів, туристів, мешканців
	Виконавчі органи міської ради: забезпечують періодичні дослідження потреб потенційних інвесторів, туристів, мешканців, формують портрет бажаного сегменту цільової групи, до якого буде спрямовано відповідний інформаційний продукт
	
	


Стратегічна ціль В.2. Формування дизайну бренду міста

Продукти, що містять повідомлення цільовим групам про місто мають бути виконані у формі (формат, кольори, символи, шрифти, слогани тощо), яку буде визначено після формування дизайну бренду міста, що виконується на основі Концепції бренду та враховує результати аналізу міської ідентичності. Маркетингова ідея міста у вигляді інформації, яку воно хоче поширити про себе, подається у різних формах повідомлень, закодованих в наборі символів, образів, асоціацій. Графічні елементи дизайну бренду повинні використовуватися скрізь і завжди однаково. Отже, дуже важливою є сувора стандартизація елементів дизайну бренду та регламентація їх використання. Дизайн бренду вимагає професійного підходу, особливо це стосується виконавських дизайнерських робіт.

Оперативна ціль В.2.1. Розробка Системи візуальної ідентифікації міста

В межах розробки маркетингової стратегії на основі результатів аналізу міської ідентичності виконано (з залученням громади та фахівців) розробку Концепції бренду та створення (на основі технічного завдання) міської бренд-платформи, розробку слогану та логотипу, правил їх використання (Бренд-буку) в міському просторі та маркетингових матеріалах.
На основі стандартизованої узгодженої та затвердженої інформації про місто необхідно запровадити системну розробку інформаційних продуктів щодо іміджу міста.

На основі стандартизованої узгодженої та затвердженої інформації про місто необхідно запровадити системну розробку інформаційних продуктів щодо іміджу міста, принаймні, на таких рівнях:

· для мешканців Івано-Франківська та регіону;

· для українців;

· для зовнішніх потенційних інвесторів (для конкретних потрібних для міста інвесторів, для яких пропозиція міста може бути цікавою);

· для зовнішніх туристів та для більш точно визначених цільових аудиторій.

Кожен з інформаційних продуктів має бути виконаний в певних графічних стандартах (кольорова гамма та шрифти) з використанням візуальних елементів дизайну бренду, зокрема, логотипу міста. Дизайн для інвестора, туриста, мешканців.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	В.2.1.1. Створення системи розробки та виготовлення нових варіантів дизайну інформаційних та брендових промоційних продуктів
	Виконавчі органи міської ради на основі стандартизованих елементів дизайну бренду та регламентів їх використання: забезпечують створення системи нових варіантів цільових промоційних матеріалів (буклети, каталоги, збірки), у яких відображаються конкурентні переваги міста, забезпечують визначення ключових чинників можливих варіантів пропозицій, розробку брендових продуктів (згідно додатку «Бренд-бук»).

Міська рада та її виконавчі органи визначать відповідального за погодження інформаційних та промоційних продуктів міста, джерела фінансування та забезпечують умови для виготовлення промоційних продуктів:
· цільових варіантів інвестиційного паспорту у друкованих формах,

· брошур з загальним описом міста та низкою детальних інформаційних листків з описом інвестиційних та туристичних ресурсів міста,

· цільових варіантів інформаційних і промоційних повідомлень (презентацій) на електронних носіях інформації,

· спеціалізованих сайтів,

· відеофільмів та кінофільмів,

· презентаційних стендів.
	
	

	В.2.1.2. Створення системи контролю за використанням дизайну бренду міста
	Міська рада приймає рішення щодо правил використання міської символіки, забезпечує створення системи контролю за використанням графічних та інших елементів дизайну інвестиційного бренду міста, на відповідність регламенту використання (згідно додатку «Бренд-бук», у якому прописана процедура контролю використання графічних та інших елементів дизайну бренду міста).
	
	


Оперативна ціль В.2.2. Розробка базових промоційних матеріалів і продуктів

Для кожного з інформаційних продуктів мають бути визначені певні параметри інформаційного впливу на цільову групу:
· ступінь впливу (обрати варіант охоплення цільової групи інформаційним повідомленням: а) велике охоплення при малому ступені впливу або б) мале охоплення при глибокому інформаційному контакті);

· частота впливу (обрати варіант частоти: а) постійно в оптимальні проміжки часу нагадувати про своє звернення, щоб воно не забулося і стало стійким, звичним, або б) не повторювати звернення занадто часто, щоб не викликати реакції відторгнення);

· вид мотивації та глибина впливу (обрати варіант звернення: а) чи апелювати до міркувань раціональної вигоди, яку отримає адресат від «покупки» міста (ціна, якість, переваги на фоні інших місць), чи б) намагатися викликати емоційний відгук – почуття гордості за місто, захоплення його красою).

Після визначення параметрів інформаційного впливу необхідно забезпечити: підготовку інформаційних пакетів (варіанти англійською та іншими мовами), зокрема, для інвесторів і туристів, цільове розповсюдження інформації через визначені засоби комунікації в друкованому та електронному вигляді про потенціал міста та інвестиційні пропозиції за допомогою сучасних можливостей, поширення інформації на регіональному, національному та міжнародному рівнях. Важливо ретельно проаналізувати потреби у підготовці інформаційних продуктів іноземними мовами. Очевидно, що слід мати інформаційні матеріали англійською мовою, проте, в разі, існування або наявності потенціалу суттєвого туристичного потоку з певних країн, є сенс дублювати матеріали й іншими мовами. Зокрема, в ході проведення ситуаційного аналізу в цьому контексті згадувалися польська, румунська мови, потенційно можуть бути потрібні переклади на німецьку, угорську та турецьку мови.

Визначені та узгоджені відомості про можливості міста далі будуть відображені в різних промоційних продуктах (текст для ЗМІ, інвестиційний паспорт, туристичний паспорт, туристична мапа, репортаж, ролик, фільм, картинка, мелодія, подія, інформаційний привід і т. д.). Корисним є формування списку ключових повідомлень до визначених цільових груп (з використанням ознак Місії міста та слоганів з Концепції бренду) для подальшого використання представниками міської влади, бізнесу, громадськості в комунікації різними каналами.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	Розробка інформаційних і промоційних заходів, подій і продуктів
	Виконавчі органи міської ради розробляють першочергові промоційні продукти, а також програмують першочергові заходи та події міста, забезпечують умови для їх проведення і розповсюдження інформації для цільових груп, в яких містяться ключові повідомлення з використанням ознак Місії міста та слоганів з Концепції бренду. Промоційні продукти розробляються з використанням необхідних доцільних форматів (текстовий, фото, слайд шоу, презентація Power Point, відео-файл, контент для розміщення в мережі Інтернет) для подальшого поширення представниками органів місцевого самоврядування, бізнесу, громадськості.
	
	

	Створення системи розробки інформаційних та промоційних продуктів
	Виконавчі органи міської ради затверджують процедуру розробки та погодження електронних варіантів інформаційних та промоційних продуктів міста, забезпечують умови для постійної системної розробки інформаційних та промоційних продуктів.
	
	


Перелік першочергових заходів, подій та необхідні інформаційні продукти

(на виконання Завдання В.2.2.1. «Розробка інформаційних і промоційних заходів, подій і продуктів»)

	Заходи, події, інформаційні продукти
	Виконавці
	Терміни виконання

	Заходи та події
	
	

	Прес-конференція з презентацією оновленого бренду (логотипу) міста для журналістів (в тому числі національних та регіональних у форматі прес-туру), де крім того буде пояснений вектор туристичного розвитку міста, з презентацією плану фестивалів у місті на рік
	
	

	Серія зустрічей з представниками місцевого бізнесу для спільного планування роботи з залучення інвестицій, визначення пріоритетних об’єктів інфраструктури для залучення інвестицій
	
	

	Серія зустрічей з представниками туристичних компаній та асоціацій міста щодо підтримки промоційних кампаній 
	
	

	Серія зустрічей з власниками готельних і ресторанних комплексів міста щодо підтримки промоційних кампаній та спільної промоції міста
	
	

	Серія зустрічей з представниками національних і міжнародних бізнес-асоціацій (Європейська бізнес-асоціація, Американська торгова палата, асоціація британських підприємств, товариство польських підприємців в Україні) для координації спільної роботи та презентації інвестиційних можливостей в місті
	
	

	Організація спільного виїзного засідання однієї з міжнародних бізнес-асоціацій у Івано-Франківську
	
	

	Проведення бізнес-туру для представників туристичних агенцій і компаній з Києва та інших регіонів України
	
	


	Проведення туристичних Хакатонів у місті
	
	


	Участь у основних бізнес-подіях, що проходять у Києві (конференції, виставки)
	
	

	Проведення прес-туру для тревел-блогерів та опініон мейкерів з України для підтримки промоційних кампаній і популяризації туристичних продуктів міста
	
	

	Проведення прес-туру для тревел-блогерів та опініон мейкерів з інших країн для підтримки промоційних кампаній і популяризації туристичних продуктів міста
	
	

	Проведення зустрічей з представниками діаспори для підтримки промоційних кампаній і популяризації туристичних продуктів міста
	
	

	Серія зустрічей з представниками бізнесу для підтримки промоційних кампаній і активної участі у розбудові туристичних атракцій
	
	


	Організація телепрограми (прямий ефір – запитання від глядачів і звітування) щодо розгортання кампанії промоції міста
	
	


	Організація туристичних прес-турів для журналістів національних ЗМІ містом 
	
	

	Прес-конференція / прес-тур щодо динаміки відвідування туристами міста за першого року кампанії
	
	

	Інформаційні продукти
	
	

	Туристичний звіт за рік декількома мовами, який буде розміщено на веб-ресурсах і надруковано у вигляді буклетів чи брошур, розповсюджено через партнерів, бізнес-асоціації та на виставках, форумах і інших ділових заходах
	
	


	Інвестиційний портал міста 
	
	


	Створити на базі інвестиційного розділу веб-сайту міської ради інвестиційний кабінет для потенційних інвесторів міста Івано-Франківськ
	
	

	Розробка плану фестивалів і туристичних заходів у місті на найближчий рік
	
	

	Підготовка серії інтерв’ю з міським головою / заступниками міського голови, керівниками департаментів міської ради щодо плану залучення інвестицій до міста
	
	

	Підготовка відео-матеріалів про місто декількома мовами (промоційне відео)
	
	

	Розробка інформаційних стендів про туристичні продукти міста декількома мовами, які можна буде розмістити у місті
	
	

	Створення туристичного веб-сайту міста декількома мовами
	
	

	Створення та підтримка груп і сторінок в популярних соціальних медіа
	
	

	Підготовка туристичної інформації про місто декількома мовами для розповсюдження її серед туристичних агенцій і тревел-блогерів, а також міжнародних ресурсів для туристів 
	
	

	Створення промоційних сюжетів різними мовами про місто для закордонних телеканалів
	
	

	Створення промоційних сюжетів про місто для національних телеканалів
	
	


Стратегічна ціль В.3. Інформування цільових груп і аудиторій

Інформаційна політика міста Івано-Франківська в національному та світовому просторі не відповідає потребам часу, а інформація про місто іноземними мовами є наразі в невеликому обсязі, тобто місто практично відсутнє в світовому інформаційному просторі, як інформаційний об’єкт. Невелика кількість матеріалів про місто в національних та міжнародних мас-медіа є свідченням відсутності зацікавленості та позитивних інформаційних приводів, які привертають увагу ЗМІ, а значить і користувача інформаційного простору. Сукупні результати досліджень підтвердили необхідність передбачити в межах маркетингової стратегії проекти щодо формування потужної якісної цілеспрямованої інформаційної політики міста у національному та світовому інформаційному просторі.

Необхідно спланувати набір заходів, завдяки яким місто, як товар, стане доступним для цільових груп і аудиторій. Проекти цього напряму передбачають формування системи поширення інформаційних продуктів для відповідних цільових груп, де найскладнішим є пошук інформаційних каналів прямого виходу на зовнішні цільові аудиторії.

Деякі інформаційні канали, обрані відповідно до певних інформаційних продуктів для певних цільових груп будуть початковими і не зможуть охопити усі сегменти цільових аудиторій. Ця робота має продовжуватись постійно – фахівці міськвиконкому мають формулювати (за певними приводами) звернення до певних цільових сегментів та обирати відповідні канали. Для цього фахівці мають засвоїти методику (інструменти, процедуру тощо) виконання такої роботи у подальшому.

Актуальним є також розробка відповідної інформаційної політики щодо інформування міських лідерів про стан економіки міста в цілому, глобальні зміни у світовій економіці, необхідність професійного підходу до маркетингу міста та формування його зовнішнього іміджу; а також заходи комунікації з групами осіб, що не зацікавлені в залученні до міста зовнішніх ресурсів.

Комунікація не може бути однаково ефективною для всіх, вона має бути спрямованою на конкретні цільові аудиторії. Саме тому інформаційні матеріали, розраховані на широкий загал, дуже часто не забезпечують очікуваного ефекту через надмірну узагальненість та неврахування особливостей різних категорій читачів, слухачів, або глядачів. Цільова аудиторія – це сукупність людей, яка, відповідно до достовірних даних, має схоже ставлення до певної проблеми, члени якої мають схожі демографічні, вікові, матеріальні та інші характеристики. Правильна сегментація цільових аудиторій може забезпечити подібну реакцію на повідомлення міської влади від представників однієї цільової аудиторії.

Для пріоритетних цільових аудиторій має передбачатися формулювання та поширення ключових повідомлень (меседжів), спрямованих саме на них. Запропоновані цільові аудиторії, з якими необхідно налагодити ефективну комунікацію, об’єднані у групи цільових аудиторій: «Лідери думок», «Населення», «Бізнес», «ЗМІ» та «Зовнішня аудиторія». Згадані цільові аудиторії перебувають у постійній комунікаційній взаємодії, здійснюючи безперервний інформаційний обмін як із міськвиконкомом, так і між собою.

	Цільові групи
	Цільові аудиторії

	Лідери думок
	· Центральні органи влади України

· Керівники ОДА та депутати обласної ради

· Представники бізнес асоціацій

	Бізнес
	· Представники компаній – потенційних інвесторів

· Туристичні компанії (Україна)

· Туристичні асоціації (Україна)

· Компанії, що спеціалізуються на проведенні фестивалів та масових заходів (Україна)

· Малий та середній бізнес (місцеві)

· Туристичні асоціації та компанії (місцеві)

· Власники ресторанів та готельних комплексів (місцеві)

	Зовнішня аудиторія
	· Туристичні компанії (закордонні)

· Туристичні асоціації (закордонні)

· Об'єднання зарубіжних підприємців в Україні (Європейська бізнес-асоціація, Американська торгова палата, Товариство польських підприємців)

· Міста-партнери та міста-побратими

· Дипломатичні місії, дипломати як на національному рівні, так і на локальному рівні

· Українська діаспора

· Зарубіжні медіа та блогери

	Населення
	· Члени громади

	Засоби масової інформації
	· Регіональні ЗМІ

· Національні ЗМІ

· Лідери думок та популярні дописувачі (блогери)


1. «Лідери Думок» – визначаються великими можливостями впливу на громадську думку (передусім на «Населення»), оскільки до її складу входять ті, хто набув значного авторитету серед громадськості. Представники аудиторії в своїй більшості є «медійними» особами, тобто їхня думка досить широко представлена в засобах масової інформації і вони, в свою чергу, нерідко залежать від того, як саме їхня думка висвітлюватиметься мас медіа. Цільові аудиторії «Центральні органи влади» (Міністерство економіки, Офіс Національної інвестиційної ради при Президентові Україні та інші) мають великий потенціал для комунікації з бізнес-спільнотою, підтримка ними ініціатив міської влади здатна допомогти у налагодженні плідних контактів та поширенні ділової інформації.

	Цільові аудиторії
	Рекомендації щодо комунікації

	· Центральні органи влади

· Керівники ОДА та депутати обласної ради

· Представники бізнес асоціацій
	· Підтримка ініціатив міської влади щодо розбудови туристичної інфраструктури та посилання промоції міста з боку цієї цільової групи дозволить залучити нових партнерів, оскільки ця аудиторія є вторинною для інших, тобто думка представників «Лідерів думок» безпосередньо впливає на ставлення та практики представників інших цільових груп. Тому активне залучення «Лідерів думок» до комунікаційних кампаній міської ради є ключовим чинником успіху.

· Залученість до комунікації представників бізнес асоціацій надає додаткові комунікаційні можливості для поширення інформації.


2. «Бізнес» – до цільової групи входять представники як місцевого бізнесу, так і підприємці з інших міст України. Ступінь поінформованості, а отже і зацікавленості щодо питань комунікаційної кампанії у цих представників суттєво відрізняється, що має бути взяте до уваги під час планування комунікаційних інтервенцій. В той же час, слід розуміти, що представники бізнесу очікують повідомлення, які чітко пояснювали би конкретні вигоди, які отримає їхній бізнес в разі співпраці з міської владою зокрема, і з містом Івано-Франківськом загалом. Очевидно, що за більш активної співпраці між бізнесом та міською владою, цю аудиторію можна активувати та залучати до проектів у більшості з пріоритетних напрямів розвитку міста.

	Цільові аудиторії
	Рекомендації щодо комунікації

	· Представники компаній – потенційних інвесторів

· Туристичні компанії (Україна)

· Туристичні асоціації (Україна)

· Компанії, що спеціалізуються на проведенні фестивалів та масових заходів (Україна)

· Малий та середній бізнес (місцеві)

· Туристичні асоціації та компанії (місцеві)

· Власники ресторанів та готельних комплексів (місцеві)
	· Для налагодження ефективної комунікації з бізнесом необхідно тісно співпрацювати з відповідними міністерствами, та бізнес-асоціаціями. Інформація, що розповсюджується має бути адаптованою до потреб конкретної пріоритетної теми.

· Важливо пов’язувати залучення до спільних проектів і роботи з пріоритетними для міста проблемами з можливими іміджевими перевагами та програмами з корпоративної соціальної відповідальності, які є дуже важливі для середніх та великих компаній.

· Слід активніше використовувати в комунікаційних кампаніях представників банків та інших фінансових інституцій. Банки та фінансові інституції у співпраці з міською радою можуть створити особливі умови для роботи, що призведе до збільшення інтересу бізнесу.

· Необхідно створити ефективну систему збирання та розповсюдження інформації щодо позитивних прикладів співпраці міської влади та бізнесу.


3. «Населення» – надто загальна цільова аудиторія і для її подальшої сегментації необхідні додаткові дослідження. В той же час можна висловити припущення, що для комунікаційних кампаній, націлених на залучення інвестицій та збільшення кількості туристів, можна очікувати позитивного ставлення від більшої частини членів громади. 

	Цільові аудиторії
	Рекомендації щодо комунікації

	· Члени громади
	· Важливо, щоби представники громади отримували не загальну інформацію, а повідомлення, які давали би їм розуміння щодо того, як те чи інше рішення міської влади впливатиме на їхнє повсякденне життя. Тому суттєво зростає важливість поширення інформації з конкретними позитивними прикладами.

· Ефективність різних джерел і каналів розповсюдження інформації може суттєво варіювати у розрізі різних груп населення, що відрізняються за рівнем освіти, добробуту, віком, місцем проживання. Відповідно і комунікаційна кампанія має враховувати такі взаємозв’язки та виходити з комбінації різних джерел, форм і каналів інформування.


4. «Зовнішня аудиторія» – представники цільових аудиторій «Туристичні компанії та туристичні асоціації», «Міста-партнери» та «Українська діаспора» по суті є вторинною цільовою аудиторією для потенційних туристів. Проте, оскільки на сьогодні міська влада не має відповідних комунікаційних каналів для безпосереднього впливу на первинну цільову аудиторію (потенційних відвідувачів міста з зарубіжних країн та з інших міст України) на первинному етапі слід сфокусуватися саме на цих цільових аудиторіях. Необхідно проаналізувати з яких країн та міст туристи найчастіше відвідують Івано-Франківськ, де існує потенціал для збільшення потоку відвідувачів. Після такого аналізу можна також визначити і мови, якими слід готувати інформаційні продукти. Таку ж роль відіграють цільові аудиторії «Об'єднання зарубіжних підприємців в Україні» та «Дипломатичні місії» у комунікаційних кампаніях, націлених на потенційних інвесторів.

	Цільові аудиторії
	Рекомендації щодо комунікації

	· Туристичні компанії (закордонні)

· Туристичні асоціації (закордонні)

· Об'єднання зарубіжних підприємців в Україні (Європейська бізнес-асоціація, Американська торгова палата, Товариство польських підприємців)

· Міста-партнери та міста-побратими

· Дипломатичні місії, дипломати як на національному рівні, так і на локальному рівні

· Українська діаспора

· Зарубіжні медіа та блогери
	· Важливо вивчити позитивний досвід залучення інвесторів та туристів, що вже накопичено у інших містах України.

· Необхідно суттєво збільшити обсяг інформації та адаптувати її для потреб конкретного інвестора (з огляду на мову, сектор та конкретні потреби).

· Слід збільшувати кількість бізнес-контактів, представники міста повинні частіше брати участь у бізнес-подіях за межами міста.

· Необхідна координація зусиль міської влади передусім з бізнесом (надавачі туристичних послуг, готелі, розважальні заклади та ресторани).

· Необхідно заохочувати надавачів туристичних послуг до створення якомога більшої кількості інформаційних продуктів про місто.


5. Засоби масової інформації (ЗМІ) – характеризуються середнім рівнем інтересу до пріоритетних тем для міста, в той же час висвітлення здійснюється досить глибинно – не лише під кутом загальних знань, але й з поданням детальної та більш практичної інформації. Проте для цього необхідна актуалізація теми, тобто доведення журналістові (та меншою мірою блогерові), що дана тема вартує їхньої уваги. Привертає увага цільова аудиторія «Національні ЗМІ», яка може мати суттєвий вплив на «Населення», хоча часто виявляє значно меншу ініціативу у висвітленні пріоритетних для міста питань. Особливу увагу варто звернути на цільову аудиторію «Популярні дописувачі (блогери)», адже ця аудиторія має спроможність бути технологічно розвинутою та може впливати на інші цільові аудиторії.

	Цільові аудиторії
	Рекомендації щодо комунікації

	· Національні ЗМІ

· Регіональні ЗМІ

· Лідери думок та популярні дописувачі (блогери)
	· Необхідна комбінація зусиль щодо допомоги журналістам у розбудові їхньої компетенції та налагодження ефективної системи постачання працівникам ЗМІ інформації про реалізовані ініціативи.

· Для посилення інтересу цільової аудиторії «Національні ЗМІ» варто визначити, яким чином висвітлення пріоритетних для Івано-Франківська тем може мати національний характер.

· Великого значення набуває цільова аудиторія «Популярні дописувачі (блогери)». Варто звернути на це увагу та бути проактивними у комунікаційній співпраці з ними, адже ця цільова аудиторія з часом зможе стати однією із найвпливовіших в групі.


Після визначення цільових груп і аудиторій необхідно сформувати комунікаційний план, який передбачає впровадження конкретних комунікаційних кампаній. Комунікаційна кампанія – це система заходів, які об’єднані спільною стратегічною метою та які впроваджуються в певний, означений час. Стратегічні цілі, що визначені маркетинговою стратегію міста, зумовлюють фокусування комунікаційних зусиль на основних двох тематичних комунікаційних кампаніях:

· «Інвестуй в Івано-Франківськ» – формування репутації Івано-Франківська як міста з привабливими умовами для інвестування.

· «Івано-Франківськ туристичний» – промоція Івано-Франківська як туристичного центру з сучасною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій відвідувачів.

В обох комунікаційних кампаніях міститься важливий суб-елемент з мобілізації членів громади до підтримки кампаній.

Загальновідомо, що комунікаційні кампанії потрібно проводити лише тоді, коли є нагальна проблема, яка для свого вирішення вимагає певних дій відповідних цільових аудиторій. Дуже важливим є спрямовувати зусилля міської влади саме на ті цільові аудиторії, поведінку та практики котрих можна змінити в найближчий час, для того, щоб якомога швидше отримати реальні та видимі результати, які в подальшому можна використовувати для комунікації з іншими, більш складними в плані зміни поведінки цільовими аудиторіями. Оскільки переважна більшість рішень міської влади стосуються населення, з цього випливає, що в разі, якщо люди знають про ці рішення та вважають, що вони також брали участь в їхній розробці, вони виконуватимуть таке рішення.

Справжню цінність для зміни ставлення, поведінки та практик відповідних груп громадськості приносить лише двостороння комунікація, тобто така комунікація, яка передбачає діалог та досягнення консенсусу між різними групами суспільства. Для цього комунікація має ґрунтуватися на об’єктивних даних про стан громадської думки щодо конкретної проблеми. Таким чином комунікація є також дієвим інструментом управління, що надає можливість оцінити різноманітні соціальні та політичні ризики, а також можливості щодо впровадження реформ. Саме двостороння комунікація та широке обговорення продукує знання, яке не можуть дати експерти. Тільки таким чином міська влада може дізнатися про те, як громадськість бачить проблему, що є цінним для людей, що люди бажають або не бажають робити для вирішення проблеми, які витрати та наслідки є для них прийнятними. В ході двосторонньої комунікації міськвиконком повинен не лише інформувати, але й слухати та дослухатися до думки відповідних груп громадськості, знаходити серед них союзників з тим, щоб вони також усвідомлювали власну відповідальність за конкретну реформу.

Комунікаційні кампанії створюють новини лише тоді, якщо вони продукують зміни. Членам громади цікаво лише те, що насправді змінилося, як це може вплинути на конкретну людину, її родину, підприємство, громаду. Тому неоціненим в кожній кампанії є показ змін на конкретних прикладах. Комунікаційна кампанія – це діалог з цільовими аудиторіями. Це двосторонній процес, тобто це не просто процес передачі повідомлень. В процесі кампанії треба не лише говорити, але й чути, відповідати та залучати. Комунікаційна кампанія виконує свої завдання, коли пропозиції міськвиконкому зрозумілі та підтримані представниками цільової аудиторії, а не лише передані комунікаційними каналами.

Залучення популярних особистостей може справляти значний вплив на формування громадської думки. Адже для комунікації будь-якої ідеї або концепції важливо якомога довше утримувати увагу громадськості. Оскільки ж цільові аудиторії в силу різних причин орієнтуються більшою мірою на споживання новин розважального характеру, одним з головних способів утримування уваги представників цільових аудиторій є залучення до комунікації знаменитостей (популярних музикантів, діячів спорту, культури тощо). Оскільки такі люди мають більший доступ до різноманітних комунікаційних каналів, і, відповідно, більшу можливість до контактування з представниками цільових аудиторій, тому й цінність їхнього залучення до комунікування нових ідей та рішень є значно вищою за участь у таких програмах політиків та громадських діячів. Такі особистості можуть підтримати комунікаційну кампанію, відвідавши захід, присвячений певному питанню (наприклад круглий стіл або конференцію), або взявши участь у підготовці інформаційних матеріалів (інтерв’ю). Підтримка комунікаційної кампанії, наприклад, з боку популярного музиканта, може актуалізувати серед молоді мотивацію здійснити практичні кроки з підтримки кампанії. Є велика кількість популярних митців, поетів та діячів спорту, які народилися в Івано-Франківську, і можуть бути адвокатами бренду міста.

Комунікація має бути адресною, тобто націленою на конкретні цільові аудиторії. Саме тому важливо використовувати ключові повідомлення, розроблені саме для відповідної аудиторії. При цьому, поведінка визначається як дія (або дії), яку повинні здійснити представники цільової аудиторії для того, щоб комунікаційна програма відповідного державного органу досягнула власних цілей.

Оперативна ціль В.3.1. Формування ефективних інформаційних каналів впливу на цільові аудиторії

Для того, щоб довести маркетингове повідомлення до цільової групи й аудиторії з максимальною ефективністю, необхідно правильно вибрати інформаційні канали. Для кожної цільової групи треба обрати низку відповідних інформаційних та промоційних продуктів, а для кожного продукту обрати найкращі інформаційні канали або засоби впливу на цільову аудиторію. Спосіб та порядок застосування усіх обраних продуктів разом з каналами інформування (засобами впливу) фіксуються у плані комунікацій, де формується графік їх розповсюдження, методи обліку та аналізу зворотного зв'язку. Необхідним є проведення тренінгів з розробки промоційної компанії.
Для розробки комунікаційних кампаній доцільно провести аналіз переваг основних видів інформаційних каналів:

· Газети та журнали (своєчасний вихід на аудиторію; величезний тематичний вибір видань, висока ймовірність «попадання» в цільову аудиторію; можливість безкоштовних публікацій);

· Телебачення, радіо (можливість за допомогою візуальних і звукових засобів сформувати у цільової аудиторії певне уявлення про місто; величезний охоплення аудиторії);

· Інтернет (можливість багаторазового впливу на цільову аудиторію; велике охоплення аудиторії; можливість підтримувати зворотний зв'язок з цільовою аудиторією);

· Організація подій (наприклад, фестивалів), зв'язки з громадськістю, проведення круглих столів за участю влади та інвесторів (можливість прямого спілкування з цільовою аудиторією; велике охоплення аудиторії; оригінальність підходу, що робить інформацію привабливіше; опосередкованість інформації).
	Цільові аудиторії
	Основні канали комунікації та інформаційні події

	«Лідери Думок»
	· Конференції, круглі столи та інші події

· Створення робочих груп для координації спільної комунікаційної діяльності

· Комунікація з залученням міжнародних організацій

· Підготовка письмових аналітичних матеріалів

· Міжособистісна комунікація

	«Бізнес»
	· ЗМІ – ділові та галузеві

· Участь у заходах відповідної галузі (конференціях, виставках)

· Організація спеціальних заходів для бізнесу

· Проведення бізнес-турів для різних категорій бізнесу (туристичні організації, компанії по проведенню тренінгів та конференц-сервісних)

· Підготовка та поширення інформації про конкретні проекти

· Спільне планування та впровадження комунікаційних кампаній

· Проведення хакатонів для представників бізнесу, зокрема туристичного, «ІТ бізнесу»

	«Населення»
	· ЗМІ

· Спеціальні заходи для цільових аудиторій (наприклад, конкурси для молоді на кращий проект залучення туристів)

· Інтернет-комунікація (веб-сайт та групи в соціальних мережах)

· Підключення вторинних цільових аудиторій (місцеві органи влади, громадські організації) та лідерів думок

· Інформаційні матеріали: буклети, плакати, ліфлети

	«Зовнішня аудиторія»
	· ЗМІ – ділові та галузеві

· Міжнародні туристичні веб-ресурси (Booking.com, TripAdvisor, Triposo)

· Створення міського туристичного веб-ресурсу мовами потенційних туристів

· Створення веб-ресурсів для потенційних інвесторів 

· Комунікація через проведення власних подій для зарубіжного бізнесу (конференцій, форумів), а також використання бізнес-подій, що проводяться іншими організаціями

· Комунікація через туристичних операторів та провайдерів туристичних послуг (готельні комплекси, тур-бюро, ресторани)

· Випуск промоційних матеріалів про місто різними мовами

· Комунікації через міжнародні організації, дипломатичні, консульські місії

· Комунікації через міжнародних та українських тревел блогерів про туристичну привабливість міста

	Засоби масової інформації
	· Прес-тури

· Прес-події (прес-конференції, брифінги)

· Підготовка коментарів та інших матеріалів для преси

· Веб-ресурси

· Підготовка статей і оглядів для міжнародних туристичних ресурсів


	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	Розробка інформаційної політики щодо залучення інвестицій місто та створення пакету необхідних матеріалів для інвесторів
	Виконавчі органи міської ради розробляють план відповідної інформаційної політики щодо залучення інвестицій в місто, що включатиме: перелік потенційних об’єктів для інвестування, план поширення інформації серед потенційних інвесторів, формулювання привабливих умов для залучення інвесторів, необхідність професійного підходу до маркетингу міста та формування зовнішнього іміджу міста.
	
	

	Розробка та забезпечення ефективної роботи багатомовного туристичного веб-порталу міста / модуля веб-сайту міської ради
	Виконавчі органи міської ради визначають відповідального за адміністрування багатомовного туристичного веб-порталу, затверджують процедуру його наповнення відповідним контентом (пакетом інформаційних і рекламних матеріалів для туристів з метою позиціонування міста, як цікавого місця для відвідування), забезпечують фінансування веб-порталу, можливість цілодобового доступу, адміністрування та модерування, просування його у пошукових системах, оперативне оновлення, супровід та моніторинг відвідування.

Контент порталу має регулярно наповнюватись креативними інструментами розвитку бренду міста, тиражуватися у світовому інформаційному просторі за допомогою визначених фахівцями Інтернет-ресурсів, зокрема, соціальних мереж, популярних міжнародних ресурсів для туристів.
	
	

	Оптимізація багатомовного офіційного веб-сайту міської ради
	Виконавчі органи міської ради здійснюють оптимізацію, удосконалюють багатомовний офіційний веб-портал міської ради з пакетом інформаційних і рекламних матеріалів для інвесторів, туристів, мешканців з метою позиціонування міста, як зручного місця для проживання, ведення бізнесу й інвестування.
	
	


Оперативна ціль В.3.2. Впровадження Плану комунікації для цільових груп і аудиторій

Необхідно створити систему поширення інформаційних продуктів для відповідних цільових груп, де найскладнішим є пошук інформаційних каналів прямого виходу на зовнішні цільові аудиторії для просування міста та інвестиційних проектів.

Важливою є участь міста в міжнародних проектах, для забезпечення його присутності в міжнародному інформаційному просторі. Під час участі представників міста на тематичних заходах (туристичного, інвестиційного та бізнес спрямування) вкрай доцільне поширення інформаційно-промоційних продуктів для відповідних цільових груп.

Метою промоції інвестиційних можливостей та переваг міста є формування репутації міста як надійного бізнес-партнера серед представників бізнес-спільноти, що має забезпечити залучення сталих приватних інвестицій у розбудову пріоритетних об’єктів туристичної інфраструктури.

Залучення зовнішніх інвесторів (з урахуванням наявності в місті відповідних «інвестиційних продуктів» та визначених бажаних ключових інвесторів), потребує адекватних заходів: інвестиційні ярмарки й виставки в місті та поза його межами, системну рекламу місцевих надавачів туристичних та інших послуг та інші заходи, передбачені в плані комунікацій, відповідно до визначеної цільової групи інвесторів та бізнес-партнерів, або заплановані відповідно до конкретної ситуації.

	Завдання
	Опис
	Виконавці
	Терміни виконання

	Створення плану комунікацій з цільовими аудиторіями
	Виконавчі органи міської ради формують план комунікацій (програму поширення інформації й просування бренду міста), у якому визначаються спосіб і порядок застосування усіх обраних інформаційних і промоційних продуктів разом з каналами інформування (засобами впливу), формується графік їх розповсюдження, методи обліку та аналізу зворотного зв'язку. В Плані комунікацій, зокрема, має бути зазначено:

· Вибір методів впливу;

· Вибір інформаційних каналів впливу;

· Визначення бажаної відповідної реакції;

· Визначення ймовірних способів зворотного зв'язку.
	
	

	Впровадження комунікаційної кампанії «Інвестуй в Івано-Франківськ»
	Виконавчі органи міської ради формують комунікаційну кампанію «Інвестуй в Івано-Франківськ», у якій визначаються способи та порядок застосування усіх інформаційних продуктів разом з каналами інформування, графіком їх розповсюдження, методами аналізу зворотного зв'язку.
Комунікаційна кампанія має містити методи та інформаційні канали впливу на цільові аудиторії, визначення бажаної реакції, перелік осіб, відповідальних за здійснення контактів, термінів виконання, показників успішності роботи, план моніторингу ЗМІ та Інтернет-середовищa.
	
	

	Впровадження комунікаційної кампанії «Івано-Франківськ туристичний»
	Виконавчі органи міської ради формують комунікаційну кампанію «Івано-Франківськ туристичний», у якій визначаються способи та порядок застосування усіх інформаційних продуктів разом з каналами інформування, графіком їх розповсюдження, методами аналізу зворотного зв'язку.
Комунікаційна кампанія має містити методи та інформаційні канали впливу на цільові аудиторії, визначення бажаної реакції, перелік осіб, відповідальних за здійснення контактів, термінів виконання, показників успішності роботи, план моніторингу ЗМІ.
	
	


Комунікаційна кампанія «Інвестуй в Івано-Франківськ» – формування репутації Івано-Франківська як міста з привабливими умовами для інвестування

Залучення інвестицій в економіку міста дозволить міській громаді збудувати більш конкурентоспроможну модель розвитку бізнесу, створить додаткові робочі місця та підвищить можливості місцевого бюджету. Існує великий рівень конкуренції між регіонами та містами за потенційних інвесторів, тому для прийняття рішення щодо інвестиції в той чи інший проект, інвестор має змогу обирати різні опції. Таким чином крім вибору, власне, в який проект він вкладатиме свої кошти, інвестор зважає також на наявність відповідної міської інфраструктури, рівень благоустрою міста, якість міських комунікацій та багато інших чинників.

Міська влада має комунікувати вигоди для інвесторів від співпраці саме з Івано-Франківськом, підкреслюючи сильні сторони міста та вигоди для потенційних інвесторів. В рамках комунікаційної кампанії визначено пріоритетні цільові аудиторії. В таблиці подано перелік цих груп з визначенням бажаної поведінки, ключових повідомлень для них, комунікаційних каналів, необхідних для їх досягнення та відповідальних за співпрацю з відповідною цільовою аудиторією.

	Бажана поведінка
	Ключові повідомлення
	Комунікаційні канали та заходи
	Відповідальні

	«Лідери думок»

	Керівники міністерств та урядовці; керівники ОДА та депутати обласної ради

	Активно долучаються до комунікаційної кампанії, зустрічаються з потенційними інвесторами, виступають на бізнес-подіях з закликами інвестувати в Івано-Франківськ, роблять публічні заяви щодо цього
	Івано-Франківськ є надійним партнером з привабливими умовами для інвестування;

Міська влада надає повне сприяння та підтримку інвесторам;

Івано-Франківськ – місто підприємливих, освічених і енергійних людей, за допомогою яких можна реалізувати бізнес-проект будь-якої складності
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Письмові звернення;

Законодавчі ініціативи
	

	Представники бізнес-асоціацій

	Публічно підтримують необхідність залучення інвестицій в економіку міста; Долучаються до комунікаційних кампаній, проводять навчальну та консультаційну роботу серед своїх членів для допомоги їм у залученні інвестицій
	Разом з інвестиціями в місто прийдуть нові технології та нові підходи до управління;

Збільшення інвестицій до економіки міста позитивно вплине на зайнятість населення, збільшить кількість робочих місць;

Прихід нових інвестицій збільшує бізнес-спільноту міста, дає можливість бізнес-асоціаціям отримати нових членів та розпочати нові проекти
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Спільні проекти, акції та ініціативи;

Участь у спільних робочих групах
	

	«Бізнес»

	Місцевий малий та середній бізнес

	Готує привабливі проекти, розраховані на залучення коштів як вітчизняних так і закордонних інвесторів
	Міська влада надає повне сприяння та підтримку інвесторам;

Івано-Франківськ – місто підприємливих, освічених і енергійних людей, за допомогою яких можна реалізувати бізнес-проект будь-якої складності
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Створення спільних робочих груп з питань залучення інвестицій;

Підтримка інвестиційних проектів ЗМІ

Інтернет-комунікація
	

	Представники компаній – потенційних інвесторів 

	Інвестують в об’єкти міста
	Івано-Франківськ є надійним партнером з привабливими умовами для інвестування;

Міська влада надає повне сприяння та підтримку інвесторам;

Івано-Франківськ – місто підприємливих, освічених і енергійних людей, за допомогою яких можна реалізувати бізнес-проект будь-якої складності
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Комунікація через бізнес-асоціації та міжнародні об'єднання підприємців

Підтримка інвестиційних проектів ЗМІ

Інтернет-комунікація
	

	Власники ресторанів, готельних комплексів та туристичного бізнесу 

	Підтримують комунікаційні кампанії;

Готують інформаційні матеріали не лише про свої підприємства, але і про місто для офлайн та онлайн розповсюдження
	Збільшення кількості інвесторів стане імпульсом розвитку готельного бізнесу в місті та збільшить фінансові надходження;

Збільшення інвестицій до економіки міста позитивно вплине на зайнятість населення, збільшить кількість робочих місць
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Інформаційні кампанії
	

	«Населення»

	Члени громади

	Сприяють міській владі у реалізації кампанії з залучення інвестицій
	Збільшення інвестицій до економіки міста позитивно вплине на зайнятість населення, зростання кількості робочих місць і збільшить надходження до міського бюджету
	Засоби масової інформації;

Веб-сайт міської ради
	

	«Зовнішня аудиторія»

	Міжнародні організації: міжнародні бізнес-асоціації; проекти і програми МТД

	Надають рекомендації бізнесменам щодо безпечності, надійності та ефективності інвестування у місто;

Оприлюднюють інформацію щодо привабливості Івано-Франківська як міста для інвестування, підтримують кампанію публічними заявами
	Івано-Франківськ – місто підприємливих, освічених і енергійних людей, за допомогою яких можна реалізувати бізнес-проект будь-якої складності;

Івано-Франківськ є надійним партнером з привабливими умовами для інвестування;

Міська влада надає повне сприяння та підтримку інвесторам
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Міжнародні зустрічі та конгреси;

Спільні проекти, акції та ініціативи
	

	Міста-партнери та міста-побратими

	Розповсюджують інформацію серед своїх підприємців про бізнес-можливості Івано-Франківська;

Розміщують інформацію про Івано-Франківськ на власних веб-ресурсах
	Збільшення бізнес-контактів сприятиме зміцненню партнерських стосунків між містами;

Івано-Франківськ – місто підприємливих, освічених і енергійних людей, за допомогою яких можна реалізувати бізнес-проект будь-якої складності;

Івано-Франківськ є надійним партнером з привабливими умовами для інвестування;

Міська влада надає повне сприяння та підтримку інвесторам
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Міжнародні зустрічі та конгреси;

Візити делегацій;

Спільні бізнес проекти
	

	Дипломатичні місії зарубіжних країн в Києві

	Надання рекомендацій бізнесменам своєї країни щодо безпечності, надійності та ефективності інвестування у Івано-Франківськ
	Івано-Франківськ – місто підприємливих, освічених і енергійних людей, за допомогою яких можна реалізувати бізнес-проект будь-якої складності;

Івано-Франківськ є надійним партнером з привабливими умовами для інвестування;

Міська влада надає повне сприяння та підтримку інвесторам
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Міжнародні зустрічі та конгреси;

Спільні проекти, акції та ініціативи 
	

	«Засоби масової інформації»

	Місцеві, регіональні, національні ЗМІ; Популярні дописувачі (блогери)

	Активно беруть участь у комунікаційних кампаніях, висвітлюючи переваги інвестування в місті та публікують матеріали про успішні приклади інвестицій у Івано-Франківськ
	Збільшення інвестицій до економіки міста позитивно вплине на зайнятість населення, зростання кількості робочих місць і збільшить надходження до міського бюджету;

Разом з інвестиціями в місто прийдуть нові технології та нові підходи до управління
	Прес-події (брифінги, прес-конференції, прес-сніданки);

Партнерство у проведенні кампаній;

Тренінги та семінари
	


Комунікаційна кампанія «Івано-Франківськ туристичний» – промоція Івано-Франківська як туристичного центру з сучасною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій відвідувачів

Розвиток Івано-Франківська як туристичного центру є одним з ключових завдань для міста. Завдання комунікаційної кампанії відповідає стратегії розвитку міста загалом. Місто вже приваблює певну кількість туристів щорічно, але заохотити залишитися їх більше ніж на одну ніч є досить важким завданням. У місті проводяться досить відомі фестивалі та є певна готельно-ресторанна інфраструктура, проте для досягнення мети у значному збільшенні напливу вітчизняних й іноземних туристів цього ще замало. Потрібно збільшувати впізнаваність міста серед зовнішньої аудиторії. Відповідно завданням комунікаційної стратегії стане збільшення кількості туристів, які відвідують Івано-Франківськ з-за кордону та з інших міст України.

В рамках комунікаційної кампанії визначено пріоритетні цільові аудиторії. В таблиці подано їх перелік з визначенням бажаної поведінки, ключових повідомлень для них, комунікаційних каналів, необхідних для їх досягнення та методів оцінювання ефективності комунікації.

	Бажана поведінка
	Ключові повідомлення
	Комунікаційні канали та заходи
	Відповідальні

	«Лідери думок»

	Депутати міської ради

	Підтримують ініціативи щодо збільшення кількості туристів; беруть участь в ініціативах, що спрямовані на промоцію міста; підтримують пропозиції виконавчої влади щодо виділення коштів на промоцію міста, проведення фестивалів та інших заходів
	Розвиток туризму може стати одним з чинників економічного розвитку міста;

Туризм сприятиме розвитку інфраструктури міста та перетворенню Івано-Франківська у європейське місто, дружнє до людини
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Письмові звернення;

Участь у спільних робочих групах
	

	Бізнес асоціації

	Активно підтримують комунікаційні кампанії, заохочують своїх учасників до розбудови туристичних проектів і до проведення інформаційних кампаній як в місті, так і в інших містах України та за кордоном
	Збільшення кількості туристів стане імпульсом розвитку місцевого бізнесу;

Розбудова інфраструктури міста наближає Івано-Франківськ до європейських стандартів життя;

Трансформація міста в потужний туристичний центр можлива за умови тісної співпраці влади та бізнесу
	Міжособистісна комунікація;

Круглі столи та конференції;

Створення спільних робочих груп з промоції міста;

Проекти з промоції міста, ініційовані та підтримані бізнес-асоціаціями

Інтернет-комунікація та соціальні мережі
	

	Громадські організації та громадські активісти

	Долучаються до комунікаційних кампаній, проводять акції з промоції міста
	Розвиток міста як туристичного центру покращить інфраструктуру та зробить його зручним для мешканців, туристів, дружнім для підприємців та інвесторів;

Трансформація міста в потужний туристичний центр можлива за активної участі громадських активістів
	Міжособистісна комунікація;

Круглі столи та конференції;

Створення спільних робочих груп з промоції міста;

Проведення спільних акцій і впровадження проектів

Інтернет-комунікація та соціальні мережі
	

	Визначні івано-франківці

	Публічно підтримують ініціативи місцевої влади щодо промоції міста; активно долучаються до комунікаційної кампанії;

Івано-франківці, які живуть в інших містах України та в європейських столицях, активно комунікують інформацію про Івано-Франківськ як про сучасне місто з великою кількістю туристичних продуктів
	Розвиток міста як туристичного центру покращить інфраструктуру та зробить його зручним для мешканців, туристів, дружнім для підприємців та інвесторів;

Трансформація міста в потужний туристичний центр можлива за активної участі впливових івано-франківців
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції

Підготовка контенту, який представники даної цільової аудиторії можуть поширювати в соціальних мережах («Меми», фото та інше)
	

	«Бізнес»

	Місцевий бізнес (МСБ; великі підприємства)

	Створює привабливі туристичні об’єкти, розраховані на вітчизняного та закордонного туриста (заклади харчування, готелі, приватні виставки та музеї тощо) 
	Збільшення кількості туристів стане імпульсом для розвитку місцевого бізнесу; через туристів місцевий бізнес зможе впроваджувати нові продукти та послуги;

Розбудова інфраструктури міста наближає місто до європейських стандартів життя;

Трансформація міста в потужний туристичний центр можлива за умови співпраці міської влади та бізнесу
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Створення спільних робочих груп з питань промоції міста;

Спільні проекти з промоції міста
	

	ІТ компанії

	Допомагають у створенні туристичних веб-ресурсів, мобільних додатків про місто та його туристичні продукти
	Промоція зумовить збільшення замовлень на програмне забезпечення та діджітал рішення;

Підтримка проектів з промоції міста, дозволяє ІТ компаніям підвищувати власну репутацію серед містян та є ознакою європейського бізнесу
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Створення I-HUB
	

	Туристичні асоціації, туристичні компанії та арт бізнеси

	Активно підтримують комунікаційні кампанії, заохочують учасників асоціацій до розбудови туристичних проектів та до проведення інформаційних кампаній як у місті, так і в інших містах України та за кордоном;

Підключають своїх партнерів з інших міст України та з інших країн, до передачі промоційних матеріалів про Івано-Франківськ
	Збільшення кількості туристів стане імпульсом розвитку туристичного бізнесу міста та збільшить фінансові надходження;

Промоція міста наближає Івано-Франківськ до європейських стандартів життя;

Розвиток міста як потужного туристичного центру можливий за умови співпраці міської влади та туристичних асоціацій і компаній
	Міжособистісна комунікація;

Круглі столи, конференції;

Створення спільних робочих груп з промоції міста;

Проведення інформаційних кампаній;

Впровадження туристичних проектів

Створення туристичного веб-порталу та підготовка маркетингових матеріалів
	

	Власники ресторанів та готельних комплексів

	Активно підтримують комунікаційні кампанії;

Готують інформаційні матеріали не лише своїх підприємств, але й про місто для офлайн та онлайн розповсюдження
	Збільшення кількості туристів стане імпульсом розвитку туристичного бізнесу міста та збільшить фінансові надходження;

Промоція міста наближає Івано-Франківськ до європейських стандартів життя;

Розвиток міста як потужного туристичного центру можливий за умови співпраці міської влади та власників ресторанів і готельних комплексів
	Міжособистісна комунікація;

Круглі столи та конференції;

Створення спільних робочих груп з промоції міста;

Проведення інформаційних кампаній;

Створення нових туристичних об’єктів
	


	Компанії, що спеціалізуються на проведенні фестивалів та масових заходів (Україна)

	Підтримують комунікаційні кампанії;

Розглядають можливість проведення власних подій в місті

Промотують місто серед своїх партнерів та клієнтів
	Івано-Франківськ – місто з сучасною туристичною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій туристів.

Івано-Франківськ є ідеальним місцем для проведення різноманітних фестивалів для різних категорій туристів.
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Адресне розповсюдження інформації

Круглі столи та конференції;

Інформаційні кампанії

Бізнес-тури для представників

Проведення pre-party подій для промотування фестивалів в інших містах України (флешмоби)
	


	«Зовнішня аудиторія»

	Міжнародні студентські організації

	Розповсюджують інформацію серед своїх членів та молоді своїх країн про Івано-Франківськ як центр туризму;

Організовують студентські та молодіжні обміни
	Івано-Франківськ – сучасне туристичне місто з віковими традиціями, де можна якісно й недорого провести час
	Міжособистісна комунікація;

Круглі столи та конференції;

Міжнародні зустрічі, конгреси, обміни

Веб-портал,

кампанії в традиційних та соціальних медіа
	

	Міста-партнери та міста-побратими

	Розповсюджують інформацію серед своїх громадян про Івано-Франківськ як центр туризму;

Розміщують інформацію про Івано-Франківськ на власних веб-ресурсах;

Організовують туристичні обміни, сприяють налагодженню контактів між туристичними організаціями міст
	Збільшення контактів між жителями міст сприятиме зміцненню партнерських стосунків між містами
	Міжособистісна комунікація;

Круглі столи та конференції;

Міжнародні зустрічі та конгреси;

Візити делегацій

Веб-портал, 

кампанії в традиційних та соціальних медіа
	

	Київські туристичні організації та компанії

	Розповсюджують інформацію серед своїх клієнтів про Івано-Франківськ як центр туризму;

Включають Івано-Франківськ до своїх маршрутів і пропозицій
	Івано-Франківськ – місто з сучасною туристичною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій туристів
	Міжособистісна комунікація (зустрічі, наради);

Круглі столи та конференції;

Адресне розповсюдження інформації
	

	Дипломатичні місії

	Розповсюджують інформацію серед громадян своїх країн (в тому числі тих, хто працює або живе в Україні) про Івано-Франківськ як центр туризму
	Івано-Франківськ – сучасне туристичне місто з віковими традиціями, де можна якісно провести час;

Івано-Франківськ – місто з сучасною туристичною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій туристів
	Міжособистісна комунікація;

Круглі столи та конференції;

Запрошення дипломатів до регіону на різноманітні заходи

Розповсюдження інформації через відповідні веб-ресурси, соціальні мережі та місцеві медіа
	

	Українська діаспора

	Розповсюджують інформацію серед членів українських громад за кордоном про Івано-Франківськ як центр туризму
	Івано-Франківськ – сучасне туристичне місто з віковими традиціями, де можна якісно й недорого провести час;

Івано-Франківськ – місто з сучасною туристичною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій туристів
	Круглі столи та конференції;

Співпраця з дипломатичними представництвами України;

Спеціалізовані заходи для діаспори (ностальгічні тури, конференції)
	

	«Засоби масової інформації»

	Місцеві, регіональні, національні ЗМІ

	Готують матеріали про Івано-Франківськ, розповідаючи про її визначні місця, історичні пам’ятки, історії вулиць і регулярно висвітлюють культурні та мистецькі події, які можуть бути цікавими туристам (фестивалі, акції)
	Івано-Франківськ – сучасне туристичне місто з віковими традиціями, де можна якісно й недорого провести час;

Івано-Франківськ – місто з сучасною туристичною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій туристів
	Прес-події (брифінги, прес-конференції, прес-сніданки, прес-тури);

Партнерство у проведенні кампаній;

Тренінги
	

	Туристичні блогери (міжнародні, національні та локальні)

	Розповсюджують інформацію серед читачів і глядачів своїх країн і міст про Івано-Франківськ як центр туризму
	Івано-Франківськ – сучасне туристичне місто з віковими традиціями, де можна якісно й недорого провести час;

Івано-Франківськ – місто з сучасною туристичною інфраструктурою, яке може запропонувати широкий пакет послуг для різних категорій туристів
	Соціальні мережі;

Тури для блогерів;

Персональні контакти
	


Запорука успішності даної кампанії у широкому залученні до її планування та імплементації всіх зацікавлених сторін (стейкхолдерів). Передусім йдеться про місцевий бізнес, який є, разом з місцевою владою, основним бенефіціаром від збільшення кількості туристів. Рекомендується широко впроваджувати різноманітні форми державно-приватного партнерства, як на рівні спільного планування комунікаційних заходів, виробництва різноманітних інформаційних продуктів (публікацій, відео матеріалів, а також інформації для Інтернет-ресурсів), так і формалізації такого партнерства, як наприклад, створенні спільної ради з промоції міста, до якої би увійшли представники бізнес-спільноти.
7. Додатки

· Додаток 1. Звіт про контент-аналіз Інтернет-сайтів щодо присутності Івано-Франківська в інформаційному просторі.

· Додаток 2. Звіт про соціологічне опитування «Особливості сприйняття міста Івано-Франківська його мешканцями».
· Додаток 3. Звіт про соціологічне опитування «Економічна та культурна присутність міста Івано-Франківська на зовнішніх відносно міста ринках».
· Додаток 4. Технічне завдання на розробку дизайну бренду міста Івано-Франківська.

· Додаток 5. Звіт про результати творчої дискусійної зустрічі за технологією «Відкритий простір» на тему: «Проекти нового образу міста Івано-Франківська».







Проект ПРОМІС спрямовано на зміцнення муніципального сектору в Україні, впровадження ефективного демократичного управління та прискорення економічного розвитку шляхом підвищення спроможності українських міст у сфері демократизації врядування та місцевого економічного розвитку; створення сприятливого середовища для розвитку малого та середнього бізнесу; підтримки процесу децентралізації та інтегрованого планування розвитку на місцевому, регіональному та національному рівнях.
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� Імідж міста – існуюча в свідомості сукупність стійких уявлень про місто. Складається з трьох складових – однієї об'єктивної (характеристики території, що відображають об'єктивну дійсність) і двох суб'єктивних (особистий досвід, особисте уявлення про територію, та чужі думки, стереотипи й чутки про території).


� Позиціонування міста – перший етап в маркетингу міста: забезпечення місту відмінного від інших, бажаного місця та ролі серед інших міст і в свідомості цільової аудиторії. Включає проведення маркетингових досліджень для визначення конкурентних позицій, формування концепції та характеристик перспективного іміджу міста, визначення цільової аудиторії маркетингу, планування маркетингової стратегії міста, дизайну міського бренду.


� Бренд міста – міська ідентичність, системно виражена в яскравих і привабливих ідеях, символах, цінностях, образах і максимально повно і адекватно відображена в іміджі міста. Ідентичність (міська) – символічний, змістовний капітал міста. Ступінь (сила) прояви міської ідентичності - це рівень місцевої самосвідомості.


� Маркетингова комунікація – комплекс заходів з доведення маркетингового послання міста до цільової аудиторії.


� Брендинг міста - цілеспрямована діяльність щодо створення, просування та розвитку міського бренду.


� Концепція бренду міста – опис: основної ідеї бренду, системи цінностей бренду (функціональних, соціальних, емоційних), атрибутів бренду, значення бренду для різних груп інтересів; цілей брендингу.


� Сегментування ринку – виявлення цільової аудиторії маркетингу та поділ її на різні категорії в залежності від характеру їхньої взаємодії з громадою міста та передбачуваного впливу на результати маркетингу.


� Просування (� HYPERLINK "http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D1%96%D0%B9%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B0_%D0%BC%D0%BE%D0%B2%D0%B0" \o "Англійська мова" �promotion) – передача споживачу певної інформації про товар, його переваги, сподіваючись на зворотній відгук у вигляді акту купівлі. Синонім до поняття � HYPERLINK "http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D1%83%D0%BD%D1%96%D0%BA%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F" \o "Маркетингова комунікація" �маркетингова комунікація�.


� Цінності бренду – унікальні конкурентні переваги міста, практична його користь, про яку повідомляє ідея бренду міста: функціональні – конкурентні переваги порівняно з іншими містами, які надає економіка міста своїм «споживачам» для задоволення їхніх потреб; соціальні – особисті переваги та зиски, які може надати місто своїм «споживачам»; емоційні – почуття, емоції, враження, які «виробляє» місто, бо місто – це, насамперед, люди, громада.


� Дизайн бренду міста – вербальні та візуальні елементи бренду. Вербальні елементи дизайну бренду – описова назва бренду, основні девізи бренду, елементи вербальних комунікацій (тексти та звернення до цільових аудиторій). Візуальні елементи дизайну бренду – логотип міста, фірмові кольори, шрифти, графічні стандарти та правила застосування бренду.


� Public Art – громадське мистецтво; мистецтво в громадському просторі, міському середовищі, орієнтоване на непідготовленого глядача що припускає комунікацію з міським простором.





