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1. Uniwersalizacja marketingu jest zjawiskiem i procesem powszechnym. Koncepcja dziatan
rynkowych wyjasnianietylko zasady i strategie przedsigbiorstw i sfery biznesu [KpukaBcbkuii
E.B.iin. (2012), Mapkeunr (2008), Mopo3 JI.A., Uyxpaii H. 1. (2010)], lecz takze staje si¢ w
coraz wiekszym stopniu elementem i wyroznikiem tozsamosci miast i regionow, a takze, cho¢ to
Ujecie jest dyskusyjne, narodow [Kotler Ph. i in. (1999)].

2. Cdem artykutu jest reflekga had marketingiem miedzynarodowym w osobliwej  perspektywie.
Tworzy ja promocja miast partnerskich: Krakowa i Lwowa. Marketing terytorialny stara si¢
opisa¢, wyjasni¢ przestanki rynkowsej orientacji jednostek osadniczych: migjsc, miast, regionéw
[Couuckmit H. FO. (2012), Szromnik A. (2012), Ciechomski W. (2017)]. Miasta i regiony
bowiem takze , potrzebuja swego marketingu” [Kotler Ph. (2000)]. Analiza publikacji z tego
zakresu pozwala na sformutowanie wniosku, ze na uboczu zainteresowan — zngjduja Sie
zagadnienia promocji miast partnerskich.

3. ldea i koncepcja partnerstwa miast i regionow stanowi wazna i bezposrednia forme ich
wspotpracy w wymiarze miedzynarodowym. Stanowi w zatozeniu ,, spotkanie dwoch gmin
(miast) w celu realizacji wspslnych interesow i zaciesniania Wiezow przyjazni”  [Skorupska
(2015)]. Przestanki wspotpracy migdzynarodowej miast wynikaja zarowno z autotelicznego
Znaczenia partnerstwa (wartos¢ per se) jak i otwierania si¢ poszczegolnych panstw, miast i
regionow na swiat. Procesy internacjonalizacji i globalizacji czynia te formy kontaktow i
partnerstwa  jeszcze bardzif znaczacymi i potrzebnymi. Do zasadniczych wartosci
migdzyludzkich i relacji spotecznych ponad granicami dochodzi stworzenie ptaszczyzny
wspotpracy instytucjonalng — urzedow miast, rad migjskich, takze lokalnych przedsigbiorstw i
organizacji. To bardzo wazna ptaszczyzna integracji réoznorodnosci w kazdym obszarze —
zarzadzania miastem, gospodarki, kultury, sportu, nauki, dziatalnosci organizacji non-profit,
ptaszczyzna dzielenia sie¢ konkretnymi doswiadczeniami w rozwiazywaniu lokal nych probleméw
polityki publiczng na szczeblu regionu i miasta. Problematyka miedzynarodowej wspétpracy
miast jest szeroka i wiglowymiarowa. Przyjmuje ona réznorodne formy instytucjonalne i
organizacyjne. Z pewnoscia zastuguje na szerszei interdyscyplinarne badania naukowe.

4. Krakéw i Lwow podpisaty umowe partnerstwa w 1995 roku w obszarach kultury, wspoétpracy
srodowisk polonijnych, opieki zdrowotnej, promocji, wspotpracy gospodarczeg i administracji
publiczngj. Wspotpraca Krakowa ze Lwowem opiera si¢ m.in. na takich przestankach, jak:
bliskos¢ pofozenia, wiezi historyczne oraz racje polityczne i ekonomiczne wynikajgce z idei
partnerstwa wschodniego. Lwow jest niekwestionowanym centrum polityczno-gospodarczym
zachodnigj Ukrainy. Artykut koncentruje uwage na pytaniu — czy i w jakim stopniu formalna
wspotpraca partnerska Krakowa i Lwowa zngjduje swe migjsce w systemach i kampaniach
promocyjnych obu miast. Odpowiedz na tak sformutowane pytanie wymaga badan, adekwatnych
dla metodyki oceny komunikacji marketingowegl w srodowisku tradycyjnym jak i cyfrowym
[[Mudposuit mapkerunr (2017), Kancik-Kottun E. (2017), Pomat E., Cenaepos /1. (2013),
Wiktor JW. (2013)]. W artykule zastosowano podejscie oparte o analizg stron internetowych
obu miast partnerskich. Strony www sa wizytéwka on-line instytucji i zasadnicza ptaszczyzna
realizacji informacyjnych funkcji promocji. Strony moga by¢ przedmiotem oceny w oparciu o
rozne podegjscia i kryteria, w tym dotyczace jakosci i charakteru prezentowanych informacji,
funkcjonalnosci strony, estetyki i aspektow wizualnych i in. W tym obszarze kryteriow znajduja
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sie takze metodyczne zagadnienia promocji miasta. Analiza zmierzata do identyfikagji
partnerstwa Krakowa i Lwowa na stronach www, do oceny tego, czy partnerstwo znajduje swoj
wyraz na stronach www kazdego z miast. Przedmiotem analizy dla potrzeb artykutu byty strony
Krakowa (www.krakow.pl) i Lwowa (www.city-adm.lviv.ua). Przyniosta wiele ciekawych i
wartosciowych spostrzezen, wnioskow i ocen o charakterze poznawczym, dotyczacym,
tozsamosci obu miast w wymiarze on-line, promocyjnych funkcji strony internetowe oraz
zakresu i form komunikacji marketingows. ,,Magiczny Krakow” , ,, Krakow dodaje znaczeri i
porusza umysly’ — z jedngj strony spotyka sie z ,, Lwowem otwartym na swiat” (Lviv open to the
Word) oraz ,, Lwowem — miastem literatury” (Lviv — city of literature), z drugig.

Szczegotowa analiza stron obu miast pozwala na stwierdzenie, ze zadne w swych kampaniach
promocyjnych nie nawiazuje do wspétpracy, podniesiongj do instytucjonalng i znaczacej formy
partnerstwa ponad granicami. To zaskakuje — wspotpraca miast ponad granicami stanowi
bowiem wartos¢ bardzo znaczaca i jest zarazem przestanka rozwoju i generowania wielu
korzysci w wymiarze ekonomicznym i spotecznym, takze politycznym i kulturowym.
Partnerstwo i ,, spotkani€’ obu miast jest bardzo wazne pers se, niezbedne i w petni zasadne
jest odwotanie si¢ do idei partnerstwa w konkretnych dziataniach promocyjnych Krakowa i
Lwowa, i wyrazeniu tozsamosci na stronach www.
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