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WYKAZ SKROTOW

CAPI — ang. computer-assisted personal interview, czyli wspomagany komputerowo wy-
wiad osobisty.

CATI - ang. computer-assisted telephone interviewing, czyli wspomagany komputerowo
wywiad telefoniczny.

IDI - ang. individual in-depth interview, swobodny wywiad majacy na celu pogtebienie
wiedzy o badanym zjawisku.

FGI - ang. focus group interview, wywiad grupowy polegajacy na prowadzeniu przez mo-
deratora dyskusji w grupie wedtug ustalonego wczesniej scenariusza.

IKOM - Krakowski Obszar Metropolitalny

UNESCO - Organizacja Narodéw Zjednoczonych dla Wychowania Nauki i Kultury — wy-
specjalizowany organ ONZ koordynujacy dziatania na rzecz rozwoju miedzynarodowej
wspotpracy kulturalnej, oSwiatowej i naukowej.

UMWM - Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego.
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STRESZCZENIE

Badanie wizerunku marki zostato przeprowadzone na zlecenie Wojewddztwa Matopolskiego
przez konsorcjum firm Danae sp. z 0.0. i Realizacja sp. z 0.0. w okresie marzec-lipiec 2018 roku.
Do zebrania danych zastosowano metody ilosciowe (CAPI, CATI) oraz jakosciowe (FGl, IDI).
W ramach badania przeprowadzono takze analize medialng w sieci, TV, prasie i radio.

Wymiar turystyczny marki Matopolska

Matopolska jest niewatpliwym krajowym liderem pod wzgledem atrakcyjnosci tury-
stycznej.

Wszystkie badane grupy — ogoét Polakéw, Matopolanie, turysci i przedsiebiorcy — wskazaty
ten region jako najbardziej atrakcyjny turystycznie w Polsce. Réwniez liczba odwiedzaja-
cych Matopolske z roku na rok wzrasta.

Badania iloSciowe potwierdzity hipotezy na temat istnienia dwoch silnych submarek
Matopolski: (1) Kralkowa (wskazywany przez 53% badanych Polakéw jako pierwsze sko-
jarzenie z Matopolsk3) oraz (2) gér jako takich (te odpowiedZ spontanicznie wskazato
43% badanych Polakéw, Zakopane wskazato 31%).

Marka Matopolska jest inaczej uzytkowana przez turystow krajowych i zagranicznych.
Turysci zagraniczni maja tendencje do odwiedzania miejsc powszechnie znanych i ce-
nionych, turysci krajowi z kolei wyraznie czesciej niz zagraniczni oddalaj3 sie od naj-
popularniejszych miejsc. Matopolska jest rowniez liderem w turystyce pielgrzymkowej.
Najwiekszy ruch turystyczny jest generowany przez gtéwne atrakcje regionu: Krakow,
Zakopane czy Auschwitz. Jak wskazywali uczestnicy panelu ekspertow, jednym z celow
polityki wojewddzkiej w tym zakresie powinno byc¢ rozproszenie ruchu turystycznego
w wojewoddztwie (szczegblnie turystéw zagranicznych), co umocni marke regionu, a nie
jedynie jego najatrakcyjniejsze submarki.

Wymiar spoteczny marki Matopolska

Zaréwno w danych zastanych, jak i percepcji badanych pojawia sie obraz Matopolski jako
miejsca przyjaznego do zycia, jednego z najlepszych na mieszkalnej mapie Polski.

Sami mieszkancy Matopolski sg bardzo przywigzani do swojego regionu, z niechecia
odnosza sie do perspektywy zmiany miejsca zamieszkania. W trakcie wywiadow jakos-
ciowych mieszkancy powiatéw oddalonych od krakowskiego wskazywali jednak na nie-
dogodnosci zwigzane z dostepem do rynku pracy, edukacji oraz kultury.
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Jednym z negatywnych czynnikéw oddziatujacych na marke regionu jest duze zanie-
czyszczenie powietrza: 40% mieszkancow Matopolski ocenia Zle lub bardzo Zle jakos¢
powietrza w regionie.

Procz smogu w badaniach jakosciowych pojawia sie takze kwestia niedostatecznej jako-
$ci infrastruktury drogowej i korkéw. Mieszkancy Krakowa zwracajg takze uwage na ko-
niecznos$¢ dzielenia infrastruktury miejskiej z turystami, co w ich odczuciu jest uciazliwe
i obniza jakos¢ zycia w stolicy regionu.

W kontekscie dostepu do wydarzen kulturalnych regionu, a takze jakosci rynku pracy,
mieszkancy powiatow oddalonych od krakowskiego zwracaja uwage na nizszg jakosc
tych aspektéw wzgledem stolicy.

W emocjonalnym odbiorze Matopolski wyrazne jest odniesienie do religijnoscii— przede
wszystkim — osoby papieza Jana Pawta Il jako najbardziej znanej postaci wywodzacej sie

z Matopolski.

Wymiar gospodarczy marki Matopolska

Matopolska jest regionem dynamicznie sie rozwijajgcym i atrakcyjnym inwestycyjnie.
Jako najbardziej atrakcyjne wojewddztwo pod wzgledem gospodarczym na Matopolske
wskazato 18% badanych przedsiebiorstw z catej Polski, ale az 69% przedsiebiorcow
z samej Matopolski.

Przedsiebiorcy prowadzacy dziatalnos¢ gospodarcza na terenie Matopolski najbardziej
cenig sobie oferte powierzchni produkcyjnych i biurowych oraz zaplecze badawczo-roz-
wojowe regionu. Wiekszo$¢ z badanych matopolskich przedsiebiorcéw (71%) polecitaby
prowadzenie biznesu w swoim regionie.

Matopolska w wymiarze gospodarczym postrzegana jest najczesciej przez pryzmat tury-
styki. Przedsiebiorcy zarowno matopolscy, jak i z pozostatych regiondw wskazuja na szcze-
gblny poziom rozwoju branzy przemystow kreatywnych i czasu wolnego.

Przedsiebiorcy z Matopolski dostrzegaja takze wyzszy poziom rozwoju branzy zwigza-
nej z technologiami ICT. Uczestnicy panelu ekspertéw wymieniajg dodatkowo branze
outsoursingu ustug biznesowych (BPO) — intensywnie rozwijajaca sie w Krakowie. Eks-
perci w trakcie wywiadéw IDI podkreslali jednak, ze obecnie wizerunek regionu oparty
na turystyce nie stanowi wsparcia dla przedsiebiorcow niezwigzanych bezposrednio
z t3 branza.

Warto podkresli¢, ze w srodowisku przedsiebiorcow (szczegélnie tych z Matopolski) waz-
ne i rozpoznawalne jest odbywajace sie w Matopolsce wydarzenie o charakterze gospo-
darczym — Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju.

STRESZCZENIE



Dziatania informacyjno-promocyjne Matopolski

Nowy znak graficzny Matopolski nie jest jeszcze szeroko rozpoznawalny przez odbiorcéw:
w przypadku ogétu Polakéw wskaznik rozpoznawalnosci wynidst 13%, wsrod Matopolan
29%. Mimo relatywnie niewielkiej rozpoznawalnosci logo (na co wptywac moze stosun-
kowo krétki okres jego uzytkowania), jest oceniane pozytywnie.

Stabiej rozpoznawalne s3 kampanie promocyjne Matopolski. Wiekszos¢ respondentow
w badanych grupach nie przypomina sobie, zeby spotkato sie z ktéras z nich (tylko 5%
respondentow z badania ogélnopolskiego odpowiedziato, ze spotkato sie z ktéras kam-
pania).

Matopolska sfera imprez sportowych i kulturalnych utozsamiana jest przede wszystkim
ze Swiatem skokéw narciarskich (39%). O ile inne wydarzenia sg réwniez wsréd bada-
nych rozpoznawalne (gtéwnie Tour de Pologne, Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie),
o tyle Puchar Swiata w skokach narciarskich w Zakopanem jest wydarzeniem, ktére re-
spondenci przywotujg w pierwszej kolejnosci.

Percepcja marki w mediach

W analizowanym okresie zmonitorowano ponad 381 tys. materiatéw medialnych pod
katem wystepowania hasta Matopolska. 80% z nich znalazto sie w internecie i po 10%
w prasie i stacjach RTV.

35% materiatdw na temat Matopolski opublikowano w mediach ogélnopolskich, a 65%
w regionalnych.

Najczesciej o Matopolsce informowaty media regionalne: ,Dziennik Polski”, gazetakra-
kowska.pl, dziennikpolski24.pl, Polskie Radio Krakéw i radiokrakow.pl.

Sposrdéd medidw traktujacych o tematyce lokalnej, w analizowanym regionie najczesciej
informowaty media z wojewddztwa matopolskiego. Na nastepnych miejscach uplasowa-
ty sie media z wojewddztw: Slaskiego, podkarpackiego i mazowieckiego.

Sposréd medidw ogblnopolskich najaktywniejsze byty: Polskie Radio Program 1, tvn24.pl,
polskatimes.pl, Polsat News i glos24.pl.

W analizowanym okresie wérdd 1 000 losowo wybranych publikacji 59% traktowato o ja-
kosci zycia i sprawach spotecznych w Matopolsce, 22% o gospodarce, a 19% o turystyce
w regionie. Najczesciej poruszane aspekty, majace wptyw na zycie mieszkancoéw regionu,
to infrastruktura i zagadnienia z zakresu ochrony srodowiska —z dominujaca rola smogu.
Sposrdéd 1 000 wyodrebnionych materiatdéw medialnych 68% miato wydzwiek pozy-
tywny. Duzy wptyw na ten wynik miaty liczne inwestycje, wydarzenia, jak Swiatowe Dni
Mtodziezy czy walka z zanieczyszczeniem powietrza, plasujgca Matopolske jako pioniera
i lidera w tym zakresie.

W analizowanym okresie wytgcznie 14% materiatow przybrato wydzwiek negatywny.
Byty to publikacje na temat problemow ze stuzba zdrowia, zarzutdw za niegospodarnosc
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dla wtadz samorzadu czy dalsze problemy ze smogiem, pomimo wielu podejmowanych
dziatan.

55% analizowanych materiatéw traktowato o Matopolsce jako regionie, bez skupienia
sie na jednym wybranym miejscu. W pozostatych materiatach najczeséciej dominujacym
w tresci miastem byt Krakéw. Za nim uplasowato sie Zakopane.

Wizerunek marki Matopolska

Marka Matopolska budzi przede wszystkim pozytywne skojarzenia zaréwno na poziomie
emocjonalnym, jak i funkcjonalnym. We wszystkich trzech aspektach marki: turystycz-
nym, gospodarczym oraz zwigzanym z jakoscig zycia, negatywne elementy wystepuja
rzadko i nie dominujg w og6lnym odbiorze marki.

Najwiekszym problemem wizerunkowym regionu jest smog: we wszystkich grupach jest
jednym z pierwszych spontanicznych skojarzen z marka. Szczeg6lnie negatywnie wypo-
wiadaja sie w tym kontekscie mieszkancy: zanieczyszczenie powietrza w duzym stopniu
wptywa na ich doswiadczenia z regionem.

Obraz marki nie jest odbierany jako catos¢, lecz postrzegany w kontekscie terytorialnych
submarek: Krakowa i Tatr.

Marka Matopolska jest liderem pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Wszystkim
grupom docelowym kojarzy sie gtodwnie z walorami krajobrazowymi oraz spedzaniem
czasu wolnego. Nie tylko w grupie turystow, ale takze w grupie inwestoréw i mieszkan-
cow regionu, aspekt ten dominuje w doswiadczeniach, w korzysciach, a takze wizerunku
Matopolski.

STRESZCZENIE
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WPROWADZENIE

Ramy teoretyczne

Na przestrzeni ostatnich lat mozna obserwowac wzrost zainteresowania wtadz samorzado-
wych Swiadomym ksztattowaniem marek miast i regiondw. Ten wzrost zainteresowania ze
strony wtadz moze wynikac¢ z uswiadomienia korzysci, jakie silna marka moze przyniesc¢ jed-
nostce terytorialnej. Marka miejsca petni bowiem wiele funkgji, z ktérych wiekszos¢ umozliwia
dalszy rozwoj jednostki oraz budowanie jej przewagi konkurencyjnej. Marka odgrywa istotna
role w procesie podejmowania decyzji lokalizacyjnych — wyboru miejsca zamieszkania, wypo-

czynku, edukacji czy inwestowania.

Proponowane do realizacji badania podejscie analityczne opiera sie na koncepcji marki
miejsca rozumianej jako: 1. Subiektywne wrazenie, wyobrazenie i odczucia powstajgce pod
wptywem kontaktu z danym obiektem, w tym wypadku z okreslonym miejscem; 2. Oznacze-
nie zbioru wartosci, ktére s3 istotne, dobrze dopasowane, spéjnie dostarczane i pozadane
przez odbiorce (definicje za: J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionow, Warszawa
2012); 3. Spojna, tatwo identyfikowalna i oferujgca okreslone wartosci koncepcja miejsca
(za: M. Zdon-Korzeniowska, Budowa marki regionalnej na wybranych przyktadach wojewddztw
Polski, Warszawa—Krakéw 2012); 4. Zestaw wartosci, idei, cech, dziedzictwa historycznego, kul-
tury, obrazéw, stéw, ktére wywotuja u odbiorcy pozytywne emocije i okreslone skojarzenia (za:
A. Kozlak, Wptyw wizerunku marki regionu na jego konkurencyjnos¢, 2008).

W podejsciu badawczym wyrézniono dwa kluczowe komponenty marki miejsca: tozsamosc

i wizerunek.

Przez tozsamos¢ marki miejsca rozumie sie zbior cech i atrybutow, ktére sa wpisane w dane
miejsce, i ktére miejsce chce komunikowac otoczeniu. Cechy te musza $cisle bazowac na rze-
czywistych zasobach miejsca — tylko w ten sposéb jest mozliwe osiggniecie wiarygodnosci
komunikatéw. Z uwagi na wielowymiarowy charakter marek miast, regionéw czy krajéw,
na tozsamos¢ miejsca sktada sie szereg elementéw statych (jak np. historia, tradycje, jezyk, wa-
lory przyrodnicze, zasoby naturalne, potozenie geograficzne) oraz zmiennych, tj. wynikajacych
z potrzeby dostosowywania sie miejsca do zmian w otoczeniu miejsca (np. profil dziatalnosci
gospodarczej, infrastruktura komunikacyjna). Mozna zatem przyja¢, ze tozsamos¢ marki miej-
sca podlega ciagtej ewolucji, jednak zmiany zachodzg raczej w dtugim okresie™.

1 S. Dudek-Mankowska, A. Balkiewicz-Zerek, Sita marki miejsca, ,Marketing i Rynek” 6/2015.
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Wizerunek marki miejsca okresla natomiast sposéb, w jaki otoczenie odbiera miejsce. Przez
wizerunek marki miejsca mozna zatem rozumiec zesp6t subiektywnych odczu¢ (komponenty
afektywne wizerunku) i opinii (komponenty kognitywne wizerunku) odbiorcéw oraz zwigzkéw
zachodzacych pomiedzy tymi elementami, ktére powstaty w wyniku naptywu informadji z réz-
nych Zrédet?. Komponenty afektywne wizerunku odnoszg sie przede wszystkim do cech miej-
sca, natomiast komponenty kognitywne — do jego oferty. Wizerunek miejsca jest zatem czyms
wtornym w stosunku do tozsamosci miejsca i podlega zmianom w czasie. Na wizerunek miejsca
wptywaja nie tylko komunikaty wysytane przez wtasciciela marki (a wiec komunikaty stricte opar-
te na tozsamosci miejsca), ale réwniez komunikaty ptynace z mediéw (te pozytywne i negatyw-
ne), konkretne wydarzenia i dziatania zwigzane z miejscem, jak réwniez osobiste doswiadczenia
odbiorcow lub zastyszane opinie. Istotne sg réwniez cechy i oczekiwania odbiorcow.

Mozna zatem przyjac, ze tozsamos$¢ marki miejsca jest pozagdanym wizerunkiem miejsca. Ze-
stawienie tozsamosci marki miejsca (a wiec cech, przez jakie miejsce chce by¢ postrzegane)
z jej wizerunkiem (a wiec cech, przez jakie miejsce jest postrzegane), pozwala okresli¢ site
marki miejsca. Silne marki to te, ktérych wizerunek w petni odpowiada tozsamosci. Z punk-
tu widzenia wtasciciela marki kluczowe jest zatem nie tylko prowadzenie dziatan majacych
na celu komunikacje marki otoczeniu, ale réwniez monitorowanie wszelkich dziatan, ktére
moga prowadzi¢ do rozdzwieku pomiedzy wizerunkiem a tozsamos$cig miejsca, oraz odpo-
wiednie reagowanie na tego typu dziatania.

Cele badania

Tozsamos¢ marki Matopolska zostata juz okreslona przez pryzmat konkretnych wartosci i cech
osobowosci marki, korzysci marki (wraz z uzasadnieniem), propozycji marki, esencji marki oraz
pozycjonowania marki. Elementy te zostaty okreslone w dokumencie Tozsamos¢ marki Matopolska.

Celem niniejszego badania byto dokonanie szeroko zakrojonej diagnozy wizerunku marki
Matopolska, w kontekscie realizowanych przez wojewodztwo matopolskie dziatan, a takze
wskazanie kierunkéw rozwoju marki regionu i podnoszenia Swiadomosci spotecznosci re-
gionalnych w tym zakresie.

Na potrzeby realizacji badania przyjeto, ze na wizerunek Matopolski wptywaja:
dziatania i decyzje wtadz regionu majace na celu komunikowanie tozsamosci odbior-
com (w tym dziatania marketingowe, wydarzenia promocyjne);
wszystkie dziatania i cechy regionu nieujete w tozsamosci marki (a wiec tez cechy ne-
gatywne), ktére maja wptyw na odbiér marki;

2 S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, [w:] red. A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Kreowanie wizerunku miast,
Warszawa 2011.
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doswiadczenia uzytkownikow marki, a takze cechy osobowe uzytkownikéw;

sposob, w jaki Matopolska pojawia sie w mediach;

dziatania w otoczeniu regionu, a wiec wszystko to, co dzieje sie poza regionem i ma
wptyw na odbiér marki (np. dziatania regionéw konkurencyjnych, sytuacja polityczna

w kraju).

Obszary i pytania badawcze

W procesie badawczym wyrdzniono 5 obszarow tematycznych:

A.  Przygotowanie oraz przeprowadzenie pomiaru zestawu wskaznikéw opisujacych obecny
i pozadany stan marki Matopolska;

B.  Weryfikacja i aktualizacja profilu marki Matopolska;

C.  ldentyfikacja pozycji marki Matopolska w skali rynku krajowego;

D. Okreslenie wptywu dziatan marketingowych na rozpoznawalno$¢ marki Matopolska
i Systemu ldentyfikacji Wizualnej Wojewodztwa Matopolskiego po rebrandingu;

E.  Przygotowanie rekomendacji i dostarczenie dobrych praktyk w zakresie budowania mar-
i Matopolska.

W ramach kazdego obszaru przygotowano zestaw pytan badawczych. Szczegbétowy opis po-
dejscia metodologicznego przedstawiono w Raporcie metodologicznym. Odpowiedz na pyta-
nia badawcze bazowata na podejéciu evidence-based (tj. opartym na obiektywnych danych
i dowodach). Wnioski zostaty oparte zaréwno na danych zastanych, jak i danych pierwotnych,
pozyskanych na drodze badan ilosciowych i jakosciowych wsréd wyrdznionych na potrzeby
niniejszego badania grup odbiorcéw marki Matopolska.

Grupy docelowe badania

W badaniu zostali uwzglednieni wewnetrzni i zewnetrzni interesariusze marki Matopolska.
W grupie interesariuszy wewnetrznych wyrézniono: 1/ mieszkancéw Matopolski; 2/ przedsta-
wicieli biznesu z Matopolski oraz 3/ srodowiska zaangazowane w rozwdj Matopolski. Badanie
interesariuszy zewnetrznych objeto natomiast: 1/ mieszkancow Polski; 2/ przedstawicieli biz-
nesu z catej Polski oraz 3/ turystow odwiedzajgcych Matopolske. Zakres badan z poszczegél-
nymi grupami interesariuszy przedstawiono w rozdziale Metodologia i przebieg badania.
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e - o Rysunek1. Grupy interesariuszy marki Matopolska objete badaniem
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Zrodto: opracowanie wtasne.
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METODOLOGIA I PRZEBIEG BADANIA

Niniejszy raport opiera sie na analizie danych zastanych oraz badaniach zrealizowanych tech-
nikami jakosciowymi i ilosciowymi.

Badania ilosciowe

W sktad czesci ilosciowej projektu wchodzity badania na czterech grupach docelowych:

Ogélnopolskie badanie CAPI — zrealizowane na 1000-elementowej losowej probie re-
prezentatywnej dla ogétu ludnosci Polski w wieku 18 lat i wiecej. Proba miata charakter
losowo-kwotowy, a podstawa losowania i doboru byt aktualny operat adresowy TERYT.
Badanie CAPI z mieszkancami wojewo6dztwa matopolskiego — przeprowadzone na re-
prezentatywnej probie mieszkancow wojewodztwa matopolskiego w wieku 18 lub wie-
cej lat o liczebnosci 400 respondentéw.
Badanie CAPI z turystami — zrealizowane na kwotowej prébie 400 turystow krajowych
i zagranicznych (42% préby) przebywajacych na terenie Matopolski. Do badania zostaty
zaproszone losowo wybrane osoby odwiedzajace 10 miejsc wskazanych w ponizsze]
tabeli. Liczba wywiadow przewidzianych do realizacji w kazdym z miejsc zostata ustalo-
na proporcjonalnie do czestotliwosci ruchu turystycznego w tych miejscach, okreslonej
w publikacji Badanie ruchu turystycznego w wojewédztwie matopolskim w 2017 roku®.

Kwestionariusze zostaty przettumaczone na 8 jezykdw (angielski, niemiecki, hiszpanski, rosyj-
ski, francuski, wtoski, czeski, stowacki), tak by respondenci mogli zrealizowa¢ wywiad w jezyku,
ktérym sie ptynnie postuguja.

= Tabela1.  Struktura proby w badaniu CAPI turystow

1. | Krakéw — Rynek — Sukiennice

2. | Punkt Matopolskiego Systemu Informacji Turystycznej (MSIT)

) %
w Krakowie 250 100

3. | Krakéw — sanktuarium w tagiewnikach/ Centrum Jana Pawta Il

3 https://www.malopolska.pl/_userfiles/uploads/Badania%20Ruchu%20Turystycznego/Raport_2017.pdf
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4. | Wieliczka — kopalnia soli 9,6% 38
5. | Kalwaria Zebrzydowska — sanktuarium 12,9% 571
6. | Wadowice — dom rodzinny Jana Pawta II/ rynek 12,6% 50
7. | Zakopane — Krupowki 22,4% 90
8. | Tarndw — rynek 51% 21
9. | Nowy Sgcz — rynek 6,1% 24
10. | Rabka Zdroj — pijalnia wéd/Park Zdrojowy 6,3% 25
SUMA w badaniu CAPI 100% 400

Zrodto: opracowanie wtasne.

Badanie CATI z przedsiebiorcami — badanie zostato zrealizowane na probie n=800
przedsiebiorstw w podziale na dwie podproby — proba przedsiebiorstw z wojewddztwa
matopolskiego (n=300) i préba przedsiebiorstw z pozostatych 15 wojewédztw (n=500).
Dobér préby do badania miat charakter losowo-kwotowy. Kwoty zostaty wyznaczone
na poziomie 3 zmiennych charakteryzujgcych przedsiebiorstwa: wielkosci przedsiebior-
stwa (mate, srednie i duze), lokalizacji przedsiebiorstwa oraz branzy prowadzonej dzia-
talnosci gospodarczej wg PKD 20074

Operat stanowita baza dobierana z Krajowego Rejestru Urzedowego Podmiotow Gospo-
darki Narodowej (REGON) uzupetniona o informacje zawarte w wewnetrznych bazach
danych Wykonawcy.

Kazde z czterech wyzej wymienionych badan poprzedzone zostato pilotazem na prébie n=15.

Badania jakosciowe

Na czesc¢ jakosciowa projektu sktadaty sie wywiady indywidualne i grupowe:

FGI z turystami — zrealizowano 3 wywiady grupowe z turystami krajowymi. Brali w nich
udziat turysci przebywajacy w czasie przeprowadzania wywiadu na terenie Matopolski.
W kazdym z wywiadow uczestniczyto 6-8 o0séb. Doboér respondentéw miat charakter
celowy, a gtownym z kryteriéw udziatu w badaniu byto przebywanie respondenta w Ma-
topolsce w celach turystycznych.

4

METO

W przypadku branzowej struktury badanych firm nie uwzgledniono tych branz (wedtug PKD 2007), dla ktérych udziat
firm w badanej populacji nie przekraczat 2%.
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FGI z mieszlkancami Matopolski — z mieszkancami r6znych rejonéw Matopolski prze-
prowadzono 6 zogniskowanych wywiadéw grupowych. W pojedynczym spotkaniu brato
udziat 6-8 uczestnikdéw. Dobor respondentédw do badania miat charakter celowy, a gtow-
nym kryterium udziatu w badaniu byto miejsce zamieszkania respondenta. Wywiady
zostaty przeprowadzone w Krakowie (4 wywiady), Nowym Saczu (1 wywiad) i w Tarnowie
(1 wywiad).

FGI z mieszkancami innych regionéw — dobor respondentéow do badania miat charakter
celowy, a gtownym z kryteriéw udziatu w badaniu byto miejsce zamieszkania responden-
ta inne niz Matopolska. W kazdym z 6 wywiadow wzieto udziat 6-8 osdb. W tym badaniu
FGI wzieli udziat mieszkancy trzech regiondw Polski: wojew6dztwa dolnoslaskiego, po-
morskiego i mazowieckiego.

IDI z przedstawicielami biznesu/inwestycji oraz z przedstawicielami srodowisk zaan-
gazowanych w rozwaéj wojewodztwa matopolskiego —zrealizowano 16 wywiaddw w tej
grupie. Dobor respondentéw do badania miat charakter celowy, a gtownym kryterium
udziatu w badaniu byt zwigzek respondenta z firmg /inwestycja zlokalizowana na terenie
wojewddztwa matopolskiego lub tez instytucjg zaangazowana w rozwoj wojewddztwa.
Konkretne przedsiebiorstwa/ instytucje, ktérych przedstawiciele uczestniczyli w wy-
wiadzie zostaty wskazane przez Zamawiajacego. Kluczowym kryterium rekrutacyjnym
byt poziom wiedzy respondentéw — do badania zaproszono osoby, ktére maja szeroka
wiedze z zakresu funkcjonowania organizacji, zachodzgcych wewnatrz proceséw decy-
zyjnych oraz znaj3 i rozumieja jej zwiazek oraz wptyw na marke Matopolska.

IDI z turystami zagranicznymi — zrealizowano 6 wywiaddéw z turystami zagranicznymi.
Dobor respondentéw do badania miat charakter celowy, a gtownym kryterium udziatu
w badaniu byto przebywanie respondenta w Matopolsce w celach turystycznych.

BADANIE MARKI MALOPOLSKA - RAPORT KONCOWY
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Analiza medialna

Réwnoczesnie prowadzona byta analiza komunikatow medialnych. Stuzyta ona dostarczeniu
informacji o opiniach i ocenie marki Matopolska w szerszym kontekscie informacyjnym. Anali-
zie poddane byty komunikaty, w ktérych pojawit sie termin Matopolska. Na potrzeby badania
termin ten stanowit kwalifikator tresci do préby, a na dalszym etapie analizy diagnozowano,
czy komunikat dotyczy marki Matopolska.

Wszystkie komunikaty dotyczace marki Matopolskaz 201612017 roku stanowity populacje ko-
munikatéw, a z niej do analizy byta losowana préba (dobdr miat charakter losowo-warstwowy):
internet, z wyodrebnieniem medidéw spotecznosciowych (550 tresci) — jednostka analizy
byt artykut, a przypadku mediéw spotecznosciowych post;
radio (150 tresci) — jednostka analizy byta audycja;
telewizja (150 tresci) — jednostke analizy stanowit program;
prasa (150 tresci) — jednostke analizy stanowit artykut.

Analizie zarébwno jakosciowej, jak i ilosciowej, poddano 1 000 losowo dobranych komunika-
tow w podziale na wyzej zaprezentowane media.

Podsumowaniu i uzupetnieniu materiatu zgromadzonego w toku catego procesu badawczego
stuzyty 2 panele eksperckie. Udziat w nich wzieli specjalisci z réznych branz: samorzadu te-
rytorialnego, gospodarki, turystyki, kultury, instytucji odpowiedzialnych za rozwéj i promocje.

METODOLOGIA | PRZEBIEG BADANIA
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WYNIKI BADANIA

Wyniki analizy danych zastanych

W niniejszym rozdziale przedstawiono kluczowe elementy oferty Matopolski, ktére moga
wptywac, w mniejszym lub wiekszym stopniu, na 3 wyréznione wymiary marki: turystyczny,
gospodarczy i spoteczny. W kazdym z wymiaréw wyrdzniono przewagi i stabosci konkurencyj-
ne regionu (przyjmujac w tym miejscu za otoczenie konkurencyjne wszystkie wojewéddztwa
w Polsce). Bazowano przede wszystkim na danych statystycznych (przedstawiajac kazdorazo-
wo najnowsze dostepne dane) oraz informacjach zawartych w ogélnodostepnych opracowa-
niach, raportach, publikacjach i innych zrédtach o wysokim poziomie wiarygodnosci.

Wymiar turystyczny

Analizujac cechy regionu, istotne z punktu widzenia jego atrakcyjnosci turystycznej, wzieto pod
uwage elementy oferty zwigzane z dziedzictwem kulturalnym i oferta kulturalng, bazg noclego-
w3, ruchem turystycznym, oferta turystyki kwalifikowanej, walorami Srodowiskowymi. Analizie
poddano takze zrédta pozwalajace na okreslenie zadowolenia turystéw z oferty regionu.

Dziedzictwo i oferta kulturalna:

W Matopolsce znajduje sie 15 sposrdd 32 polskich obiektéw wpisanych na Liste Swia-
towego Dziedzictwa UNESCO — najwiecej w skali kraju. Ponad dwa razy mniej znajduje
sie w wojewodztwie podkarpackim (6) i 5 razy mniej w wojewddztwie dolnoslaskim (3).
Matopolska ma bogaty zasob zabytkow o wartosciach historycznych i artystycznych oraz naj-
wiekszy w Polsce zas6b zabytkéw ruchomych o réznorodnym pochodzeniu i strukturze wta-
snosciowej —w tym o Swiatowej randze i rozpoznawalnosci.

Matopolska ma najwiekszy w Polsce potencjat muzedw profesjonalnie zajmujgcych sie
ochrong, gromadzeniem i opracowaniem naukowym zabytkow.

Matopolska, zaraz po wojewddztwie mazowieckim, plasuje sie w czotowce polskich re-
giondw o najwiekszej liczbie oséb odwiedzajgcych muzea (blisko 9,7 mln w 2016 roku)
oraz po wojewodztwie mazowieckim i slgskim, regionow o najwiekszej liczbie uczestni-
kéw imprez masowych (ponad 2,9 mln w 2016 roku).

Od 2009 roku Teatr Stary w Krakowie, jako jedyny w Polsce, wspottworzy siec prestizo-
wych teatrow europejskich Mitos21: European Theatre Network.

Osrodek Dokumentacji Sztuki Tadeusza Kantora Cricoteka jako pierwsze polskie mu-
zeum zostato nagrodzone statuetka Ziva Award w 2016 roku, m.in. za interdyscyplinarna
dziatalnos¢ taczacg archiwum, teatr, sztuke, kulture wspétczesng oraz intrygujacg archi-
tekture. Nagroda jest przyznawana za catoksztatt dziatalnosci.
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Szlak Orlich Gniazd znajdujacy sie w regionie Jury Krakowsko-Czestochowskiej (potozo-
ny w wojewddztwie matopolskim oraz slaskim) otrzymat w 2012 roku tytut Najlepszego
Produktu Turystycznego Polski. Szlak uzyskat tez Ztoty Certyfikat Polskiej Organizacji
Turystycznej.

Willa Oksza w Zakopanem — filia Muzeum Tatrzarnskiego, wpisana do rejestru zabytkow
wojewddztwa matopolskiego, zostata nagrodzona w konkursie ,Zabytek Zadbany 2015"
w kategorii architektura i konstrukcje drewniane.

Na terenie Matopolski jest organizowanych wiele festiwali (w samym Krakowie ponad
100), np. Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie, Krakowski Festiwal Filmowy, Sacrum
Profanum, Misteria Paschalia, Festiwal Muzyki Filmowej, Miedzynarodowy Festiwal
Folkloru Ziem Goérskich, Life Festival Oswiecim, Summer Music Festival Wieliczka, Jazz
Contest Tarnoéw, Matopolski Festiwal Smaku, Sabatowe Bajania w Bukowinie Tatrzanskiej.
Wiele z tych wydarzer ma range miedzynarodowa.

Baza noclegowa:

Matopolska, zaraz po wojewddztwach: zachodniopomorskim i pomorskim, dysponuje
najwieksza liczba miejsc noclegowych w obiektach zbiorowego zakwaterowania (blisko
96 tys.).

Matopolska ma najwiecej sposrod polskich wojewddztw hoteli 4- oraz 5-gwiazdkowych
(83) — ma wiecej takich hoteli niz wszystkie wojew6dztwa oscienne razem i o 30 wiecej
niz wojew6dztwo mazowieckie (53), ktore zajmuje w tym zestawieniu drugie miejsce.

Ruch turystyczny:

Od 2009 roku wzrasta liczba odwiedzajacych Matopolske —w 2017 roku region ten od-
wiedzito blisko 16 mln 0s6b (0 7,1% wiecej niz w roku poprzednim), w tym 3,3 mln spoza
Polski.

Matopolska plasuje sie na drugiej pozycji w kraju, po wojew6dztwie mazowieckim, pod
wzgledem liczby korzystajacych z obiektéw noclegowych (blisko 4,6 mln korzystajacych
w 2016 roku w Matopolsce, 4,7 mln na Mazowszu). Trzecig pozycje w tym zestawieniu
zajmuje Dolny Slask z liczba turystéw na poziomie 3,1 min.

Najwiekszy strumien ruchu turystycznego w Matopolsce obserwuje sie w sezonie letnim
(lipiec—sierpien) — liczba turystow w tych dwdch miesigcach stanowi 22% rocznego ru-
chu turystycznego w Matopolsce (przy Sredniej krajowej wartosci tego wskaznika na po-
ziomie 24%).

Sposrod oséb korzystajacych z noclegdbw w Matopolsce az 30% to turysci zagraniczni
(dla poréwnania wartos¢ tego wskaznika na Mazowszu wyniosta 31%, a na Dolnym Sla-
sku —19%).

Matopolska jest regionem o najwyzszym potencjale turystycznym — liczconym wedtug
metody Hellwiga.

WYNIKI BADANIA



Oferta turystyki kwalifikowanej:

Matopolska dysponuje rozbudowang ofertg dla szeroko pojetej turystyki aktywnej,
szczegblnie gorskiej (letniej i zimowej) i rowerowej. Ten rodzaj turystyki jest jednak cze-
sciej wybierany przez turystéw krajowych niz zagranicznych. Miasto Krakéw przyciaga
natomiast turystow weekendowych (city-break).

Istotnym rodzajem turystyki w Matopolsce jest turystyka medyczna — cechuje j3 wyso-
ka jakosc¢ i standard, przy jednoczesnie niskich kosztach. Matopolska ma 9 statutowych
uzdrowisk, co daje jej 2. miejsce w Polsce pod wzgledem regionéw oferujacych ustugi
uzdrowiskowe.

W regionie matopolskim funkcjonuja 3 miedzynarodowe centra pielgrzymkowe — Kra-
kéw-tagiewniki, Wadowice i Kalwaria Zebrzydowska, co daje Matopolsce miano wioda-
cego regionu turystyki pielgrzymkowej.

Walory srodowiskowe:

Na terenie Matopolski znajduje sie najwiecej w Polsce parkdéw narodowych —w catoscijestich
piec — Babiogorski, Gorczanski, Ojcowski, Pieninski, Tatrzanski, a w czesci jeden — Magurski.
W Matopolsce jest 11 parkéw krajobrazowych, 85 rezerwatéw przyrody i 2213 pomni-
kéw przyrody.

Oceny turystow:

Wedtug danych ze strony Tripadvisor, wojewddztwo matopolskie ma w swojej ofercie
najwiecej atrakcji turystycznych w Polsce. Jest tu zaréwno najwiecej ,Zabytkow i cieka-
wych miejsc”, ,Natury i parkéw”, jak i muzedw. Najwyzej w zestawieniu Tripadvisor wy-
padty wojewddztwa: matopolskie, a w dalszej kolejnosci: mazowieckie oraz dolnoslaskie.
Co wiecej, na 5 najlepszych polskich atrakcji 4 (w tym 1. miejsce) nalezg do Matopol-
ski — najlepsza polska atrakcjg wedtug strony Tripadvisor jest Kopalnia Soli ,Wieliczka”,
a na dalszych miejscach znajduje sie Stare Miasto w Warszawie, Rynek Gtowny w Krako-
wie, Muzeum Auschwitz-Birkenau w O$wiecimiu i Fabryka Schindlera w Krakowie.
Goscie, ktérzy przyjezdzaja do regionu, bardzo wysoko oceniaja catg oferte turystyczna
i maja réwnie wysoki poziom zadowolenia z pobytu w regionie. Jako najwieksze atrakcje
odwiedzajacy wskazuja Krakéw, Zakopane, gory —ogblnie i Wieliczke, a w dalszej kolejno-
$ci: Oswiecim (muzeum Auschwitz-Birkenau), Krynice-Zdréj, Szczawnice oraz Wadowice.
Najwyzej odwiedzajacy oceniaja — ogolnie — atrakcje turystyczne oraz goscinnos¢ miesz-
kancow regionu. Najnizej turysci oceniaja dojazd do regionu — jest to jedyny wskaznik,
ktory w skali 5-punktowej ma cene ponizej 4 punktow.

Niemal kazda osoba (99%) odwiedzajaca wojewddztwo matopolskie wyraza chec pole-
cenia wizyty rodzinie i znajomym i niemal wszyscy odwiedzajacy (97%) chca odwiedzic¢
ten region ponownie.
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Podsumowujac, analiza Zrodet wtérnych daje podstawy do potwierdzenia silnej atrakcyjnosci
turystycznej Matopolski. Mozna wrecz zaryzykowac w tym miejscu stwierdzenie, ze Matopol-
ska jest krajowym liderem pod tym wzgledem. Niewatpliwie znaczacy wptyw na tak wysoka
pozycje regionu ma Krakéw, a takze oferta miejscowosci gorskich, szczegblnie Zakopanego.
Mozna zatem zaktada(, ze dziatania tych dwoch osrodkdw miejskich silnie rzutujg na odbidr
atrakcyjnosci turystycznej catego regionu.

Zatozenia promocyjne Krakowa i Zakopanego wydajg sie spdjne z przyjeta koncepcja tozsa-
mosci marki Matopolska, co niewatpliwie jest duza korzyscia dla marki catego regionu. W Pro-
gramie Strategicznym Promogji Miasta Krakowa na lata 2016-2022 okreslono gtéwng idee
promocyjna miasta (ESP): Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty. Okreslono réwniez m.in.
pozadane wartosci emocjonalne miasta: harmonia, otwarty umyst, twérczos¢, samorealizacja,
wspoétpraca. Z kolei Strategia promocji marki Zakopane 2012-2020 okresla idee przewodnia
miasta: unikalne potgczenie wartosci przyrodniczych z kulturowym duchem miasta, proponuje
3 produkty wiodace miasta: , Kreatywne Zakopane” (dla turysty biznesowego), ,.Etno Zakopane”
(dla turysty kulturowego) oraz ,,Awangardowe Zakopane” (dla turysty kwalifikowanego), a takze
podkresla koniecznos¢ rozwoju flagowych produktéw regionalnych ,Made in Zakopane”.

Ponizej przedstawiono kluczowe tezy dotyczace marki Matopolska w wymiarze turystycznym,
wyprowadzone na podstawie analizy danych zastanych, ktére zostang poddane weryfikacji
na drodze badan ilosciowych i jakosciowych:

Matopolska dysponuje bardzo silng marka w wymiarze turystycznym;

2. W wizerunku turystycznym Matopolski silnie dominuje Krakéw i gory;
3. Matopolska ma szeroka oferte w zakresie turystyki aktywnej;

4. Matopolska ma szeroka oferte w zakresie turystyki medycznej;

5. Matopolska ma szeroka oferte w zakresie turystyki pielgrzymkowej;
6.  Turysci sg zadowoleni z pobytu w Matopolsce.

Wymiar gospodarczy

Analizujgc cechy regionu, istotne z punktu widzenia jego atrakcyjnosci gospodarczej, wzieto
pod uwage elementy oferty zwigzane ze stanem i strukturg gospodarki, atrakcyjnoscia inwe-
stycyjng, innowacyjnoscia gospodarki, umiedzynarodowieniem gospodarki, ofertg produktéw
regionalnych, ofertg rynku pracy oraz infrastruktura transportowa.

Stan i struktura gospodarki:

Matopolska zajmuje 6. miejsce w kraju (po wojewddztwach: mazowieckim, zachodniopo-
morskim, pomorskim, dolnoslaskim i wielkopolskim) pod wzgledem liczby podmiotéw
gospodarczych na 10 tys. mieszkaricow w wieku produkcyjnym (1,7 tys. podmiotow).

Matopolska plasuje sie w grupie regionéw o Srednim poziomie PKB per capita (42 tys. zt
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w 2015 roku). Wyzsze wartosci wskaznika odnotowaty wojewddztwa: mazowieckie
(75 tys. zt), dolnoslaskie (52 tys. zt), wielkopolskie (51 tys. zt), Slaskie (49 tys. zt), pomor-
skie (45 tys. zt).

Biorac pod uwage miare PKB per capita wyrazong w parytecie sity nabywczej (PPS, ang.
purchasing power standards) jako % sredniego PKB per capita w krajach UE (UE-28), Ma-
topolska osigga wartos¢ wskaznika na poziomie 62% Sredniej unijnej (Srednia UE-28 =
100%). Wyzsze wartosci wskaznika osiggnety wojewddztwa: mazowieckie (109% — jako
jedyne polskie wojewddztwo osiggajace PKB per capita w PPS powyzej Sredniej unijnej),
dolnoslaskie (76%), wielkopolskie (75%), slaskie (71%) i pomorskie (66%).

Srednie wynagrodzenie w wojewddztwie matopolskim w sektorze przedsiebiorstw
w 2017 roku wynosito 4 458 zt brutto, co daje Matopolsce 5. miejsce, za wojewddztwami
mazowieckim, pomorskim, $laskim i dolnoslaskim.

Atrakcyjnos¢ inwestycyjna:

Matopolska cechuje sie w ostatnich latach duzym przyrostem nowych podmiotéw z udzia-
tem kapitatu zagranicznego, cho¢ nadal ustepuje regionom bedacym liderami w tworze-
niu atrakcyjnych warunkéw dla lokalizacji inwestycji zagranicznych, tj. wojewodztwom:
mazowieckiemu, dolnoslaskiemu, wielkopolskiemu i slaskiemu.

Matopolska jest bardzo atrakcyjng lokalizacjg dla inwestoréw zagranicznych z sektora
nowoczesnych ustug biznesowych. Krakéw jest najwiekszym skupiskiem firm z sektora
ustug biznesowych w Polsce (pod wzgledem zatrudnienia). W 2014 roku Krakéw zostat
uznany za najlepsze miejsce do Swiadczenia ustug outsourcingowych w Europie. Z kolei
ranking Tholons ,Top 100 Outsourcing Destinations 2017, wskazuje Krakéw na 8. miej-
scu na Swiecie pod wzgledem atrakcyjnosci dla sektora oursourcingu (awans o jedno
miejsce w stosunku do roku 2016).

Na terenie Matopolski dziata 36 Stref Aktywnosci Gospodarczej (SAG), tj. wydzielonych
i przygotowanych do inwestycji obszaréw odpowiadajgcych zapotrzebowaniu potencjal-
nych inwestoréw.

Wedtug danych Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa Matopolska charakteryzuje sie
wysoka atrakcyjnoscig inwestycying w przemysle (lepiej pod tym wzgledem wypadaja
wojewddztwa: tddzkie, Slaskie i dolnoslaskie) oraz najwyzsza atrakcyjnoscia inwestycyjng
w ustugach (obok wojewddztw $laskiego i mazowieckiego) i dziatalnosci zaawansowanej
technologicznie (obok wojewddztw dolnoslaskiego i mazowieckiego). Warto réwniez pod-
kresli¢, ze Matopolska uplasowata sie w rankingu na 2. pozycji (po wojewddztwie $laskim)
pod wzgledem infrastruktury spotecznej — doceniono szczegblnie wysoka atrakcyjnosc tu-
rystyczna regionu. Do stabos$ci Matopolski zaliczono natomiast dostepnos¢ transportowq
(10. miejsce w rankingu wojewodztw) i bezpieczenstwo powszechne (8. miejsce).
Matopolska, dzieki wyrdzniajacej sie na tle europejskim strategii rozwoju przedsiebior-
czosci, jako pierwsze polskie wojewodztwo otrzymato tytut ,Europejskiego Regionu
Przedsiebiorczosci 2016".

BADANIE MARKI MALOPOLSKA - RAPORT KONCOWY




WWW.OBSERWATORIUM.MALOPOLSKA.PL

Innowacyjnosé gospodarki:

Na terenie Matopolski dziata 100 jednostek badawczo-rozwojowych, co plasuje region
na 2. pozycji w Polsce pod tym wzgledem.

W Matopolsce dziatajg parki technologiczne i przemystowe, np. Krakowski Park Techno-
logiczny, ktéry takze zarzadza Krakowska Specjalng Strefg Ekonomiczng o powierzchni
949 ha w 35 gminach.

W Matopolsce zidentyfikowano ponad 130 instytucji wspierajacych rozwoj przedsiebior-
czosci, a tym samym rozwdj gospodarczy regionu.

Matopolska ma wysoka (2.) pozycje w skali kraju w kwestii naktadéw wewnetrznych na dzia-
tania B+R (po wojewédztwie mazowieckim) oraz 4. pozycje pod wzgledem naktadéw na dzia-
talnos¢innowacyjng w przemysle (po wojewédztwach: mazowieckim, slaskim i dolnoslaskim).
Matopolska jest regionem o najwyzszej w skali kraju wartosci wskaznika liczby wdrozen
patentéw w przeliczeniu na milion mieszkancéw — wskaznik ten osiggnat w 2015 roku
wartos¢ 27,1 (2. pozycje w zestawieniu osiggneto Mazowsze — 25,1 wdrozen, a $rednia
wartos¢ wskaznika dla Polski wyniosta 13,9).

Wedtug Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, regiony, w ktoérych znajduje sie
najwiecej klastrow gospodarczych, to wojewddztwo slaskie (16 klastréw), w nastepnej
kolejnosci sa regiony: mazowieckie i podkarpackie (w kazdym 9 klastrow) oraz matopol-
skie, dolnoslaskie i wielkopolskie (w kazdym 8 klastréw). Matopolskie klastry specjalizuja
sie m.in. w medycynie, przemysle metalowym, budownictwie i biotechnologii.

W Matopolsce na koniec 2015 roku byto 397 podmiotéw dziatajacych w obszarze badan
naukowych i prac rozwojowych, w tym 329 podmiotéw z sektora przedsiebiorstw (wsrod
68 pozostatych podmiotéw wyrézni¢ mozna 21 jednostek naukowych).

Ciekawych wnioskéw w zakresie stopnia innowacyjnosci regionéw Unii Europejskiej do-
starcza Regional Innovation Scoreboard 2017 — Matopolska plasuje sie wsréd regionéw
okreslonych mianem moderate innovators. W grupie tej znalazty sie réwniez wojewddz-
twa: mazowieckie, Slaskie, dolnoslaskie, podkarpackie, tédzkie i pomorskie, a takze wiek-
szos¢ regiondow Czech, Stowacji, Wegier, Wtoch, Hiszpanii, Grecji, Portugalii oraz kraje
battyckie. Pozostate polskie regiony osiggnety nizsze wartosci indeksu innowacyjnosci
i zostaty zakwalifikowane do grupy modest innovators, podobnie jak wszystkie regiony
Rumunii oraz czes¢ regiondw Butgarii, Gredji i Hiszpanii.

Umiedzynarodowienie gospodarki

Pod wzgledem wartosci eksportu, Matopolska zajmuje 6. pozycje w kraju (8,8 mld euro)
— po wojewddztwach: mazowieckim, slgskim, wielkopolskim, dolnoslaskim i pomorskim.
Najwazniejsze produkty eksportowe Matopolski to przemyst elektromaszynowy, metalur-
giczny i chemiczny. Z kolei opracowanie Potencjat eksportowy przedsiebiorstw w Mato-
polsce okresla nastepujace branze jako kluczowe w eksporcie Matopolski: informacja
i komunikacja; przetwoérstwo przemystowe; maszyny i urzadzenia, sprzet elektryczny
i elektrotechniczny; sprzet transportowy; produkty przemystu chemicznego.
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Produkty regionalne:

Az 12 matopolskich produktéw (bryndza podhalanska, oscypek, redykotka, fasola Piekny
Jas z Doliny Dunajca, karp zatorski, jagniecina podhalanska, kietbasa lisiecka, suska se-
chlonska, obwarzanek krakowski, chleb pradnicki, kietbasa piaszczariska, czosnek galicyj-
ski) zostato zarejestrowanych przez Komisje Europejska w Rejestrze Chronionych Nazw
Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych lub Rejestrze Gwarantowanych
Tradycyjnych Specjalnosci (tacznie w Polsce zarejestrowano 41 produktéw).

208 matopolskich produktow zostato wpisanych na Liste Produktéw Tradycyjnych Mini-
sterstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi — niewiele mniej niz w wojewddztwie podkarpackim,
ktére jest liderem tego zestawienia (226 produktow).

Produktem promowanym obecnie przez Matopolske w ramach projektu ,,Made in Mato-
polska” s3 regionalne wody mineralne i Zrodlane. Region prowadzi kampanie promocyj-
ng ,Kraina Wod". Co trzecia woda w butelce, ktérg mozna znalez¢ w sklepach pochodzi
z Matopolski.

Rynek pracy (cechy istotne réwniez dla wymiaru spotecznego - Swiadczace
o jakosci zycia):

Pod wzgledem poziomu Srednich miesiecznych wynagrodzen brutto Matopolska plasuje
sie w grupie 4 wojewddztw (obok $laskiego, dolnoslaskiego i pomorskiego) o wynagro-
dzeniu powyzej 4 tys. zt. Liderem rankingu jest wojewddztwo mazowieckie z poziomem
wynagrodzen 5 241 zt.

Matopolska jest regionem o jednej z najnizszych stép bezrobocia w kraju (6,6%).

Rynek pracy stolicy regionu jest okreslany jako duzy i dobrze prosperujacy, szczeg6lnie
dla sektora ustug biznesowych (wysoki poziom kwalifikacji kadr, wysoka jakos¢ $wiad-
czonych ustug).

Infrastruktura transportowa:

Matopolska jest dobrze geograficznie potozona w kraju i w Europie — dysponuje korzyst-
nymi powigzaniami krajowymi i miedzynarodowymi oraz dobrym skomunikowaniem
osrodkoéw subregionalnych z aglomeracjg krakowska.

Na przestrzeni ostatnich lat wzrasta liczba pasazeréw odprawionych przez Krakow Air-
port —w 2016 roku byto to blisko 5 mln 0s6b, co jest wynikiem o 18% wiekszym niz
w roku poprzednim.

Wsr6d mocnych stron regionu podkresla sie rowniez gestg siec linii transportu zbiorowe-
go w Krakowskim Obszarze Metropolitalnym oraz potozenie wojewddztwa na szlakach
transportowych (TEN-T).
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Na podstawie analizy wybranych czynnikéw o charakterze gospodarczym mozna wnioskowac,
ze Matopolska nalezy do grupy regiondw plasujacych sie pod wzgledem gospodarczym ,tuz
za podium” — prym wiodg wojewddztwa: mazowieckie, $laskie, dolnoslaskie i wielkopolskie.
Niewatpliwie Matopolska stwarza bardzo dobre warunki do rozwoju gospodarczego, co znaj-
duje odzwierciedlenie we wskaznikach mowigcych o dynamice rozwoju gospodarczego regio-
nu i rankingach atrakcyjnosci inwestycyjnej regionow. Istotng role w stymulowaniu rozwoju
gospodarczego odgrywajg rowniez osrodki subregionalne i lokalne, szczeg6lnie dziatania
gmin skierowane na pozyskiwanie inwestorow. To, czym Matopolska niewatpliwie wyrdznia sie
na tle innych regiondw, jest oferta produktow regionalnych stwarzajaca dobre perspektywy
rozwoju dla projektu ,,Made in Matopolska”.

Ponizej przedstawiono kluczowe tezy dotyczace marki Matopolska w wymiarze gospodarczym,
wyprowadzone na podstawie analizy danych zastanych, ktére zostang poddane weryfikacji
na drodze badan ilosciowych i jakosciowych:

1. Matopolska jest regionem o wysokiej atrakcyjnosci inwestycyjnej;

2. Matopolska stwarza przedsiebiorcom dobre warunki do prowadzenia biznesu;

3. Oferta produktéw regionalnych Matopolski jest rozpoznawalna w skali kraju.

Wymiar spoteczny

Analizujac cechy regionu, istotne z punktu widzenia jego atrakcyjnosci pod wzgledem miejsca
do zycia, wzieto pod uwage elementy oferty zwigzane ze stanem i strukturg ludnosci, ofertq
kulturalng kierowana do mieszkancow, mieszkalnictwem, stanem S$rodowiska naturalnego,
ofertg edukacyjna i oferta rynku pracy. Przeanalizowano takze poziom zadowolenia mieszkan-

cow z jakosci zycia.
Stan i struktura ludnosci:

Matopolske zamieszkuje 3,39 mln oséb, co plasuje wojewodztwo na 4. pozycji w kraju
pod wzgledem liczby mieszkancéw (po mazowieckim, slaskim i wielkopolskim).
Matopolska jest regionem o wysokiej gestosci zaludnienia —region zamieszkujg 223 oso-
by na 1 km? wiekszg wartos¢ wskaznika odnotowano tylko w wojewddztwie slaskim
(370 0séb na 1 km?).

Matopolska nalezy do regionéw o najwyzszej, w skali kraju, rocznej wartosci wskaznika
przyrostu naturalnego na 1 000 mieszkancow — wedtug danych GUS w 2016 roku naj-
wiekszy przyrost naturalny odnotowaty wojewddztwa: pomorskie (2,04), wielkopolskie
(1,7), matopolskie (1,66) i mazowieckie (0,88).

Wedtug prognoz demograficznych GUS, w 2030 roku Matopolske bedzie zamieszki-
wac 3,40 mln oséb (a wiec o 0,3% wiecej niz wedtug stanu na 2017 roku), co plasuje
Matopolske w grupie 3 wojewddztw, w ktdrych przewiduje sie wzrost liczby ludnosci
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do 2030 roku (obok wojewddztwa mazowieckiego — przyrost na poziomie 0,6% i po-
morskiego — przyrost na poziomie 0,4%). W pozostatych wojewddztwach prognozuje sie
spadek liczby ludnosci srednio o 5%.

Ruch migracyjny:

Matopolska nalezy do regiondéw o wysokiej atrakcyjnosci osiedlenczej — w 2016 roku
w wojewddztwie zameldowano 8,7 tys. 0sob, co plasuje region na 2. pozycji w skali kraju
pod wzgledem wartosci tego wskaznika (po wojewo6dztwie mazowieckim — 19 tys. oséb);
przy uwzglednieniu liczby wymeldowan (na poziomie 5,4 tys. 0s6b). Matopolska nalezy
do grupy 5 regiondéw o dodatnim saldzie migracji miedzywojewddzkich na pobyt staty
(obok wojewddztw: mazowieckiego, pomorskiego, dolnoslaskiego i wielkopolskiego).

W 2016 roku Matopolski Urzagd Wojewddzki w Krakowie wydat 20 tys. zezwolen na prace
cudzoziemcom, co jest liczba znacznie wiekszg niz w latach poprzednich (np.w 2015 roku
- 9 tys. zezwolen, w 2012 roku - 2,7 tys.); zdecydowana wiekszo$¢ zezwolen trafita
w 2016 roku do obywateli Ukrainy (85%); na liscie krajow o najwiekszej liczbie zezwolen
na prace, poza Ukraing, znalazty sie takze: Motdawia, Rosja oraz Biatorus. Warto rowniez
zaznaczy¢, ze coraz wiecej cudzoziemcdw przybywa do Matopolski z Indii.

Raport Ruch migracyjny w Matopolsce — imigranci z zagranicy wskazuje, ze cudzoziemcy
raczej pozytywnie oceniaja warunki zycia i pracy w Matopolsce, a 0 wyborze Matopolski
decyduje najczesciej perspektywiczny rynek pracy oraz sieci kontaktow.

Mieszkalnictwo:

Wedtug danych GUS, w 2016 roku najwiecej mieszkah oddano do uzytkowania w wo-
jewodztwie mazowieckim (ponad 36 tys.), o potowe mniej oddano w wojewddztwie
matopolskim, ktére zajeto 2. miejsce w tym zestawieniu (17,4 tys. oddanych mieszkan).
Na kolejnych miejscach, pod wzgledem liczby oddanych mieszkan, uplasowaty sie woje-
woédztwa: dolnoslaskie (16,5 tys.), wielkopolskie (16,4 tys.) i pomorskie (13,2 tys.).
Wedtug danych NBP za Il kwartat 2017 roku, ceny mieszkan, zarowno w przypadku rynku
pierwotnego, jak i wtdrnego, wykazuja najwyzszg wartos¢ w najwiekszych wojewddzkich
miastach. Najwyzsze ceny sa w Warszawie (7 347 zt za 1 m? na rynku wtérnym i 7 683 zt
na rynku pierwotnym), na kolejnych miejscach jest Krakéw (6 038 zt—rynek wtérny, 6 583 zt
— rynek pierwotny) oraz Gdansk (6 030 zt — rynek wtérny, 6 501 zt — rynek pierwotny).

Zanieczyszczenie powietrza:
Raport Jakos¢ powietrza w ocenie mieszkaricow wojewodztwa matopolskiego wskazuje,
ze problem jakosci powietrza w Matopolsce, a w szczeg6lnosci w stolicy wojewddztwa,

nabrat w ostatnich latach duzego znaczenia — wyniki badania przeprowadzonego na re-
prezentatywnej prébie mieszkancow regionu wykazaty, ze prawie 40% mieszkancow
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Matopolski Zle lub bardzo Zle ocenia jakos¢ powietrza w miejscu zamieszkania (wsrod
krakowian wskaznik ten wynosi az 80%). Co wiecej, w opinii mieszkaricow Matopolski,
region nalezy, obok wojewo6dztwa Slaskiego, do regionéw o najbardziej zanieczyszczo-
nym powietrzu w Polsce.

W odpowiedzi na problem zanieczyszczenia powietrza, Wojewddztwo Matopolskie
podejmuje szereg dziatarh majacych na celu poprawe jakosci powietrza —w 2017 roku
wojewoddztwo przyjeto, jako pierwsze w kraju, uchwate antysmogowsa, ktéra wprowadza
catkowity zakaz spalania najgorszej jakosci wegla oraz mokrego drewna i biomasy w pie-
cach i kominkach oraz okresla rodzaje kottéw, ktére sg dopuszczone do uzycia, dajac
tym samym lokalnym samorzgdom podstawy prawne do podjecia dziatan, ktére moga
realnie poprawic jakos¢ powietrza. Wojewddztwo prowadzi rowniez strone internetowq
poswiecong problemowi jakosci powietrza w regionie: https://powietrze.malopolska.pl/.

Jakosé zycia:

Wyniki szeroko zakrojonego badania jakosci zycia Diagnoza Spoteczna 2015 wskazuja,
ze Matopolska plasuje sie na 1. miejscu pod wzgledem warunkow zycia, a kolejne miejsca
zajmuja wojewo6dztwa: opolskie, lubuskie i wielkopolskie (wskaznik obejmuje nastepuja-
ce obszary warunkoéw zycia: dochody, wyzywienie, zasobno$¢ materialna, warunki miesz-
kaniowe, ksztatcenie dzieci, ochrona zdrowia, uczestnictwo w kulturze, wypoczynek).
Wyniki Badania opinii mieszkaricow Matopolski 2017 wskazujga na wysoki poziom za-
dowolenia mieszkancéw ze swojego miejsca zamieszkania — ,bardzo dobrze" i ,raczej
dobrze” zyje sie 80,4% Matopolan, ,bardzo zle" i ,raczej zle” — 3,6%. Warto podkreslic,
ze odsetek zadowolonych z miejsca zamieszkania rosnie —w 2014 roku wynosit 66,7%,
a dwa lata wczesniej 62,3%.

Warto przytoczy¢ w tym miejscu réwniez wyniki badania jakosci zycia sprzed 10 lat.
Autorzy raportu Jak sie zyje w wojewodztwie matopolskim podkres$laja, ze mieszkancow
Matopolski cechuje wiekszy optymizm w podejsciu do zycia niz pozostatych Polakow.
Przejawia sie to w wielu wymiarach objetych badaniem. S3 oni bardziej zadowoleni z sy-
tuacji w kraju oraz w miejscu zamieszkania niz przecietni Polacy.

Matopolska nalezy, obok wojewddztw: podkarpackiego, opolskiego i lubelskiego, do re-
gionow najbardziej religijnych.

Z raportu Diagnoza Spoteczna wynika, ze poziom zadowolenia z miejsca zamieszkania
jest wsréd Matopolan duzy — odsetek mieszkancow Matopolski bardzo zadowolonych
i zadowolonych z miejscowosci zamieszkania siega poziomu 63%. Wyzsza wartosc
wskaznika odnotowano jedynie w wojewo6dztwie pomorskim (74%).

Wedtug danych OECD Regional Well-Being Matopolska ma podobny poziom zadowole-
nia z zycia, co Wschodnia Stowenia, Centralna Stowacja, Morawy w Czechach czy Wielka
Nizina Wegierska. Matopolska najwyzej jest oceniana w takich kryteriach jak: ,,edukacja”
(10/10), ,spoteczenstwo” (7,9/10) i ,bezpieczenstwo” (8,6/10).

WYNIKI BADANIA



28

Spoteczenstwo obywatelskie:

Na terenie Matopolski zarejestrowanych jest ponad 7 tys. fundacji i stowarzyszen; szacu-
je sie, ze aktywnie dziata ok. 5,4 tys. podmiotow. Analizujac strukture branzowa organi-
zacji pozarzadowych na poziomie podregionow, obserwuje sie wysoki udziat organizacji
edukacyjnych w podregionie krakowskim oraz os$wiecimskim, organizacji zdrowotnych
w nowosgdeckim oraz organizacji rozwoju lokalnego — w tarnowskim.

W trakcie jest 3. edycja Budzetu Obywatelskiego Wojewddztwa Matopolskiego, w ramach
ktérego do zagospodarowania jest 8 mln zt.

Edukacja:

Na terenie Matopolski funkcjonuje 29 uczelni wyzszych, co plasuje Matopolske na 5. miej-
scu pod wzgledem liczby szkét wyzszych w kraju (po wojewddztwach: mazowieckim — 94
uczelnie, slaskim i wielkopolskim —w kazdym 34 uczelnie, i dolnoslaskim — 33 uczelnie).
Co ciekawe, pod wzgledem liczby studentéw na uczelniach publicznych Matopolska,
z liczbg 144,1 tys. oséb, plasuje sie na 2. miejscu (prym wiedzie wojewddztwo mazo-
wieckie — 181,8 tys. studentéw). Na kolejnych miejscach w tym zestawieniu uplasowaty
sie wojewo6dztwa: dolnoslaskie (102,4 tys.) i wielkopolskie (98,9 tys.).

Wojewddztwo matopolskie zajmowato w 2015 roku 3. miejsce (po wojewddztwach: ma-
zowieckim i wielkopolskim) pod wzgledem liczby nadanych stopni naukowych doktora
habilitowanego oraz tytutéw naukowych profesora (207 stopni naukowych doktora ha-
bilitowanego).

Podsumowujac, réwniez w wymiarze spotecznym pozycja Matopolski wydaje sie miec silng
pozycje. Szczegblnie pozytywnie o jakosci zycia w regionie $wiadcza wyniki badania Diagnoza
Spoteczna 2015. Matopolska dysponuje bogata ofertg edukacyjng, rekreacyjng i kulturalng
(co przedstawiono szerzej w wymiarze turystycznym), stwarza rowniez dobre warunki na rynku
pracy (co przedstawiono w wymiarze gospodarczym).

Niewatpliwie problemem obnizajgcym jakos¢ zycia w regionie jest zanieczyszczenie powie-
trza, szczegblnie w miesigcach zimowych, co moze wptywac na postrzeganie marki regionu.

Pozytywnie o jakosci zycia w regionie Swiadczg rowniez wskazniki dotyczace sytuacji na rynku
pracy ujete na potrzeby niniejszej analizy w wymiarze gospodarczym.

Ponizej przedstawiono kluczowe tezy dotyczgce marki Matopolska w wymiarze spotecznym,
wyprowadzone na podstawie analizy danych zastanych, ktére zostang poddane weryfikacji
na drodze badan ilosciowych i jakosciowych:

1.  Matopolska jest regionem o wysokiej atrakcyjnosci pod wzgledem miejsca do zycia;

2. Problem zanieczyszczenia powietrza wptywa na postrzeganie marki Matopolska.
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Jaki jest wizerunek Matopolski wg danych zastanych?

Liczba dostepnych zrédet dostarczajgcych wiedzy na temat wizerunku polskich regionéw jest
ograniczona. Czesciej mozna spotkac opracowania prezentujgce wyniki badan dotyczacych
wizerunku miast badz kraju. Wartos¢ informacyjna Zrédet zastanych w odpowiedzi na kluczo-
we kwestie z punktu widzenia celu badania bedzie zatem niewielka (okreslenie wizerunku
Matopolski nastapi na podstawie szeroko zakrojonych badan ilosciowych i jakosciowych).

Ponizej przedstawiono najwazniejsze wnioski z przeprowadzonej analizy zrédet zastanych

w odniesieniu do wizerunku Matopolski lub jej submarek terytorialnych lub produktowych:
Krakow charakteryzuje sie wysoka rozpoznawalnoscig za granicg — co potwierdzajg m.in.
badania realizowane przez Polska Organizacje Turystyczng oraz miasto Krakéw; Miasto
cieszy sie réwniez korzystnym wizerunkiem wsréd turystéw, co potwierdzajg np. wyniki
badania wsrdd turystéw z Hiszpanii oraz Wielkiej Brytanii.
Wedtug raportéw Polskiej Organizacji Turystycznej, Matopolska jest wyraznie dostrze-
gana na takich rynkach jak: wtoski, czeski, rosyjski, ukrainski, irlandzki czy hiszpanski.
Na rynku czeskim oraz wtoskim na pytanie o miasto lub region, ktéry respondenci znaja
chocby ze styszenia, najczesciej wymieniano Krakéw — odpowiednio 87% oraz 77%.
Z kolei na pytanie dotyczace najbardziej znanych miejsc, ktére s3 w Polsce wpisane
na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, Czesi, Rosjanie oraz Ukraificy na pierwszym
miejscu wymieniali Stare Miasto w Krakowie —odpowiednio 46%, 51% i 58% badanych
w tych krajach, a Wtosi oraz Irlandczycy Auschwitz-Birkenau — odpowiednio 57% oraz
62%.
Wyniki badan Polskiej Organizacji Turystycznej wskazujg rowniez, ze matopolska oferta
turystyczna jest dostrzegana rowniez na dalekich rynkach azjatyckich — Krakéw, Wielicz-
ka, Auschwitz stanowig wraz z warszawskim ,,Chopin tour” trzon polskiej oferty turystycz-
nej na tych rynkach. Co ciekawe, coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg sie niszowe
produkty turystyczne (szczeg6lnie wsrdd Japonczykdw), jak np. wies Zalipie czy Matopol-
ski Szlak Architektury Drewnianej.
Raporty o polskich metropoliach przygotowane przez firme PwC (PricewaterhouseCo-
opers) w 2015 roku wskazuja na silng pozycje Krakowa na mapie 12 wielkich polskich
miast — w zestawieniu ogélnym (obejmujacych 7 ujetych w analizie ,kapitatéw” miast)
Krakéw zajmuje 3. pozycje (po Warszawie i Wroctawiu), natomiast pod wzgledem wizerun-
kowym (Kapitat Kultury i Wizerunku) Krakéw plasuje sie na 1. pozycji. Jak podkreslaja auto-
rzy raportu, wizerunek Krakowa jest znakomity. Jest to najbardziej rozpoznawalne polskie
miasto na Swiecie, gtdwnie dzieki bogatym tradycjom historycznym i kulturalnym. Krakow
jest takze najczesciej odwiedzanym przez turystéw zagranicznych miastem w Polsce.
Wsrod najbardziej popularnych osrodkéw narciarskich w Polsce wskazywane sg najczesciej,
obok Wisty i Szczyrku (obie miejscowosci zostaty spontanicznie wymienione przez 20%
respondentéw badania zrealizowanego przez POT), osrodki matopolskie: Biatka Tatrzanska
(przywotywana przez 16% badanych), Kasprowy Wierch (14%) i Krynica-Zdréj (12%).
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Wizerunek marki

Informacje o Matopolsce umiarkowanie czesto docieraja tak do ogdtu Polakéw (na te odpo-
wiedz wskazato 43% badanych), jak i do przedsiebiorcéw (52% wybrato odpowiedz ,bardzo
rzadko” lub ,raczej rzadko").

/‘\/. Wykres 1. Jak czesto docierajg do Pana/i informacje o Matopolsce? Mam na mysli informacje

‘ z medidw
Informacje o Matopolsce Informacje gospodarcze
0 Matopolsce
1%

nigdy

15% W

@ bardzo rzadko i raczej rzadko
@ anirzadko, ani czesto
raczej czesto i bardzo czesto

nie wiem, trudno powiedzie¢

Zrédto: badanie CAPI wéréd ogétu Polakéw, n=1000. Zrédto: badanie CATI wéréd przedsiebiorcéw, n=800.

/'\/' Wykres 2. W jakich Zrédtach internetowych poszukiwat/a Pan/i informacji o Matopolsce?

Na stronach internetowych konkretnych _ 051%
atrakgji turystycznych w8
Na stronach obiektéw noclegowych _ 43% i
%

Na stronach internetowych Matopolski &g .

lub poszczegdlnych miast w Matopolsce R
Na stronach posrednikéw stuzacych do rezerwowania _ SIS
zakwaterowania, np. Booking.com, Airbnb 3=
Rodzina/przyjaciele I

4%

Facebook - &

1%

9
Instagram Io1 %
%

inne | N
3%-
B ~ @ zagraniczni
Nie wiem/nie pamigtam - e o
0% krajowi

Zrédto: badanie CAPI wsréd turystéw, n=400.
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Gtéwnym Zrédtem biezacych informacji o Matopolsce jest telewizja (wskazato na nig 68% ba-
danych Polakéw), w drugiej kolejnosci radio (11%). Zimowa porg o Matopolsce w mediach jest
gtosno gtéwnie dzieki organizowanemu w Zakopanem konkursowi Pucharu Swiata w skokach
narciarskich. 15% badanych Polakéw odpowiedziato, ze informacja o tym wtasnie wydarzeniu
byta ostatnig, jaka styszato o Matopolsce (w tym miejscu warto wspomnie¢, ze 57% badanych
nie pamietato doktadnie, jaka informacje o Matopolsce styszato). W przypadku informacji go-
spodarczych o Matopolsce, o ktore pytalisSmy przedsiebiorcéw, najczesciej respondenci stykali
sie z wiadomosciami na temat inwestycji infrastrukturalnych — budowy drég, ale takze plandéw
budowy metra w Krakowie.

W przypadku uzytkownikéw marki Matopolska, jakimi s3 tury$ci odwiedzajgcy Matopolske,
42% samodzielnie poszukiwato informacji o regionie i jego atrakcjach.

Respondenci zapytani o to, jakie miasta Matopolski znaja, potwierdzaja to, co spontanicznie
wskazali w skojarzeniach. Zaréwno w badaniu ogélnopolskim, jak i w badaniu turystéw poja-
wiaja sie takie miejscowosci jak: Krakow, Zakopane, Wieliczka, Wadowice, Oswiecim, Krynica-
-Zdréj, Nowy Targ, Nowy Sacz oraz Tarndw. Wérdd wskazan turystéw pojawia sie dodatkowo
Szczawnica i Kalwaria Zebrzydowska.

Mapa 1. Jakie zna Pan/i miasta w Matopolsce?

Wieliczka .,
Tarnow

@ Nowy Sacz
Nowy Targ
@ Krynica-Zdroj
Zakopane

7%

Inne wskazania: Rabka-Zdréj (14%); Szczawnica (14%); Kalwaria Zebrzydowska (12%); Bochnia (11%); Muszyna (9%);
Piwniczna-Zdréj (7%); Zator (6%).

Znajomos$¢ miast w podgrupach respondentéw:

®  Krakéw czesciej wskazywany przez osoby z wykszt. wyzszym (93%) i przez mieszkaricdw miast 200+ tys. (93%);

®  Zakopane czesciej wskazywane przez osoby z wykszt. wyzszym (82%), a rzadziej przez osoby w wieku 60+ (71%);
®  Rabka Zdréj rzadziej wskazywana przez osoby w wieku <25 lat (8%);

®  Zator czesciej wskazywany przez mezczyzn (8%).

Jedynie 3% badanych nie potrafito spontanicznie wskaza¢ zadnego miasta w Matopolsce.

Zrédto: badanie CAPI ogélnopolskie, n=1000.
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Mapa 2. Ktore z ponizszych miejscowosci odwiedzit/a Pan/i lub planuje odwiedzi¢ podczas
obecnej wizyty w Matopolsce?

@ Tarnéw

ISy Wieliczka

@ Kalwaria Zebrzydowska

@ Nowy Sacz

Nowy Targ
@ @ Krynica-Zdroj
Szczawnica

Inne wskazania:

Muszyna (8%)

Piwniczna-Zdrdj (8%)

Nowy Targ (6%)

Zator (6%)

Rabka-Zdroj (6%)

Bochnia (5%)

Bukowina Tatrzariska (3%)

Ojcow (2%)

Po 1% wskazan (nazewnictwo podane zgodnie za respondentem): Biatka, czesci Krakowa (Swoszowice, Tyniec), Myslenice,
Biaty Dunajec, Chocznia, Ciche Mate, Czarny Dunajec, Gorlice, Kaczyna, Kamienica, tomnica, Rudawa, Mucharz, Pcim, Stary
Sacz, Witéw oraz btednie zidentyfikowany z Matopolskg Szczyrk.

Zrédto: badanie CAPI turystéw, n=400.

Wizerunek funkcjonalny i emocjonalny

Wizerunek funkcjonalny w niniejszym badaniu rozumiany jest jako zbi6r zakorzenionych
w $wiadomosci odbiorcow ,uzytecznych” atrybutéw marki, zwigzanych z korzysciami, jakie
marka oferuje. Wizerunek emocjonalny natomiast to zestaw atrybutéw emocjonalnych — doty-
czacych wartosci czy cech osobowosci przypisywanych marce.

Skojarzenia z marka
Wizerunek funkcjonalny Matopolski jest budowany na dwoch filarach: Krakowie oraz goérach
wraz z Zakopanem. Te 3 odpowiedzi s3 najczesciej wskazywane przez wszystkie grupy badane

technikami iloSciowymi w pytaniu o pierwsze skojarzenia z Matopolska. Na czwartym miejscu
przez Matopolan i turystéw (zaréwno krajowych, jak i zagranicznych) wymieniana jest Wieliczka.
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Dalsze skojarzenia s3 réznorodne. Zwraca jednak uwage, ze skojarzenia pojawiajace sie
w badaniu ogélnopolskim w duzej mierze sg powigzane z 3 gtéwnymi (Wawel, gorale, Tatry,
skoki narciarskie, jazda na nartach, Pieniny). Jedynym negatywnym skojarzeniem jest smog,
wskazywany przez 8% badanych. W przypadku turystéw pojawiaja sie natomiast skojarzenia
bardziej ogb6lne: krajobrazy, dobre jedzenie, alkohol, ale rowniez Wadowice czy Jan Pawet Il.
Najwiecej réznorodnych skojarzen z Matopolska maja mieszkancy regionu, ktérzy wymieniaja
obdz koncentracyjny w Oswiecimiu, Ojcéw, Zamek na Wawelu, Wadowice, obwarzanek czy
Krynice-Zdroj.

° .. Rysunek 2. Trzy najczesciej wymieniane pierwsze skojarzenia z Matopolskg
L4 (Pytanie: Chciatbym/abym zapytad, jakie sg Pana/i pierwsze skojarzenia
z Matopolskg? Prosze wskaza¢ hastowo maksymalnie 3 spontaniczne skojarzenia
z Matopolska)

KRAKOW GORY ZAKOPANE

Zrédto: opracowanie wtasne.

We wszystkich grupach badanych technikami ilosciowymi wskazano, ze produktem najbar-
dziej kojarzacym sie z Matopolska jest oscypek. Warto nadmieni¢, ze wiekszos¢ najczesciej
wymienianych przez respondentéw produktéw zwigzanych jest z kuchnia regionalng (kwa-
$nica, bryndza, obwarzanek). Wyraznie widac réznice w odpowiedziach udzielanych przez tu-
rystow zagranicznych odwiedzajacych Matopolske, ktérzy za oscypkiem w drugiej kolejnosci
wymienili wyroby alkoholowe czy pierogi, czyli wyroby kojarzace sie generalnie z Polska, a nie
tylko z Matopolska. Wyjasnienie przynosza badania jakosciowe prowadzone wsrod turystow
zagranicznych, ktére pokazujg, ze dla wielu cudzoziemcéw odwiedzajgcych Matopolske sam
w sobie region nie jest rozpoznawalny. Dla nich punktem odniesienia jest kraj, ktéry odwie-
dzaja. Matopolanie natomiast wéréd produktéw zwigzanych z regionem wskazuja (za oscyp-
kiem, obwarzankiem i kapciami géralskim) takie produkty jak: s61 (23%), precel (20%), a takze
produkty cukiernicze firmy Wawel (19%). Przedsiebiorcy wskazali z kolei, ze Matopolska ko-

jarzy im sie z wyrobami stalowymi i aluminiowymi oraz turystyka (oczywiscie za oscypkiem).

W badaniach jakosciowych respondenci pytani o skojarzenia z kuchnig matopolska wskazy-
wali dodatkowo réznego rodzaju kietbasy (np. krakowska, lisiecka), tradycyjne dania kuchni
matopolskiej czy tez og6lnie polskiej.
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e - o Rysunek3. Gtéwne skojarzenia respondentéw w réznych grupach docelowych dot. produktow/
° miejsc/0sob zwigzanych z Matopolskg

oot I( rakéw Zakopane
Clupaga "‘"”'“ Stare Miasto w Krakowie
Krupéwki ILIY Kwasnica W’::;:f;.fi":““""‘
e 0scypelc

Stare Miasto w I(rakomeyl Obwarzanek

Sol
==Jan Pawet Il o
Alicja aac‘ﬁgxﬁ! I(a ml l St h oot s

Ewa Wachowicz Agniesrha Radwarska

Kopalnia Soli Wieliczka

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najbardziej kojarzong z Matopolska osobg jest papiez Jan Pawet Il. Zostat on wymieniony za-
rowno przez uczestnikéw badan ilosciowych, jak i jakosciowych. W drugiej kolejnosci przez
wszystkie grupy wymieniany jest Kamil Stoch. Na trzecim miejscu kazda z grup wymieniata
inng osobe. Najwiecej skojarzen — co jest oczywiste — maja osoby zamieszkujace Matopolske.
Wskazuja na szereg os6b z obszaru kultury i sportu zwigzanych z regionem.

Stosunek do Matopolski

Ogélny stosunek Polakéw do Matopolski jest pozytywny. Odsetek Polakéw deklarujgcych
w badaniu ilosciowym negatywny stosunek (odpowiedzi 1-4) do regionu siegat zaledwie 1%.

/\/' Wykres 3.  Uzywajac skali od 1 do 10, prosze okresli¢, jaki jest Pana/i stosunek do Matopolski,

: gdzie 1 oznacza bardzo negatywny stosunek, a 10 — bardzo pozytywny stosunek
1%
@ odp.8-10
odp. 1-4

Zrédto: badania CAPI wsréd ogétu Polakéw (n=1 000).
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Cechy osobowosci marki

W badaniach ilosciowych weryfikacji poddana zostata ustalona juz tozsamos¢ marki (cechy
osobowosci). Dopetnieniem tej weryfikacji byto zgromadzenie spontanicznych wskazan re-
spondentdw na temat cech osobowosci marki Matopolska w toku badan jakosciowych.

W badaniu ilosciowym Matopolska jest uznawana przede wszystkim za marke autentyczng,
wyjatkowq i przyjazna.

° .. Rysunek 4. Prosze wyobrazi¢ sobie Matopolske jako osobe. Jakie cechy ludzkie
° przypisatby/aby Pani/ takiej osobie? Prosze oceni¢ na 5-stopniowej skali,
na ile okreslenia pasuja lub nie pasuja do Matopolski: 1T — okreslenie zdecydowanie
nie podoba sie, 5 — zdecydowanie podoba sie

Badanie wsrdd ogdtu Polakow

- Autentyczna

Bl% Wyjatkowa
68% 50%*

. Przyjazna
68%

Poszukujaca przygod Kreatywna
Vil 75%*
Uduchowiona  Sentymentalna
729%F T3o*
Badanie wsréd Matopolan
Autentyczna
Lk Wyjatkowa
B3% BE%

. Przyjazna

Poszukujgca przygod Kreatywna
Ba% B7%

Uduchowiona Szczera

6% 87%

* odpowiedzi czeéciej wskazywane przez kobiety

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nieco inne niz wyzej wskazane cechy osobowosci marki Matopolska spontanicznie wymieniali
uczestnicy badan jakosciowych — grup fokusowych i wywiadoéw pogtebionych. W trakcie wy-
wiaddw o Matopolsce méwiono jako o marce, ktéra jest:
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e - o Rysunek5. Jaka jest Matopolska?

.
i s R e
Goscinna, pomocna, iyczliwa w Zadowolona z Zycia, otwarta na

' nowosci

v Religijna

Zaradna

Inteligentna, madra,

swiadoma Tradycjonalistyczna/

konserwatywna

Rodzinna
Skapaloszczedna

Spokojna
Doswiadczona

Zrédto: opracowanie wtasne.

Sposéb myslenia o marce ilustruja nizej przytoczone typowe wypowiedzi respondentow
na temat cech uzytkownika marki Matopolska:

Lubiqgcy spokéj, bycie samemu, zeby nikt nie ingerowat w jakies ich dziatania po prostu, chcg sie
oddac czytaniu ksigzki na srodku rynku, na spokojnie, czy gdzies w gérach.

Tak i jednoczesnie jest takq osobg rozwazngq. To znaczy ma takq chwile czasu gdzies tam, ktérq
potrafi poswieci¢ na namyst. Nie tylko, aby gdzies tam szybciutko do przodu biec i tak dalej.
Czyli to zycie ma jakies okreslone rytmy, jest takie bardziej harmonijne, kontrolowane, nie takie
nieokietznane zatézmy.

To moze by¢ osoba, ktéra potrafi wyciggac wnioski ze swoich doSwiadczen, Ze juz duzo rzeczy
doswiadczyta i juz duzo mqdrzej, duzo rozsqdniej postepuje w Zyciu, nie pochopnie, ze jakis swoj
ma system wartosci etycznych czy moralnych, ktérymi sie kieruje i stara sie ich przestrzegac.

Wizerunek regionu, zarbwno na poziomie racjonalnym, jak i emocjonalnym, jest bardzo pozy-
tywny. Gtéwnym wyzwaniem badania byta diagnoza obrazu/wizerunku regionu, bez odniesie-
nia do kontekstu terytorialnych submarek. W efekcie wizerunek, ktéry powstat na podstawie
¢wiczen projekeyjnych, a takze dyskusji z mieszkancami regionu oraz turystami, nie jest catko-
wicie jednoznaczny. Oparty jest na dwdch filarach, ktére maja najwiekszy wptyw na percepcje
regionu: Krakowie i Tatrach.

Podkresli¢ rowniez nalezy, ze skojarzenia i wizerunek marki Matopolska zdominowane s3 przez
obszar turystyki. Odniesienia do jakosci zycia w regionie oraz waloréw gospodarczych pojawia-
ja sie rzadko, nie maja silnego przetozenia na wizerunek. Przedstawicielka jednej z lokalnych

BADANIE MARKI MALOPOLSKA - RAPORT KONCOWY



WWW.OBSERWATORIUM.MALOPOLSKA.PL

firm podkresla, ze atrakcyjnos¢ turystyczna regionu przektada sie bezposrednio na wartos¢
gospodarczg jej dziatalnosci. Turysci, ktorzy beda mieli okazje sprobowac produktow tej firmy
i beda zadowoleni z jakosci wyrobow, wyniosa te wiedze do swojego regionu, a dzieki temu
produkt bedzie bardziej rozpoznawany na $wiecie - (...) marka idzie dalej w Swiat. Eksperci
podkreslaja jednak, ze np. z punktu widzenia prowadzenia biznesu, ktéry nie jest powigzany
w prostej linii z turystyka, wizerunek marki ma mniejsze szanse na wsparcie ich dziatalno-
$ci. W ich opinii trudno jest potaczy¢ sSwiat biznesu nakierowanego na innowacje, dynamizm

i nowe technologie z obecnym wizerunkiem marki.

Wizerunek - podsumowanie

Wszystkie cechy i elementy Matopolski, ktére tworza jej wizerunek na poziomie emocjonal-
nym, pochodza z cech funkcjonalnych i skojarzen, jakich dostarcza albo stolica regionu, albo
Podhale. Ponizej kolejno zostang opisane wyrdzniajace sie grupy cech i elementy marki Ma-
topolska, a takze ich geneza. W percepcji poszczeg6lnych grup odbiorcéw, czyli mieszkancow,
turystow oraz przedstawicieli biznesu i instytucji, nie zidentyfikowano znaczacych réznic
w odbiorze marki, jej wizerunku i skojarzeniach, dlatego ponizsza czes¢ analizy bedzie pre-

zentowana z perspektywy wszystkich grup odbiorcow.
Spokéj, relaks, sielskosc

Marka Matopolska kojarzona jest ze spokojem, wyciszeniem i sielskoscig. Wptyw na te sko-
jarzenia maja przede wszystkim walory krajobrazowe regionu, duza ilos¢ zieleni, terendw
niezurbanizowanych oraz goéry. Tatry budujg wizerunek marki jako dajacej poczucie wolnosci,
swobody i nieograniczonych mozliwosci. Jest to miejsce, w ktérym mozna odpocza¢, odzyskac
zyciowa rownowage, ,natadowac akumulatory”. Czesto ta strona wizerunku marki wskazywana
jest jako przeciwwaga do trudéw codziennosci, tempa zycia w duzym miescie. Te elementy
wizerunku zostajg jednak zaburzone przez skojarzenia z Matopolska jako regionem o duzym
wskazniku zanieczyszczenia powietrza. Zarbwno mieszkancy, jak i turysci wskazuja, ze smog
jest jedna z pierwszych mysli, ktéra przychodzi im do gtowy w konteksécie marki Matopolska.

Sielsko, spokojnie, relaksujgco. Nie pojade i nie spotkam wiezowcéw, tylko po prostu spokojnie
sobie odpoczne od wiekszego miasta.

Tradycja, historia, korzenie

Marka Matopolska postrzegana jest jako zakorzeniona w historii i tradycji. Dziedzictwo hi-
storyczne i kulturowe buduje w regionie unikalny klimat i atmosfere marki o ugruntowanej
pozydji, silnej i zakorzenionej. Wptyw na powstanie tych skojarzeri ma gtownie stolica regionu,
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wraz z jej zabytkami, starg architekturg, rynkiem, a takze obiektami muzealnymi i kulturowymi
wskazujacymi na tradycje w regionie i dziedzictwo historyczne. Krakéw, bedacy w przesztosci
siedzibg krolow, jest silnie zwigzany z najwazniejszymi wydarzeniami z historii Polski, co do-
datkowo poteguje te cechy marki Matopolska.

Co jest w tej Matopolsce unikatowego, czego nie ma w tym drugim swiecie, co jest absolutnie
niepodrabialne, czego to Mazowsze mogtoby sie nauczy¢ od tego drugiego Swiata?

Moze dbania o swojq tradycje, kulture, moze historie, bardziej to jakos pielegnowadc...

Nalezy tez podkresli¢, ze te elementy marki kojarza sie gtéwnie ze stolica regionu. Zaréwno
mieszkancy Matopolski, jak i turysci podkreslaja, ze rejony poza Krakowskim Obszarem Metro-
politalnym kojarza im sie ze zbytnim przywigzaniem do tradycji, a co za tym idzie, zascianko-
woscig i konserwatyzmem.

Nowoczesnos¢, rozwoj

Nowoczesnos¢ i rozwdj pojawiaja sie w wizerunku regionu nieco rzadziej niz powyzsze, gtow-
nie w trakcie rozméw i wywiadow z mieszkaricami Krakowa i okolic. Wizerunek marki jako
nowoczesnej, nastawionej na rozwoj, mtodej, budowany jest poprzez skojarzenia z Krakowem
i nowymi biurowcami, firmami majacymi w stolicy regionu swoje outsourcingowe oddziaty
specjalizujace sie w nowych technologiach. Krakow jest takze bogaty w start-upy oraz inicja-
tywy charakteryzujace sie wsparciem i rozwijaniem matych, innowacyjnych firm i projektow.
Przyktadem moze by¢ organizowana corocznie w Krakowie konferencja Impact, konferencja
Bitspiration czy Matopolski Festiwal Innowacji. Eksperci i instytucje otoczenia biznesu pod-
kreslaja, ze powyzsze cechy wizerunku marki Matopolska powinny by¢ bardziej wspierane
i promowane, aby skutecznie wspierac obszar biznesu i inwestycji. Ich zdaniem obecnie tury-

styczne elementy marki dominuja w jej obrazie.
Harmonia, rownowaga

Harmonia i rownowaga marki jest bardzo waznym elementem jej wizerunku. Postrzegana jest
na bardzo wielu poziomach i ptaszczyznach funkcjonalnych. Zaréwno w kontekscie jakosci zy-
cia i pracy, jako region utatwiajacy zachowanie balansu miedzy zyciem prywatnym i zawodo-
wym, jak i w kontekscie turystyki, gdzie mozemy zachowad robwnowage miedzy zanurzeniem
w kulturze i naturze. Kolejnym elementem s3 wskazania na harmonie miedzy starym a nowym.
Wizerunek regionu zawiera w sobie zarbwno elementy tradycji, historii, jak i nowoczesnos¢
oraz otwartos¢ na zmiane.
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Tradycja, Matopolska, Krakéw — miasto krélow. Ma tq swojq tradycje. Pewne rzeczy zostaty
zachowane, a jednoczesnie ta nowoczesnos¢, czyli nowe technologie, nowe firmy, ktére tutaj
inwestujq. Pewne rzeczy, ktore sq jednak podejmowane przez wtadze miasta, ale pewne rzeczy
zostaty jakby zachowane. Nie jesteSmy miastem, ktére ma 100 lat. Tylko wydaje mi sie, Ze ta
nowoczesnosc z tq tradycjq ciggle sie przeplata. Jakis dobry duet tworzq jak dla mnie.

Madrosé, doswiadczenie, refleksja

Cennymi elementami wizerunku marki s3 odniesienia do jej madrosci, rozwagi, Swiadomosci.
Opierajg sie gtownie na skojarzeniach z Krakowem, Uniwersytetem Jagiellonskim oraz trady-
cjach akademickich. Geneza tych skojarzen siega takze czaséw Galicji: region kojarzy sie ze
zrédtem kultury, ze wzgledu na wiekszg swobode panujaca na terenach obecnej Matopolski
podczas zaboréw. Tradycje te byty rozwijane takze w dalszych okresach historycznych, a Ma-
topolska stata sie ostoja polskiej kultury. Wszystko to buduje wizerunek marki jako bogatej
kulturowo, elitarnej, dla ktorej wartoscia jest wiedza i doswiadczenie. Skojarzenia z madroscia
dotycza takze madrosci ludowej Podhala. Kultura goralska kojarzy sie z madroscig wynikajaca
z intuicji, wspolnoty, doswiadczenia zyciowego oraz szacunku do natury.

Ja mysle, ze ten uniwersytet tutaj jest stolicq edukacyjng Polski i tez mi osobiscie Krakéw sie
kojarzy jako zagtebie intelektualistow.

Powyzsze elementy w odczuciu mieszkancéw Polski maja takze swdj dystansujacy aspekt.
Madros¢, bogactwo kulturowe, elitaryzm regionu, w odczuciu mieszkaricéw Polski, buduja at-

mosfere niedostepnosci, kastowosci, wyzszosci Matopolski i jej mieszkarncow.

Uniwersalnos¢, otwartosé, marka dla kazdego

Ostatni wazny element marki zwiazany jest z jej otwartoscig i uniwersalnoscia. R6znorodnosc
funkcjonalna regionu pod wzgledem dostepnych atrakcji, bogactwa kulturowego, waloréw
krajobrazowych, mozliwosci spedzania wolnego czasu i atrakcji sprawia, ze region jest odbie-
rany jako miejsce dla kazdego. Z tego tez powodu obraz i wizerunek uzytkownika marki byt dla
respondentéw trudny do wskazania. W ich odczuciu moze by¢ to kazdy, niezaleznie od cech
demograficznych i osobowosciowych.

Mi sie wydaje, ze Matopolska jest na tyle zréznicowana, ze wtasnie i znajdziemy taki Krakéw, ktory
jest po prostu nastawiony na turyste. Ale osoba, ktéra na przyktad lubi cisze, spokdj i nature tez sie
odnajdzie na spokojnie w Matopolsce. Czy na przyktad ktos, kto lubi duzo chodzi¢ - tez. To tylko
kwestia tego, zeby poszukac odpowiedniego miejsca.
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Doswiadczenia zwigzane z markya

Wszystkie badane grupy respondentédw maja pewien zakres doswiadczen z regonem Matopol-
ski. O ile w przypadku mieszkancdw oraz przedsiebiorcow matopolskich jest on naturalnie sze-
roki, o tyle w przypadku pozostatych grup docelowych — zréznicowany, zalezny od czestosci
Jkontaktéw” z marka i regionem. Przede wszystkim to turysci wydaja najbardziej lojalnymi, po-
wracajacymi uzytkownikami marki. Nie dziwi to w kontekscie sity turystycznej marki Matopol-
ska. Dla ponad potowy badanych (57%) wizyta w Matopolsce byta ktérgs z kolei wizyta. Biorac
pod uwage pozostate badane grupy skala zjawiska jest nieco mniejsza: 39% mieszkancoéw
catej Polski w ciggu ostatnich 3 lat odwiedzito Matopolske. Z kolei co pigty Matopolanin (23%)
deklarowat, ze w celach wypoczynkowych lub turystycznych najczesciej przebywa w swoim
regionie.

Biorac pod uwage aspekt biznesowy uzytkowania marki, przytoczy¢ nalezy, ze 45% badanych
przedsiebiorcow z catej Polski® miato w ciggu ostatnich 3 lat jakiekolwiek relacje biznesowe
z firmami lub instytucjami z Matopolski. Charakter tych relacji dotyczyt przede wszystkim zalez-
nosci klient-dostawca. Zdecydowanie mniej badanych firm (jedynie 8%) rozwazato mozliwos¢
inwestowania w Matopolsce. Wsrod nielicznych, ktérzy sie na to zdecydowali, deklarowanym
motywem najczesciej byty wzgledy pragmatyczne (czynniki ekonomiczne — 44%, potozenie
geograficzne — 38%). Co istotne, wizerunek Matopolski nie miat dla inwestujacych znaczenia
(wskazany zaledwie przez 4 respondentéw).

I\ / Wykres 4.  Czy kiedykolwiek wcze$niej byt/a Pan/i w Matopolsce w celach turystycznych?

1%

» @ Tk wielerazy
@ T2k kilkarazy

Tak, jeden raz

43%

Nie

16% Nie pamigtam

Zrédto: badanie CAPI z turystami, n=400.

Doswiadczenia z markg mozna rozpatrywac rowniez w wymiarze uczestnictwa w wydarze-
niach organizowanych na terenie regionu. Zdecydowana mniejszos¢ badanych w poszczegél-
nych grupach przyznaje, ze uczestniczy w tego typu wydarzeniach (mieszkancy Polski — 13%;
mieszkancy turysci ogétem — 12%; przedsiebiorcy ogétem — 8%); przy czym, tak jak mozna sie
tego spodziewac, wsrdéd mieszkancdédw Matopolski odsetek ten jest nieco wyzszy — 26%.

5  Z wytgczeniem wojewddztwa matopolskiego.
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Rozpatrujac kwestie lojalnosci uzytkownikéw mierzong w badaniu ilosciowym, czyli grup
majacych bezposrednia stycznos¢ z Matopolska, mozna wnioskowac o jej wysokim poziomie.
Wiekszo$¢ Matopolan (miedzy 84-89%, por. wykres 5) przyznaje, ze jest przywigzana do swo-
jego regionu, odczuwa dume z faktu przynaleznosci do Matopolski, czuje sie jej czescia. Bar-
dzo maty odsetek respondentéw (19%) wolatby zmieni¢ region zamieszkania.

Warto zauwazy¢, ze grupg szczeg6lnie przywigzang do swojego regionu s3 mieszkancy subre-
gionu podhalanskiego: na pierwszych czterech ocenianych wymiarach udzielali oni pozytyw-
nych odpowiedzi (,raczej sie zgadzam", ,zdecydowanie sie zgadzam") istotnie czesciej (od-
setek pozytywnych odpowiedzi — 99-100%). Réwnie pozytywnie pierwsze cztery wymiary
oceniali mieszkancy subregionu tarnowskiego, niemniej jednak ta czes¢ mieszkancoéw stosun-
kowo czesto (26%) przyznawata, ze chciataby catkowicie wyprowadzi¢ sie z Matopolski.

Z kolei mieszkarncy Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego (KOM) udzielili pozytywnych od-
powiedzi wyraznie rzadziej (75-80%) niz ogbt badanych. Ci ostatni réwniez czesciej wyrazali
che¢ wyprowadzki z regionu — co czwarty badany z Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego
chciatby catkowicie wyprowadzic sie z Matopolski. Mieszkancy KOM oraz Podhalanie stanowili
dwie najbardziej spolaryzowane grupy w kontekscie stopnia poczucia zwigzania z regionem,
przy czym to u mieszkancédw Podhala przywigzanie do miejsca i lojalno$¢ wzgledem regionu
53 silniejsze niz u mieszkancéw innych subregionéw wojewddztwa matopolskiego.

I\ /. Wykres 5.  Skumulowany odsetek odpowiedzi ,raczej sie zgadzam" oraz ,zdecydowanie sie
‘ zgadzam” w ocenie poszczegdlnych wymiaréw

89%
Matopolska wiele dla mnie znaczy 99%
79%

89%
Jestem bardzo przywigzany do Matopolski 100%
80%

86%
Czuje, ze jestem czescig Matopolski 100%
80%

84%
Czuje sie dumny z tego, ze mieszkam w Matopolsce 100%
75%

Gdybym miat mozliwos$¢, wolatbym catkowicie L

wyprowadzié sie z Matopolski i€

25%

Gdybym miat mozliwos$¢, wolatbym przeprowadzié sie L

do innej miejscowosci w Matopolsce | 0%

27%

@ wszyscy badani Krakowski Obszar Metropolitalny Podhale

Zrédto: badanie CAPI z mieszkaricami Matopolski, n=400; w tym mieszkaricy subregionu podhalanskiego,
n=70 oraz Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego, n=150.
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Ponadto wiekszos¢ respondentéw w badaniu Matopolan jest gotowa rekomendowac swoj
region i polecitaby Matopolske jako miejsce do zycia, spedzania wakacji, zdobywania wy-
ksztatcenia badz uprawiania sportu. Z kolei 69% respondentéw polecitoby Matopolske jako
miejsce, w ktérym mozna znalez¢ dobra prace.

S /' Wykres 6.  Czy polecitby/aby Pan/i Matopolske swojej rodzinie lub znajomym mieszkajgcym
‘ w innych regionach? (skumulowany odsetek odpowiedzi ,raczej sie zgadzam” oraz
,zdecydowanie sie zgadzam”)

Polecitbym Matopolske jako miejsce do zycia 91%

Polecitbym Matopolske jako miejsce do uprawiania sportu 001,

Polecitbym Matopolske jako miejsce

do zdobywania wyksztatcenia 90%

Polecitbym Matopolske jako miejsce

do spedzenia wakacji 89%

Polecitbym Matopolske jako miejsce,

) . - 69%
w ktérym mozna znalez¢ dobrg prace

Zrédto: badanie CAPI z mieszkaricami Matopolski, n=400.

Mozna stwierdzi¢, ze turysci odwiedzajacy Matopolske sg rownie lojalnymi uzytkownikami
marki. Prawie wszyscy odwiedzajacy byli zadowoleni z dotychczasowego pobytu w regionie.
Wiekszo$¢ z nich (74%) uwaza ponowng wizyte w Matopolsce za bardzo prawdopodobng
w ciggu najblizszych 5 lat. Najwyzsza gotowos¢ do ponownych odwiedzin w ciggu najblizszych
5 lat odnotowano w grupie oséb mtodych (18-25 lat) (89%), turystéw zagranicznych majs-
cych polskie pochodzenie, ktérzy nie mieszkali nigdy w Polsce (94%) oraz majgcych rodzine
w Polsce (86%). Tylko 1% respondentéw uznato, Zze ponowna wizyta w Matopolsce jest mato
prawdopodobna.

° .. Rysunek 6. Czy jest Pan/i zadowolony/a z obecnego/dotychczasowego pobytu w Matopolsce?

0%* 2% 98%
Niezadowoleni Neutralni Zadowoleni
(odsetek odp. 1-4)  (odsetek odp. 5-6)  (odsetek odp. 7-10)

* zaledwie 1 respondent

Zrodto: badanie CAPI z turystami, n=400.
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/'\ /' Wykres 7.  Na ile prawdopodobne jest, ze odwiedzi Pan/i Matopolske ponownie w ciggu
‘ najblizszych 5 lat?

@ Bardzo prawdopodobne (odp. 8-10)
Umiarkowanie prawdopodobne (odp. 4-7)
Mato prawdopodobne (odp. 1-3)

Zrodto: badanie CAPI z turystami, n=400.

W trakcie wywiadow jakosciowych turysci podkreslali, ze ich wtasnie trwajgca podréz po Ma-
topolsce na pewno nie bedzie ostatnig i w przysztosci takze planuja odwiedzi¢ ten region.
Gtéwna motywacja jest réznorodnosc i bogactwo Matopolski, zaréwno w kontekscie waloréw
krajobrazowych i kulturowych, jak i mozliwych aktywnosci. Dzieki temu moga w regionie
za kazdym razem spedzac czas inaczej, a takze odkrywac i zwiedza¢ nowe miejsca.

— Powiedzcie mi, kto z was planuje jeszcze wrdci¢ kiedys do Matopolski? Wszyscy?

— Wszyscy.

— A powiedzcie mi, czy polecilibyscie takg podréz innym?

—Jak najbardziej.

—Mozna polecic, bo przeciez nie tylko dla studenta to jest miasto. Cztowiek w kazdym wieku
znajdzie cos dobrego dla siebie.

Z tych samych powodoéw, zwigzanych z réznorodnoscia i bogactwem regionu, zarébwno miesz-
kancy, jak i turysci deklarujg che¢ rekomendacji Matopolski innym. W ich odczuciu nie ma
0s6b, ktérym nie poleciliby zamieszkania lub spedzenia wolnego czasu w regionie, poniewaz
jest on na tyle uniwersalny i r6znorodny, ze kazdy znajdzie tu mozliwos¢ spedzania wolnego
czasu tak, jak lubi.

Przyjeto, ze osoby udzielajagce odpowiedzi na pytanie o gotowo$¢ do rekomendacji wyjazdu
turystycznego do Matopolski odpowiedzi 7-10 sg promotorami — uzytkownikami najbardziej
lojalnymi w stosunku do marki, gotowymi do jej polecenia. Wskaznik rekomendacji wsréd ba-
danych turystow wyniost az 94%.

Nie byto respondentow, ktérzy udzielili odpowiedzi nizszej niz 5. Odsetek turystéw neutralnych

(pasywnych) wzgledem marki Matopolska, srednio gotowych do jej rekomendacji, wynidst 6%.
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[ ]
e - o Rysunek7. Naileprawdopodobne jest, ze polecit/aby Pan/i wyjazd turystyczny do Matopolski
L4 rodzinie lub znajomym?

6%
Pasywni
(odsetek odp. 5-6)

o000 o000
L___T___J L___T___J
0% 94%
Krytycy Promotorzy
(odsetek odp. 1-4) (odsetek odp. 7-10)

Zrodto: badanie CAPI z turystami, n=400.

Badani matopolscy przedsiebiorcy rowniez gotowi sg rekomendowad swoj region — polecac
Matopolske jako miejsce do prowadzenia biznesu. Sktonnych polecac region w tym zakresie
byto 71% badanych przedstawicieli firm. Wsr6d powodéw, dla ktérych 8% respondentéw
nie polecitoby Matopolski, wskazywano przede wszystkim kwestie zwigzane z obcigzenia-
mi administracyjnymi, biurokracjg, a takze wysokimi kosztami prowadzenia dziatalnosci.
Otwarte pozostaje pytanie, na ile kwestie te s3 specyficzne dla regionu.

Przedstawiciele marek lokalnych takze podkreslaja, ze teren Matopolski jest godny polece-
nia pod wzgledem inwestowania. Zwigzane jest to zarébwno z mozliwos$cig uzyskania pomo-
cy na etapie zaktadania firmy, jak i z finansowaniem oraz atrakcyjnoscig samego terenu pod

wzgledem inwestycyjnym: mozliwo$¢ wykorzystania walorow regionu.

/N / Wykres 8.  Czy polecit/aby Pan/i przedsiebiorcom z innych regionéw prowadzenie dziatalnosci
: gospodarczej w Matopolsce?

2% 2%
@ Zdecydowanie polecit/abym
‘ @ Raczej polecit/abym
@ Anitak, ani nie
@ Raczej nie polecit/abym

Zdecydowanie nie polecit/abym

Nie wiem \ trudno powiedzie¢

Zrédto: badanie CATI z przedsiebiorcami z wojewddztwa matopolskiego, n=300.
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Zamykajac kwestie skali korzystania z marki regionu, przywotac nalezy ocene respondentow
i tadunek emocjonalny powstaty na bazie doswiadczen z Matopolska. Ogoélny obraz regionu
zbudowany na podstawie doswiadczen poszczegélnych grup odbiorcéw jest pozytywny. We
wszystkich grupach za najwiekszga zalete uwazane jest potozenie i walory krajobrazowe regionu.

Turysci wskazuja, ze Matopolska oferuje réznorodne mozliwoséci spedzania wolnego czasu,
co sprawia, ze jest to region uniwersalny dla réznych styléw spedzania czasu i wypoczynku:
odpoczynek na tonie natury, turystyka medyczna lub religijna, czerpanie z urokéw duzego
miasta lub aktywne spedzanie czasu: wycieczki piesze i rowerowe, sporty zimowe, wspinaczka.
Podkreslajg, ze jest to region ,dla kazdego” i ze kazdy ,znajdzie tu co$ dla siebie” niezalez-
nie od cech demograficznych, oczekiwan, pory roku czy pogody. Respondenci, projektujac
mapy idealnej podrézy po Matopolsce dla réznych typow turystdw, wskazywali, ze wiele
miejsc i atrakcji w regionie jest uniwersalnych, a samo wojewddztwo w ich odczuciu skupia
sie na ciggtym dostarczaniu i polepszaniu oferty turystycznej. Przyktadem jest infrastruktura
skierowana do odwiedzajacych, tatwy dostep do informacji o regionie, szeroka oferta gastro-
nomiczna i noclegowa. Wyjatkiem jest infrastruktura drogowa zwigzana z przemieszczaniem
sie wewnatrz regionu. W tym aspekcie szczegblnie czesto negatywnie oceniania jest popular-
na zakopianka.

To jest takim miejscem do tarica i do rézarica.

Jest tu wszystko

Mozna i odpoczgt, i sie pomodli¢, i potanczy¢, i powygtupiac.

Turysci doceniaja takze walory kulturowe regionu, zabytki architektoniczne, bogactwo miejsc
pamieci historycznej oraz réznego typu wydarzen, m.in. muzycznych, teatralnych, kulinarnych,
sportowych. Podkreslaja, ze pozwala im to zdobywac wiedze o regionie i dziejach Polski,
buduje poczucie nieograniczonych mozliwosci spedzania wolnego czasu, a takze dostarcza
niepowtarzalnej atmosfery/klimatu miejsc i atrakgji:

- Co Ci sie najbardziej podobato juz tam na miejscu?
—(...) takie stare rzeczy mi sie podobajq, wiec taki klimat. Tak sobie jakis krol siedziat, a my tutaj
sobie chodzimy po tym.

Z punktu widzenia turystéw krajowych pojawiaty sie nieliczne opinie odnosnie do komercja-
lizacji najpopularniejszych miejsc i atrakcji w Matopolsce, a takze dostosowanie ich gtownie
do oczekiwan turystéw zagranicznych. Jako przyktad pojawiaty sie tu Krupdwki oraz rynek
w Krakowie. Respondenci wskazywali na brak autentycznosci punkdéw gastronomicznych
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(restauracje z kuchnig wtoska lub amerykanska), a takze sprzedawanych pamiatek, ktére w ich
odczuciu byty zbyt drogie w stosunku do jakosci i pochodzenia, niemajgcego zwigzku z regio-
nem. Wedtug nich ma to na celu sprostanie oczekiwaniom turystéw zagranicznych, ktérych
wiedza o regionie i Swiadomos¢ sg mniejsze. Odwiedzajacy mieli takze poczucie, ze dostawcy
oferty turystycznej, szczegblnie na terenach gérskich, na pierwszym miejscu stawiajg oszczed-
nosci i dochdd, a nie wygode i zadowolenie klienta.

Natomiast wszystkie rodzaje miejsc typu (...) Wieliczka, Bochnia czy Zator to wedtug mnie typowa
komercja sie zrobita.

Kolejna kwestig s3 opinie mowigce, ze Matopolska w swojej ofercie turystycznej odwotuje sie
do wartosci i skojarzer zwigzanych z Polskg, a nie stricte z Matopolska, np. restauracje serwuja-
ce pierogi i inne potrawy kuchni polskiej. Turysci oczekiwaliby wiekszego nacisku na kuchnie,
pamiatki i atrakcje odwotujace sie do tradycji, wartosci i dorobku regionu.

Czas wolny

Réwniez mieszkancy Matopolski majg bardzo pozytywne doswiadczenia zwigzane z jakoscia
zycia w regionie. Cenig region, podobnie jak turysci, za réznorodnosc¢ atrakcji i mozliwosci
spedzania czasu wolnego. Podkreslaja potozenie i walory krajobrazowe, ktére sg w ich odczu-
ciu unikalne w skali catego kraju. Pozytywnie oceniaja takze dostep do zasobdw kulturowych
regionu: kin, teatrow, festiwali. Nalezy w tym miejscu jednak doda¢, ze mieszkaricy matych
miejscowosci gorzej oceniajg dostep do waloréw kulturowych regionu i sg zdania, ze w ich
miejscu zamieszkania w mniejszym stopniu organizowane sg3 tego typu atrakcje i wydarzenia.
Wskazuja stolice regionu jako rejon dominujacy w tym kontekscie.

Na pewno mamy blisko do spedzania czasu blisko natury. Mamy to utatwione. Nie musimy nigdzie
daleko jezdzi¢, nie musimy sie nigdzie daleko wypuszczac po to, zeby wejs¢ do lasu, zeby spedzic¢
czas na sciezkach rowerowych. Jestesmy coraz bardziej aktywni pod tym kqtem. Ludzie coraz wiecej
jezdzg na rowerach. Tak. Jest tego coraz wiecej.

Infrastruktura

Na ocene dos$wiadczen mieszkancow regionu wptywa takze jako$¢ i dostepnos¢ infrastruktury.
Podkreslaja, ze komunikacja na terenie wojewo6dztwa nie spetnia wszystkich ich oczekiwan,
szczegblnie w kontekscie czasu, jaki zajmuje przemieszczanie sie, np. do Krakowa z Nowego
Sacza i Tarnowa. Takze mieszkancy Krakowa i okolic dostrzegaja potrzebe poprawy kwestii
komunikacyjnych i ograniczenia sytuacji korkowania sie ulic stolicy regionu.
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Moze sie myle, ale nie przypominam sobie, zeby gdzies powstawaty jakies nowe ulice czy ciggi
komunikacyjne. Nie mozna sie doczeka¢ na obwodnice pétnocnqg Krakowa. Tak jak tutaj pani
powiedziata: miaty by¢ jakies drogi wylotowe z Krakowa dwupasmowe, udroznione. Nic nie zostato
zrobione i jest dramat.

Takze sama atrakcyjnosc regionu z perspektywy turystéw polskich i zagranicznych jest utrud-
nieniem dla mieszkancédw Matopolski, szczegélnie w zakresie swobodnego poruszania sie
po miescie i spedzania czasu wolnego. Podkreslajg, ze ttumy odwiedzajacych utrudniajg zna-
lezienie spokoju, ciszy i odpoczynku.

Przepetnienie wtasnie, jednak sq takie miejsca, gdzie jest ciezko znalez¢ spokdj i cisze.

No, bo poza oczywiscie rynkiem, gdzie tych turystow jest petno, ale Krupéwki, géry polskie, gdzie
na Giewont trzeba w kolejce stac, aby wejsc. Jednak po prostu atrakcyjnos¢ tego terenu powoduje,
Ze w ktéryms momencie staje sie to ucigzliwe.

Mieszkancy podkreslajg, ze wptywa to rowniez na wysokie koszty wynajmu i zakupu mieszkan
w dzielnicach Krakowa szczegolnie uczeszczanych przez turystow.

Zdrowie

Z perspektywy mieszkancow regionu najwiekszym problemem w kwestii zdrowotnej jest
smog. W ich odczuciu Matopolska jest regionem, w ktérym problem ten jest najpowazniejszy.
Obawiaja sie negatywnego wptywu zanieczyszczen powietrza na kondycje zdrowotna. Mimo
ze przyczyne problemu dostrzegaja w potozeniu regionu, ktore sprzyja tworzeniu sie smogu,
to wskazuja takze na dziatania majace na celu zmiane wiedzy i Swiadomosci mieszkancow.
W ich opinii w dtuzszym okresie majg one szanse zmniejszy¢ skale problemu. Ich zdaniem
w duzych miastach nalezy takze z wieksza rozwaga planowac nowe inwestycje mieszkaniowe
i handlowe, ktére rowniez maja wptyw na powstawanie smogu i brak odpowiedniej cyrkulacji
powietrza. Eksperci podkreslajg, ze dziatania wojewddztwa w tym zakresie sg na tyle prez-
ne, ze Matopolska zyskata wizerunek obszaru aktywnie wspierajacego i dziatajacego na rzecz
ograniczenia smogu. Jest to kierunek, ktéry nalezy rozwijac i kontynuowac.

Jesli chodzi o zanieczyszczenia, to [Matopolska] jest jednym z trzech najbardziej zanieczyszczonych
regionow.

Edukacja

Doswiadczenia mieszkancdw regionu w zakresie sfery edukacji takze sg pozytywne. Podkre-
$laja, ze Matopolska jest regionem o szerokich tradycjach edukacyjnych i uniwersyteckich.
Odbieraja poziom ksztatcenia w regionie jako wysokiej jakosci i stosunkowo tatwo dostepny.
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Zaleta w ich odczuciu jest takze r6znorodnos¢ kierunkéw edukacyjnych i mozliwosci wyboru
na kazdym etapie nauki.

Jest duzo uniwersytetow dla studentéw, jako tako jest rozwiniete w poréwnaniu do innych
wojewddztw, Swietokrzyskie czy podkarpackie to raczej ludzie zjezdzajq sie do nas, bo tam zbytnio
nie ma co robi¢, kiepsko z pracq. Takze jesteSmy w czotéwce polskich miast.

Jednak mieszkancy mniejszych miast podkreslajg, ze w konteksScie ksztatcenia wyzszego Kra-
kéw jest jedynym tak dobrze rozwinietym osrodkiem edukacyjnym, ktory spetnia wszystkie
oczekiwania wzgledem nauki. Oznacza to czesto konieczno$¢ dojezdzania do Krakowa na stu-
dia lub gdy jest to niemozliwe, zmiane miejsca zamieszkania.

Praca

Obszar rynku pracy przez mieszkancéw regionu nie zostat oceniony bardzo pozytywnie. Jak
podkreslaja mieszkancy, przyczyng nie jest brak pracy lub trudnosci w jej znalezieniu. Jako pro-
blem wskazywali niskie ptace oraz maty wybor branz i obszaréw zatrudnienia. W ich odczuciu
w Matopolsce, szczegblnie w mniejszych osrodkach, dominuje turystyka, a znalezienie pracy
w innej branzy nie jest tatwe. W tym przypadku opinie mieszkancéw mniejszych miejscowosci
uczestniczacych w wywiadach jakosciowych byty stosunkowo bardziej negatywne. Wynikato
to z przeswiadczenia, ze rynek pracy w Krakowie daje duzo wieksze mozliwosci znalezienia
zatrudnienia spetniajacego oczekiwania zwigzane z obszarem i wysokoscig ptacy.

Sq zarobki wyzsze w Warszawie. Mato tego. Teraz t6dz tez zyskuje.

Jest jednak duza réznica w zarobkach.

Na tym samym stanowisku tam zarabia sie trzy razy wiecej.

Ale tam wiecej wydajesz, wiecej za mieszkanie ptacisz.

Ale to nie jest adekwatne. Nie jest az na tyle. Tak tam jest drozej, no wiadomo, ale i tak wiecej
zarabiajq relatywnie.

Doswiadczenia przedstawicieli biznesu z marka Matopolska s3 pozytywne, jednak relatywnie
stabsze niz w pozostatych grupach. W kontekécie pozytywnych doswiadczen przedsiebiorcy
wymieniajg rosngce znaczenie sektora IT, bardzo dobrze funkcjonujacy rynek BPO (Business
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Process Outsourcing) oraz rynek start-upowy, ktéry wpisuje sie w trend lokalnosci i auten-
tycznosci. Przedstawicielka rynku lokalnego podkresla role urzedéw, ktére pomagajq przed-
siebiorcom uzyskac wsparcie pod postacig funduszy czy dodatkowych srodkéw. Wsparciem
jest takze mozliwo$¢ angazowania sie i promowania swoich produktdéw, np. na Matopolskim
Festiwalu Smaku. Badani korzystnie takze wypowiadali sie na temat kapitatu ludzkiego i po-
tencjatu pracownikéw: w kontekscie poziomu ksztatcenia w regionie oraz pracowitosci jego

przedstawicieli.

W kontekscie negatywnych doswiadczen badani zwracali uwage na kwestie braku dynami-
zmu w dziataniach oraz kontynuacji projektow, ktére czesto zatrzymuja sie na pewnym etapie
i trudno jest wdrozy¢ je w zycie. Eksperci mowig o braku dynamizmu w sferze dziatan go-
spodarczych oraz braku energii i kreatywnosci. Kolejnym minusem, ktéry wymieniaja przed-
siebiorcy, jest pewna blokada mentalna dotyczaca krakowian. Przedstawicielka lokalnej firmy
mowi o tym, ze w innych regionach kraju nie ma problemoéw z odbiorcami ich produktéw, ktére
53 tworzone z mysla o zamoznych osobach, a w Krakowie, mimo ze Matopolska jest regionem,
z ktérego pochodzi ich firma, czesto spotykaja sie z opiniami, ze ceny s3 za wysokie. Ten sam
przedsiebiorca podkresla tez pewng zasciankowos¢ w kontaktach oraz problemy z transpor-
tem (trudnosci z wjazdem do Krakowa od strony pétnocnej).

Problemem gospodarczej marki regionu jest kojarzenie Matopolski jednoznacznie z turystyka.
Przedstawiciel lokalnej instytucji zwrocit uwage na fakt, ze turystyka jest pewnego rodzaju
.balastem jakosciowym", poniewaz przez to, ze ma ona tak znaczacy wydzwiek, trudno jest
0 miejsce na inne cechy i skojarzenia, na ktérych mozna oprzec i uwiarygodni¢ gospodarcze/

inwestycyjne walory regionu.
Ocena doswiadczen zwigzanych z marka

Wszystkie grupy docelowe wskazywaty gtéwnie na pozytywne doswiadczenia z regionem, kto-
re przektadaja sie na szereg korzysci, jakie daje im mieszkanie, inwestowanie i podrézowanie
po Matopolsce. Korzysci, zarbwno na poziomie funkcjonalnym, jak i emocjonalnym opierajq

sie gtéwnie na réznorodnosci regionu.

Odwiedzajacy podkreslali, ze gtéwng korzyscig s nieograniczone mozliwosci, jakie daje re-
gion, a co za tym idzie swoboda i poczucie wolnosci wyboru, brak koniecznosci dostosowy-
wania sie do dostepnych atrakgji. Kolejng kwestig jest spokéj i mozliwos¢ wyciszenia, ktorych
dostarczajg krajobrazowe walory Matopolski i gory. Takze miejsca zwigzane z turystyka me-
dyczng dostarczajg korzysci, przede wszystkim zdrowotnych, ale takze opartych na regeneracji
psychicznej, wyciszeniu i odzyskaniu harmonii. Kolejng kwestig jest mozliwos¢ obcowania
z kulturg, tradycja i historia. Nie tylko dostarcza to wiedzy, ale takze daje mozliwosc refleksji,

zanurzenia w niepowtarzalnym klimacie i atmosferze regionu.
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Taka tradycja jak byta kiedys, takie babcine domki mi sie po prostu kojarzg, moze nie z tradycjqg, ale
z takimi zwyczajami, ze starym swiatem, ktory gdzies tam pozostat i jakos sobie wspétistnieje z tq
nowoczesnosciq. | jakby jedno drugiego nie wyklucza.

Waznym elementem s3 takze korzysci zwigzane z mozliwoscig aktywnego spedzania czasu
w Matopolsce. Imprezowanie w Krakowie, uprawianie sportéw zimowych lub wspinaczki do-
starczaja radosci, spetnienia i bycia blisko innych ludzi. Cze$¢ turystow wskazuje jednak na nie-
zaspokojenie ich potrzeby autentycznosci regionu: najpopularniejsze atrakcje w ich odczuciu
s3 w duzej mierze nastawione na zyski, a nie zaspokojenie potrzeb turystow. Negatywnie
wptywa to na wizerunek regionu. Przyktadem moze byc niska jakos¢ pamiatek sprzedawanych
na rynku w Krakowie, a takze czesci ustug gastronomicznych, co jest zagrozeniem w kontek-
Scie tego, iz turysci przebywajacy w Matopolsce bardzo mocno nastawiajg sie na probowanie
kuchni regionalnej (wykres).

/'\/° Wykres 9.  Przeczytam teraz kilka mozliwo$ci spedzania czasu w Matopolsce. Prosze wskazaé
‘ te, z ktérych Pan/i skorzystat/a lub zamierza skorzysta¢ podczas aktualnego pobytu
w Matopolsce

Prébowanie kuchni regionalnej 85%
Zwiedzanie miast

Piesze wycieczki

Odwiedzanie miejsc pamieci historycznej

Zakupy produktéw regionalnych

Odwiedzanie galerii sztuki lub muzedéw

Uprawianie turystyki gérskiej

Korzystanie z zycia nocnego

Udziat w imprezie rozrywkowej lub kulturalnej

Uprawianie turystyki rowerowe;j

Odwiedziny u krewnych/znajomych

Ustugi Wellness/SPA

Pobyt w sanatorium lub korzystanie z innych ustug zdrowotnych
Podréz w celach religijnych/pielgrzymka

Udziat w imprezie sportowe;j

Podréz w celach biznesowych

Zjazd motocyklowy

Zrodto: badanie CAPI z turystami, n=400.

Takze mieszkancy regionu dostrzegajg korzysci ptynace z mieszkania w Matopolsce. Postrze-
gaja wojewodztwo jako dajace mozliwosci rozwoju i rozszerzania horyzontoéw, zaréwno pod
wzgledem edukacyjnym, jak i mozliwosci korzystania z wydarzen i atrakcji, np. kulturowych
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i historycznych. Takze potozenie regionu w percepcji mieszkancédw jest korzystne: nigdy nie
zaznajg nudy w swoim regionie, nie muszg wyjezdza¢ do innego wojewo6dztwa, aby ciekawie
spedzi¢ czas. Szerokie mozliwosci spedzania czasu wolnego sprawiajg, ze region jest uni-
wersalny z punktu widzenia réznych mieszkancéw, niezaleznie od ich cech demograficznych
i oczekiwan.

Catkiem niedaleko od Krakowa sq gory.

Tak. Potozenie jest idealne, bo w kazdym kierunku mozna w ciekawe miejsce zajechac.

Jest co robi¢ tez w Krakowie. Jest duzo miejsc takich, w ktérych mozna uprawiac sport, jezdzi¢
na rowerze, grac¢ w pitke nozng.

Jak widac¢ na ponizszym wykresie, rozne wymiary atrakcyjnosci regionu sg przez mieszkancow
oceniane zdecydowanie pozytywnie, czego dowiodto badanie ilosciowe prowadzone wsrod
mieszkancow wojewddztwa matopolskiego.

/N /° Wykres 10. Prosze oceni¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami

W Matopolsce mozna dobrze zjes¢ .1%
W Matopolsce duzo sie dzieje %
Matopolska to dobre miejsce do aktywnego wypoczynku %
Matopolska posiada ciekawg oferte kulturalng 1%
Matopolska to region przyjazny rodzinie %
Matopolska to region przyjazny seniorom -
Matopolska to atrakcyjne miejsce do studiowania
Matopolska to atrakcyjne miejsce do spedzania wolnego czasu 1%

@ Zdecydowanie sie zgadzam

@ Raczej sie zgadzam

@ Anisie zgadzam, ani sie nie zgadzam
Raczej sie nie zgadzam

Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: badanie CAPI z mieszkaricami Matopolski, n=400.
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W kontekscie niezaspokojonych potrzeb nalezy zwréci¢ uwage na mieszkancow mniejszych
miejscowosci z powiatéw oddalonych od krakowskiego. Podkreslaja oni, ze w ich odczuciu
potrzeby zwigzane z rozwojem zawodowym i kulturowym sg ograniczone ze wzgledu na od-
dalenie od stolicy regionu i utrudnione swobodne przemieszczanie sie. Mieszkancy Krakowa
zwracajq takze uwage na potrzebe wiekszego spokoju i swobode poruszania sie po miescie,
ktore to nie zawsze sg mozliwe ze wzgledu na duzy ruch turystyczny w regionie i koniecznos¢
dzielenia infrastruktury z odwiedzajacymi. Takze potrzeby zdrowotne nie s3 w petni zaspoko-
jone. Smog budzi w mieszkancach niepokdj zwigzany z mozliwoscig zachorowania i pogorsze-
nia sie ich stanu zdrowia.

Przedsiebiorcy w kontekscie korzysci, jakie oferuje im marka Matopolska, w zaleznosci od pro-
fesji ktadli nacisk na inne elementy. Przedsiebiorca z Matopolski podkresla duzg wage cato-
ksztattu potencjatu, jaki daje mu region:

Wszystko mamy z Matopolski. Mamy wody mineralne, bo uwazamy, ze mamy najlepsze czy
z Wysowej, czy z Krynicy. Mamy soki Maurera. (...). Wiec tak maksymalnie, lokalnie korzystajqgc.

Tez ogorki tutaj. Staramy sie tutaj z Charsznicy.

Ponadto ten sam przedsiebiorca podkresla zalete duzej liczby punktéw gastronomicznych
oraz nieduzy koszt gruntéw (poza Krakowem), na ktérych mozna prowadzi¢ wtasng dziatalnos¢
gospodarcza. Przedstawicielka drugiej marki lokalnej ocenia korzysci w sposéb ogdlny, pod-
kreslajac tatwosc zbytu oraz tatwos¢ w znalezieniu kontaktéw biznesowych. Przedstawiciele
instytucji biznesowych zaznaczali z kolei wysoka jakos¢ kapitatu ludzkiego — bardzo dobre
zaplecze uczelniane czy pracowitos¢ ludzi. Biorgc pod uwage postrzeganie korzysci ofero-
wanych przez marke Matopolska przez przedsiebiorcéw w badaniu ilosciowym, na uwage
zastuguje przede wszystkim oferta powierzchni produkcyjnych i biurowych oraz zaplecze ba-
dawczo-rozwojowe regionu.
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= Tabela2.  Bazujgc na Pana/i wiedzy i wyobrazeniach, prosze dokona¢ oceny atrakcyjnosci
gospodarczej Matopolski na tle kraju, przydzielajac punkty, w skaliod 1 do 5,
poszczegdlnym cechom regionu, gdzie: 1 — bardzo niska ocena,
5 — bardzo wysoka ocena

Zaplecze badawczo-rozwojowe regionu 3,69 3,75
Dostepnos¢ wykwalifikowanej sity roboczej 3,37 3,62
Aktywnos$¢ wtadz samorzadowych w stosunku

do érodowiska biznesowego 305 332
Oferta instytucji otoczenia biznesu 344 3,54
Warunki rozwoju dla start-upow 3,53 354
Oferta powierzchni produkcyjnych i biurowych 3,89 3,55
Dostepnosc terendw inwestycyjnych 3,45 3,47
Infrastruktura drogowa w regionie 323 3,40

Zrédto: badanie CATI na prébie przedsiebiorstw.

Przedstawiajac odpowiedzi badanych przedsiebiorcow na temat korzysci, jakie oferuje marka
Matopolska, warto takze przyjrzec sie, na jakie potrzeby i oczekiwania przedstawicieli biznesu
wymieniona marka odpowiada, a ktére z nich nie sg zaspokojone. Odpowiedzi badanych w du-
zej mierze pokrywaty sie ze sobga. Podkreslali oni, ze nie ma dobrej komunikacji do biznesu
- brakuje inicjatyw, pomystow, ktore bytyby skierowane stricte do sektora biznesowego. Dodat-
kowo przedstawiciel jednej z instytucji méwi o potrzebie przekierowania zasobdw finansowych
z nauk instytucjonalnych do biznesu, podkresla, ze to (...) jest jedyna metoda i jakby w ten spo-
s6b pomaga budowac potencjat, jakgs mase krytycznqg badawczo-rozwojowq sektora prywatnego
samego. Dodaje jednak, ze jest to zadanie na wiele lat. Nieco inng opinie ma przedsiebiorca
reprezentujacy lokalny biznes — uwaza, ze zmienia sie dzi$ wizerunek Matopolski, ktéry byt
w jego opinii ,zsiwiaty” — (...) zachecanie do zdrowego trybu Zycia, wspieranie inwestoréw. Jest
to odswiezone wszystko — méwi, dodajac do tego, ze jest to staty trend w regionie.
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Weryfikacja i aktualizacja profilu marki Matopolska

Marka Matopolska poprzez swoj wielowymiarowy charakter zakorzeniony w historii, tradycji,
a takze oparciu na walorach srodowiskowo-kulturowych ma ztozona tozsamos¢, ktéra okre-
$la szczegbtowo dokument Tozsamos¢ marki Matopolska® i ktéra jest zgodna z wizja rozwoju
wojewddztwa matopolskiego do roku 2020, zdefiniowang w Strategii rozwoju wojewddztwa
matopolskiego na lata 2011-2020.

Jednym z celéw niniejszego badania byta analiza zaleznosci pomiedzy tozsamoscig marki a jej
utrwalonym wizerunkiem. Wskazanie tej zaleznosci, a takze r6znic w tozsamosci i wizerunkuy,
pomoze dokonac aktualizacji i weryfikacji profilu marki. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wizerunek
to obraz marki tworzony w gtowach odbiorcow, a tozsamos¢ to obraz promowany przez sama
marke i przekazywany odbiorcom w punktach styku. Poréwnanie tych dwoch kwestii nie jest
zatem mozliwe, a rozdziat bedzie miat na celu raczej sprawdzenie, ktore elementy tozsamosci
nie pojawiaja sie w wizerunku marki, lub pojawiaja sie rzadziej i z mniejszym naciskiem, niz
wskazywatby na to dokument Tozsamos¢ marki Matopolska.

Tozsamos¢ marki Matopolska oraz wyniki diagnozy wizerunku marki (szczegdétowo oméwione
powyzej, w rozdziale dotyczacym wizerunku) sa w duzej mierze sp6jne. Wiekszo$¢ elementéw
i cech wskazanych w dokumencie pojawita sie w skojarzeniach z badanym regionem zaréwno
na poziomie badan ilosciowych, jak i jakosciowych. Ponizszej weryfikacji profilu dokonamy
na podstawie wartosci marki, cech osobowosci, esencji, korzysci wraz z ich uzasadnieniem,
a takze pozycjonowania. W tych elementach bedziemy szuka¢ w wynikach badania uzupetnie-
nia dla tozsamosci i symboliki.

Wsrdd podstawowych zatozen tozsamosci marki Matopolska wymienia sie 5 kluczowych wartosci:
wewnetrzna harmonia (zwigzana z duchowoscia, bezpieczeristwem i przyjemnoscia);
poczucie spetnienia (odpowiadajace optymizmowi i zadowoleniu z zycia);
szerokie horyzonty (rozumiane przez odwage, wolnos¢ oraz niezaleznos¢);
kreatywnos¢ (ksztattowanie wyobraZzni, innowacyjnosci i awangardy);
madros¢ (odwzorowujaca intelekt, kompetencje i rozwaj).

Wizerunek marki w oczach poszczegbdlnych grup docelowych potwierdza odniesienia do har-
monii w kazdej dziedzinie zycia, np. do balansu miedzy zyciem prywatnym i zawodowym,
a takze miedzy natura i kultura, czy w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Silnie
manifestuje sie takze kwestia madrosci i szerokich horyzontéw: sg to cechy marki majace swo-
je zrodto w skojarzeniach z Krakowem, Uniwersytetem Jagielloriskim, swobodg intelektualna
oraz pochodzeniem i galicyjska historia regionu. Matopolska kojarzona jest takze z miejscem

6 Tozsamos¢ marki Matopolska, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego, Departament Turystyki, Sportu
i Promogji, Krakéw 2013.
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o wieloletnich tradycjach, z pewng ciggtoscia i ugruntowanga pozycja. Takze te elementy znaj-
duja swoje miejsce w tozsamosci marki. Kolejna kwestig jest okreslanie marki mianem inno-
wacyjnej, kreatywnej (czwarta wyzej wymieniona wartos¢). Sa to elementy Matopolski, ktére
pojawiajg sie w opiniach uczestnikow wywiaddw jakosciowych, jednak duzo rzadziej i z mniej-
szym naciskiem niz w dokumencie. Dodatkowo nie wszystkie grupy w jednakowym stopniu
identyfikuja region z tymi elementami: gtéwnie mieszkancy Krakowa wskazuja te ceche jako
element marki. Wynika to z intensyfikacji i skupienia dziatan oraz inicjatyw promujacych re-
gion jako innowacyjny i nowoczesny wtasnie w jego stolicy. W przysztych dziataniach komuni-
kacyjnych nalezatoby komunikowac te wartosci szerzej, na arenie ogélnopolskiej, aby trwale
wigczy¢ do wizerunku marki te elementy.

Badanie potwierdzito takze zatozenia tozsamosci w odniesieniu do harmonii regionu: jest ona
wartoscig kluczowq i unikalng w skali kraju i opierajac sie na niej, marka powinna pozycjo-
nowac sie na rynku. Twierdzenia pozycjonujace powinny by¢ dostosowane do r6znych grup
docelowych wyodrebnionych w badaniu jako kluczowe dla dziatan marki: przedsiebiorcow,
mieszkancow oraz turystéw. Pozycjonowanie okreslone w dokumencie Tozsamos$¢ marki
Matopolska w odniesieniu do wynikéw badania nie wymaga weryfikacji i pozostaje aktual-
ne. W dziataniach promocyjnych regionu nalezy jednak w wiekszym stopniu komunikowac
wspomniang wczesniej innowacyjnos¢, a takze fantazje i wyobraznie: s3 to cechy, ktére albo
nie pojawiaja sie w wizerunku regionu, albo pojawiaja sie rzadziej. Do zachowania réwnowagi
i harmonii jako kluczowych wartosci marki, a takze podstawy pozycjonowania, kluczowe jest
wzmocnienie w wizerunku marki ,korony drzewa", tj. fantazji.

Skupiajac sie na cechach osobowosciowych marki, wtgczonych do tozsamosci, nalezy wymie-
ni¢: wyjatkowos¢, niezaleznos¢, przyjacielskos¢, uduchowienie, wiarygodnos¢ oraz wyobraz-
nie. Badania ilosciowe potwierdzaja trafnosc tych cech osobowosci: respondenci zgadzaja sie,
Ze pasuja one do regionu ( rozdz. Wizerunek funkcjonalny i emocjonalny). Badania jakosciowe,
ktore opieraty sie na spontanicznych wskazaniach, wprowadzaja jednak nowe cechy:

goscinna, pomocna, zyczliwa;

zaradna;

inteligentna, madra, Swiadoma;

rodzinna;

spokojna;

zadowolona z zycia, otwarta na nowosci;

religijna;

tradycjonalistyczna/konserwatywna;

oszczedna/skapa;

doswiadczona.

Z punktu widzenia wartosci marki powyzsze cechy nie wprowadzajg nowych kontekstow. Jednak

z uwagi na ich spontaniczny charakter, uzupetnienie tozsamosci o te cechy (szczegélnie nio-
sace pozytywny przekaz) mogtoby okazac sie korzystne: wyrazone s3 jezykiem uzytkownikéw
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i naturalne dla ich myslenia o regionie. Takze wykorzystanie wtasnie tych stow w promocji regio-
nu mogtoby wzmacniac jego pozytywny wizerunek i stanowic¢ uzupetnienie do pozycjonowania
Matopolski.

Kolejna kwestig jest esencja marki okreslona w tozsamosci jako madros¢ i fantazja w harmonii.
Esencja wizerunku marki takze osadzona jest na harmonii, jednak w nieco innym wymiarze:
pojawia sie harmonia miedzy naturg i kultura. Wszystkie elementy krajobrazowe i walory przy-
rodnicze Matopolski stanowig uzasadnienie wartosci natury. Natomiast madrosc¢ regionu, jego
ciggtos¢, tradycja i historia odnoszg sie do komponentu kultury. Harmonia rozumiana w ten
spos6b powinna zatem stanowi¢ uzupetnienie profilu marki.

Kolejnym elementem tozsamosci, ktory zostat poddany weryfikacji sg korzysci marki, a takze
ich uzasadnienie. Ten punkt okazat sie catkowicie spdjny z tozsamoscig regionu. RTB’ mar-
ki wyrazone w dokumencie: (..) piekno przyrody i bogactwo kultury, réwnowaga przesztosci
i terazniejszosci, tradycji i innowacyjnosci, kreatywnosci i wiedzy, duchowosci i pragmatyzmu
to uzasadnienie korzysci marki bedace spdjne z wynikami niniejszych badan. Szczegbdtowe
omowienie korzysci znajduje sie w rozdziale Doswiadczenia zwigzane z markgq.

Ostatnig kwestig warta omoéwienia w konteksécie profilu marki jest reputacja, czyli jej ogblny
obraz w spoteczenstwie, bazujacy na dotychczasowych dziataniach i wizerunku. W kontekscie
Matopolski stanowi ona silng marke majaca duzy potencjat i zasoby do budowania relacji ze
wszystkimi grupami odbiorcow: zaréwno pod wzgledem pozytywnego wizerunku, jak i wskaz-
nikbw poréwnujacych sytuacje spoteczng, gospodarcza i turystyczna regionu. Analizujac ran-
king szczeg6towo przedstawiony w rozdziale Ranking atrakcyjnosci wojewoddztw, stwierdzic
nalezy, ze reputacja marki pozwala na efektywne budowanie relacji we wszystkich trzech

obszarach jej funkcjonowania: mieszkalnym, gospodarczym oraz turystycznym.

Istnieje jeszcze jedno zagadnienie, ktore nie znalazto swojego odniesienia w tozsamos$ci mar-
ki, a stanowi silng ceche regionu w percepcji jej odbiorcow. Jest to problem zanieczyszczenia
powietrza. Skojarzenia ze smogiem s3 jednymi z pierwszych, jakie wymieniaja respondenci
w kontekscie badanego regionu. Nie wyklucza to jednoczesnie wystepowania skojarzen i opi-
nii odnosnie do bogatych waloréw krajobrazowych Matopolski oraz duzej ilosci zieleni. Oba
typy skojarzen funkcjonuja w percepcji badanych wspélnie. Region podejmuje szeroko za-
krojone dziatania na rzecz walki ze smogiem i wazne jest, aby w przysztej komunikacji nadal
podkreslac znaczenie tej kwestii dla spoteczenstwa, co pomoze zniwelowac jej negatywne
oddziatywanie na wizerunek marki.

7 Ang. Reason to Believe, obietnica marki.
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Drzewo jako symbol wartosci marki stanowi dobry punkt wyjscia do ich komunikowania. Pro-

jekcyjne ¢wiczenia w trakcie spotkan jakosciowych wskazaty jednak inne interesujgce kierunki

uzupetnien w warstwie wizualnej. Szczegbélnie czesto respondenci odnosili skojarzenia z mar-

ka do otwartej, starej ksiegi oraz szachdéw. Obrazy te maja symbolizowa¢ madros¢, rozwage,

doswiadczenie oraz historie: wszystkie elementy, do ktérych odnosza sie ,korzenie drzewa”

tozsamosci. Kolejng grupe obrazéw stanowi jedzenie: swojskie i proste produkty, podane

w tradycyjnych naczyniach, ktére majg symbolizowac spokdj, goscinnos¢, otwartos¢ i szcze-

ros$¢. Obrazki te mogga stanowic inspiracje dla wizualnych elementéw promocji marki, a takze

wspierac jej pozycjonowanie.

e - o Rysunek8. Poréwnanie Matopolski do symbolu drzewa
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Zrédto: dokument Tozsamos$¢ marki Matopolska.
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Rysunek 9. Obrazy najczesciej utozsamiane z markg Matopolska

Zrédto: fotografia stockowa.
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Identyfikacja pozycji marki Matopolska
w skali rynku krajowego

Atrakcyjnosé turystyczna

Turystyczna marka Matopolska jest bardzo silng markg, rozpoznawalng we wszystkich grupach
badanych technikami iloSciowymi. Matopolska jest uznawana za wojewédztwo charakteryzu-
jace sie najwiekszg atrakcyjnoscia turystyczna.

Mapa 3. Ktére polskie wojewddztwa charakteryzujg sie, Pana/i zdaniem, najwyzszg
atrakcyjnoscia turystyczna?

Badanie ogdlnopolskie (n=1000) Badanie wsrod Matopolan (n=400) Badanie wsrdd turystéw krajowych

(n=232)
W 8% W
4% 3%
1% 6% 2% 5%
2% 0%

2% 28% 2%
! 2% 2% o%
1% 8%

Zrédto: badania CAPI.

Tak pozytywna ocena nie jest zaskakujgca w kontekscie waloréw funkcjonalnych Matopolski: bo-
gactwa i roznorodnosci zabytkoéw czy krajobrazow, a takze dobrze przygotowanej bazy noclegowej.

Bazujac na wynikach badania, mozna uzna¢, ze w obszarze turystyki Matopolska ma niewielka
konkurencje w postaci wojewddztw nadmorskich i wojewodztwa warminsko-mazurskiego.
Konkurencja ta wynika wprost z funkcjonalnych zalet tych regionéw: dostepu do morza czy
obfitosci jezior. Nalezy podkresli¢, ze 3 wymienione wyzej wojew6dztwa znajduja sie w gru-
pie wojewddztw majgcych niski budzet przeznaczony na promocje regionu® (ponizej 2 mln zt
w 2017 roku). Dla poréwnania Matopolska wydata w tym zakresie 8,5 mln zt.

Mimo konkurencjiw postaci regionéw nadmorskich oraz wojewddztwa warminsko-mazurskiego
badani podkreslali, ze Matopolska jest unikalna pod wzgledem réznorodnosci i uniwersalnosci
waloréw turystycznych. W kontekscie Pomorza pojawiaty sie takze argumenty méwigce o jego
sezonowosci: w miesigcach zimowych nie stanowi silnej konkurencji dla marki Matopolska.

8 R. Stepowski, Wydatki i dziatania promocyjne polskich miast i regionéw, Edycja 2018.
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Atrakcyjnosé gospodarcza

W przypadku gospodarczej marki Matopolska sytuacja wyglada nieco odmiennie. Polscy
przedsiebiorcy (z wytaczeniem przedsiebiorcow z Matopolski) Matopolske wskazali na pia-
tym miejscu jako wojewo6dztwo charakteryzujace sie najwyzszg atrakcyjnoscia gospodarcza.
Na pierwszym wskazywano Mazowsze (73%). Matopolscy przedsiebiorcy wykazali sie patrio-
tyzmem lokalnym i w tej grupie Matopolska znalazta sie na 2. miejscu, tuz za Mazowszem.

Mapa 4. Ktére polskie wojewddztwa charakteryzujg sie, Pana/i zdaniem, najwyzszg
atrakcyjnoscig gospodarczg?

Badanie wsrod polskich przedsiebiorcow Badanie w$réd matopolskich przedsiebiorcéw (n=300)
(z wytaczeniem Matopolski), (n=500)

Zrédto: badanie CATI.

Na tle innych wojewddztw Matopolska wyrdznia sie — zdaniem polskich przedsiebiorcow — za-
pleczem badawczo-rozwojowym. Mozna sadzi¢, ze duzy wptyw na taki wizerunek Matopolski
maj3 tradycje uniwersyteckie, jak réwniez duza liczba uczelni (5. miejsce w kraju pod tym
wzgledem), w tym dwie uczelnie znajdujace sie w pierwszej pigtce najlepszych uczelni w kraju
(ranking ,Perspektywy” 2018°). W drugiej kolejnosci, jako sita regionu, postrzegana jest do-
stepnos¢ wykwalifikowanej sity roboczej. Co ciekawe, do takiej oceny sytuacji s3 mniej skton-
ni matopolscy przedsiebiorcy niz ci prowadzacy dziatalno$¢ na terenie innych wojewo6dztw.
Podaz talentow w duzej mierze jest rowniez pochodnga oferty edukacyjnej regionu — przede
wszystkim Krakowa, cho¢ rowniez mniejszych osrodkéw, takich jak Nowy Sacz. Matopolanie
natomiast zwracaja uwage na wysoka dostepnos¢ powierzchni produkeyjnych i biurowych
(Tabela 2.).

9 http://www.perspektywy.pl/RSW2018/ranking-uczelni-akademickich
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Zarbwno w opinii przedsiebiorcéw z Matopolski, jak i z pozostatych wojew6dztw, najbardziej
do Matopolski pasuje okreslenie wiedza i kompetencje. Przedsiebiorstwa z Matopolski
W najmniejszym stopniu sg przekonane do okreslen: spoteczna odpowiedzialnosc biznesu
i Zrownowazony rozwoj.

[ ]
e - o Rysunek 10. Okreslenia pasujgce do Matopolski zdaniem polskich przedsiebiorcow
[ )

Wiedza
Lkompetencje

Spoleczna Nastawi_é'nig
odpowiedzialnos¢ na ws P?tPYGCQ

biznesu/

Zréwn u\n'i'a_f:b ny

rozwoj Kreé;ywnoid

Innowacyjnosé

Zrédto: badanie CATI, n=800.

Powyzsze wyniki moga wskazywac na rozbieznosci miedzy wizerunkiem marki gospodarczej
a praktycznymi doSwiadczeniami w tym zakresie. Eksperci zwigzani ze wsparciem biznesu
w Matopolsce podkreslaja, ze ich zdaniem odniesienia do gospodarki zaréwno w wizerunku
marki, jak i promocji regionu s3 komunikowane z mniejszym naciskiem niz inne aspekty. Inwe-
storzy, ktérych dziatalnosc¢ nie jest w prostej linii zwigzana z turystyka, nie dostrzegaja korzysci
ptynacych z wizerunku marki.

Atrakcyjnosé w kontekscie jakosci zycia

Matopolska jest uznawana przez jej mieszkancoéw jako najatrakcyjniejsze miejsce do zycia.
Taka odpowiedzZ wybrato 65% badanych. Najwiekszym konkurentem pod tym wzgledem jest
wojewddztwo mazowieckie wybrane przez 58% badanych. Na rzecz Mazowsza przemawiaja
argumenty funkcjonalne: najwyzszy poziom PKB per capita (Matopolska — na 5. miejscu w Pol-
sce), najwyzsze Srednie zarobki (podobnie Matopolska na 5. miejscu w Polsce). Nalezy podkre-
Sli¢, ze Matopolska nalezy do regiondw o wysokiej atrakcyjnosci osiedlericzej —w 2016 roku
w wojewddztwie zameldowano 8,7 tys. oséb, co plasuje region na 2. pozycji w skali kraju
pod wzgledem wartosci tego wskaznika (po wojewddztwie mazowieckim — 19 tys. 0séb); przy
uwzglednieniu liczby wymeldowan (na poziomie 5,4 tys. 0s6b), Matopolska nalezy do grupy
5 regionéw o dodatnim saldzie migracji miedzywojewddzkich na pobyt staty (obok woje-
wodztw: mazowieckiego, pomorskiego, dolnoslaskiego i wielkopolskiego).
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Mapa 5. Ktdre polskie wojewddztwa stwarzajg, Pana/i zdaniem, najlepsze warunki do zycia?

Badanie wéréd Matopolan (n=400) Badanie wsréd mieszkancéw Polski (n=1000)

4%

Zrédto: badanie CAPI.

Co natomiast wyr6znia Matopolske na tle innych wojewddztw? Uczestnicy badan ilosciowych
wyraznie wskazujg na potencjat turystyczny: liczne atrakcje i zabytki, piekne krajobrazy. W tym
miejscu warto réwniez zaznaczyc, ze przedsiebiorcy wymieniaja turystyke jako wiodacga bran-
ze regionu. Jedynym negatywnym wyréznikiem Matopolski, na ktory wskazywali na 5. miej-
scu Polacy, na 4. Matopolanie, byt smog (po 8% wskazan w kazdej grupie). Nalezy réwniez
podkresli¢, ze 40% Polakow, 46 % Matopolan, 40% turystéw krajowych i az 80% turystow
zagranicznych nie potrafito wymieni¢ zadnego z wyr6znikéw Matopolski. Badania jakosciowe
prowadzone wsrdd turystdw zagranicznych przynosza wyjasnienie, ze odwiedzajac Matopol-
ske, nie zawsze zdajg sobie sprawe, w jakim regionie przebywaja. Dla nich Krakéw czy inne
miejscowosci Matopolski sg po prostu potudniowg czesécig Polski, ktorg wtasnie odwiedzaja.

Ranking atrakcyjnosci wojewo6dztw

Celem stworzenia rankingu atrakcyjnosci byto wskazanie potencjalnych konkurentéw Mato-
polski na podstawie r6znego typu wskaznikéw (w tabeli): na podstawie danych pochodzacych
z badan ilosciowych oraz wybranych danych zastanych. W kazdym wymiarze analitycznym
uwzgledniono 5-6 wskaznikéw kluczowych z punktu widzenia kreowania marki Matopolska
(wskazniki bazowe). Kazdemu wskaznikowi bazowemu przypisano wage okreslajaca waznosé
danego wskaznika w analizie (waga analityczna). Przyjeto zatozenie, ze najwyzsze wagi zostana
przypisane wskaznikom bazujgcym na autorskich badaniach terenowych realizowanych w ra-
mach projektu — ze wzgledu na ich reprezentatywny charakter i wysoka warto$¢ informacyjna.

Wyliczenie rankingu w kazdym z wymiaréw przebiegato w nastepujacy sposéb:

Krolc 1: przypisanie wartosci wskaznikbw bazowych poszczegblnym wojewddztwom
(na podstawie danych pochodzacych z badan ilosciowych oraz danych zastanych);
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Krol 2: standaryzacja wskaznikéw bazowych (czyli sprowadzenie zmiennych odpowia-
dajacych wskaznikom do postaci, w ktorej Srednia wartos¢ wskaznika dla wszystkich
wojewddztw wynosi zero, a odchylenie standardowe jeden);

Krol 3: wyliczenie wartosci wskaznika syntetycznego dla kazdego wojewddztwa (przem-
nozenie wystandaryzowanych wartosci wskaznikéw bazowych przez przypisane wskaz-
nikom wagi analityczne);

Krolc 4: wyznaczenie rankingu atrakcyjnosci wojewédztw w danym wymiarze (na pod-
stawie wartosci wskaznika syntetycznego — im wyzsza wartos¢ wskaznika, tym wyzsza

pozycja wojewddztwa w rankingu).

Liste wskaznikow bazowych uwzglednionych w analizie, wraz z uzasadnieniem dla wskazni-

kéw opartych na danych zastanych, przedstawiono w ponizszej tabeli'°.

= Tabela 3.  Lista wskaznikdéw bazowych ujetych w analizie poréownawczej regionéw

o  Odsetek mieszkancoéw Polski wskazujacych spontanicznie | Badanie ilociowe CAPI

dany region wsrdd trzech polskich regionéw o najwyzszej na prébie mieszkancow 0,40
atrakcyjnosci do zycia Polski

e Odsetek mieszkaricéw danego regionu wskazujgcych Badanie ilosciowe CAPI
spontanicznie swoj region wsréd trzech polskich na proébie mieszkancéw 0,70
regiondw o najwyzszej atrakcyjnosci do zycia Polski

e  (Odsetek mieszkancow zadowolonych z miejscowosci,

w ktorej zyja — Diagnoza Spoteczna 2015
Uzasadnienie: wskaznik powszechnie stosowany w badaniach | Analiza danych zastanych 020
jakosci zycia w Polsce, wyznaczony na podstawie szeroko
zakrojonego badania spotecznego

e  Saldo migracji miedzywojewddzkich na pobyt staty

w 2017 roku — GUS BDL 2017
Uzasadnienie: wskaznik méwigcy o atrakcyjnosci osiedlericzej
wojewddztw

Spoteczny

Analiza danych zastanych 0,10

e  Stopa bezrobocia rejestrowanego — GUS BDL 2017

Uzasadnienie: wskaznik mowigcy o sytuacji na rynku pracy, Analiza danych zastanych 0,10
w duzym stopniu determinujgcej jakos¢ zycia

e Wartosc¢ przecietnego miesiecznego wynagrodzenia

brutto w wojewddztwie — GUS BDL 2016
Uzasadnienie: wskaZznik méwigcy o poziomie wynagrodzen,
w duzym stopniu determinujgcym jakos¢ zycia

Analiza danych zastanych 0,10

10 Zestawienie ma charakter pogladowy i zostato stworzone na potrzeby niniejszego opracowania z ogblnodostepnych
danych oraz danych zebranych w trakcie badania. Gtownym celem byto okreélenie pozycji marki Matopolska wzgle-
dem innych regionéw. Konceptualizacja wymiaréw (wskazniki i wagi) ma jedynie na celu realizacje celdéw niniejszego
badania, a nie wyznaczanie kryteriéw oceny. Sposéb analizy i informacje zawarte w tym miejscu nalezy traktowac
w spos6b orientacyjny i nierozstrzygajacy.

WYNIKI BADANIA



Turystyczny

e (Odsetek mieszkaricéw Polski wskazujgcych spontanicznie
dany region wsrdd trzech polskich regionéw o najwyzszej
atrakcyjnosci turystycznej

aw \

Badanie ilosciowe CAPI
na probie mieszkancéw
Polski

0,40

e  Odsetek mieszkaricow danego regionu wskazujgcych
spontanicznie swoj region wsrdd trzech polskich
regiondw o najwyzszej atrakcyjnosci turystycznej

Badanie ilosciowe CAPI
na probie mieszkancow
Polski

0,156

e  Stopien wykorzystania hoteli wg kategorii hotelu — GUS
BDL 2017

Uzasadnienie: ze wszystkich dostepnych wskaznikéw
dotyczacych bazy noclegowej i ruchu turystycznego
rekomendujemy wybdr wskaznika méwigcego o stopniu
wykorzystania konkretnej grupy obiektéw zbiorowego
zakwaterowania — hoteli, a wiec wskaznika moéwigcego na ile
popyt na miejsca noclegowe odpowiada podazy tych miejsc.

Analiza danych zastanych

0,20

e Liczba obiektéw wpisanych na Liste Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO — unesco.org

Uzasadnienie: obiekty wpisane na liste UNESCO sg

czesto atrakcjg dla turystéw zagranicznych (np. badanie

POT przeprowadzone na rynkach azjatyckich wskazuje,

Ze Japonczycy czesto wybierajg cel podrézy, kierujac sie listg
UNESCO). Na liscie UNESCO znajduje sie 15 polskich obiektéw.

Analiza danych zastanych

0,10

e  Liczba atrakgji turystycznych w wojewddztwie (Things
to Do) — wq tripadvisor.com

Uzasadnienie: tripadvisor.com jest obecnie jednym

z najpopularniejszych portali turystycznych na $wiecie —
informacje o atrakcjach turystycznych sg wspéttworzone
przez uzytkownikéw portalu, dzieki czemu intensywnosé
wzmianek o danym miejscu na portalu jest dobrg miarg realnej
atrakcyjnosci turystycznej miejsca.

Analiza danych zastanych

0,156

Gospodarczy

e  (QOdsetek przedsiebiorcéw z Polski wskazujacych
spontanicznie dany region wéréd trzech polskich
regionéw o najwyzszej atrakcyjnosci inwestycyjnej

Badanie ilosciowe CATI
wsrdd przedsiebiorcéw

0,40

e PKB per capita w danym wojewddztwie w 2015 roku —
GUS BDL 2015

Uzasadnienie: powszechnie stosowany wskaznik pomiaru

kondycji gospodarczej

Analiza danych zastanych

0,20

e  Liczba klastrow gospodarczych w regionie —
wg opracowania Raport z inwentaryzacji klastréw
w Polsce 2075, PARP, Warszawa 2016

Uzasadnienie: wskaznik pokazuje aktywnos¢ kooperacyjng
przedsiebiorstw w regionie

Analiza danych zastanych

0,10

e Atrakcyjnos¢ inwestycyjna regionu — wg rankingu
Godlewska-Majkowska H. (red.), Atrakcyjnosc inwestycyjna
regionéw 2017, PAIH, Warszawa 2017

Uzasadnienie: dane z rankingu sa powszechnie stosowane
do oceny atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewddztw

Analiza danych zastanych

0,156

e Liczba produktéw z danego wojewddztwa wpisanych
na Liste Produktow Tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi

Uzasadnienie: wskaznik méwigcy o bogactwie produktéw

regionalnych — istotny z punktu widzenia rozwoju projektu
,Made in Matopolska"

Analiza danych zastanych

0,156
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Wyniki analizy poréwnawczej przedstawiono na ponizszych wykresach. Osie wykreséw wy-
znaczajg punkt ,zero”, tj. oddzielaja regiony o stabszej pozycji w danym wymiarze od regiondw

o lepszej pozycji.

Uwaga metodologiczna

Interpretujac czes¢ ilosciowg wynikoéw analizy poréwnawczej, nalezy mie¢ Swiadomos¢
ograniczen analitycznych wynikajacych z przyjetej koncepcji analizy. Przede wszystkim

analize oparto na wybranych wskaznikach — nie ma zatem ona charakteru analizy petnej.
Ponadto nie wszystkie wskazniki ujete w analizie spetniaja warunek méwigcy o braku

korelacji pomiedzy wskaznikami. Skorelowane sa réwniez wskazniki syntetyczne wyznaczone
na poziomie poszczegblnych wymiaréw, szczeg6lnie silnie wskaznik spoteczny z gospodarczym
(wspotczynnik korelacji Pearsona na poziomie 0,88). Z punktu widzenia celéw badania wymiar
turystyczny z gospodarczym jest najcenniejszy analitycznie i w dalszej czesci rozdziatu skupimy
sie wtasnie na nich.

o e . . , . .
e - o Rysunek 11. WskazZnik atrakcyjnosci regionéw: turystyczny z gospodarczym
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Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wskazniki atrakcyjnosci w wiekszos$ci potwierdzajg wyniki oméwione w poprzednich rozdzia-
tach w poszczegodlnych wymiarach marki. Matopolska, pomorskie, dolnoslaskie, zachodniopo-
morskie i warminsko-mazurskie to regiony o najwiekszej atrakcyjnosci turystycznej zaréwno
w kontekscie wynikéw rankingu, badan ilosciowych, jak i wizerunkoéw zdiagnozowanych
w trakcie wywiadow jakosciowych. Zaskoczeniem moze okazac sie wojewodztwo podkarpac-
kie, ktore wizerunkowo stanowi region atrakcyjny turystycznie, jednak powyzsze wskazniki nie
potwierdzajg tych deklaracji. By¢ moze wynika to z samego charakteru atrakcji turystycznych
tego regionu: stynie z ,dzikosci” i rejonu Bieszczad, a brak infrastruktury turystycznej w tym
przypadku wzmacnia walory wojewo6dztwa i wpisuje sie w jego charakter.

Takze gospodarczy aspekt nie stanowi duzego zaskoczenia. Wszystkie moduty badar wskazuja
na Mazowsze, Slgsk, Dolny Slask, Wielkopolske, Pomorze i Matopolske jako najatrakcyjniejsze
gospodarczo regiony. Na uwage zastuguje fakt, ze wizerunek Matopolski, powstaty na etapie
badan jakosciowych, zawiera stosunkowo mato cech i skojarzen odnoszacych sie do gospo-
darczego wymiaru marki. Wskazuje to na potrzebe zbudowania wizerunku regionu opartego
na potencjale w tym zakresie za pomoca dziatan promocyjnych marki.

Potencjalni konkurenci

Podsumowujac wyniki badan ilosciowych i jakosciowych, a takze wywiadow eksperckich,
Matopolska ma na rynku krajowym kilku konkurentéw w postaci silnych marek i submarek
regionalnych. Wyniki badan iloSciowych wskazuja, ze w aspekcie turystycznym wojewddz-
two pomorskie, dolnoslaskie, warminsko-mazurskie oraz podkarpackie stanowig najwieksza
konkurencje. Warto jednak zaznaczy¢, ze atrakcyjnosc turystyczna poszczegélnych regionow
nie zawsze jest podobna w zakresie mozliwosci spedzania wolnego czasu oraz mozliwosdi,
jakie daje region. Wtaczajac kryterium podobienstwa, realng konkurencje dla marki stanowi
Dolny Slask z submarka Wroctawia, Mazury oraz Bieszczady. To wtasnie te rejony maja zbiezne
z Matopolska wizerunki jako miejsca réznorodne, bogate w walory krajobrazowe oraz dajace
mozliwos¢ odpoczynku i relaksu na tonie natury. Regionem o najwiekszym potencjale konku-
rencyjnym w opiniach ekspertéw pozostaje Dolny Slgsk. Region potozony na potudniowym
zachodzie Polski zebrat bardzo dobre opinie zaréwno wsréd przedstawicieli biznesu, kultury,
jak i administracji. Przedsiebiorcy, opisujac Dolny Slask ktadli nacisk na wysoki potencjat go-
spodarczy i turystyczny (zwigzany z historig) czy marketingowy. Przedstawiciele pozostatych
branz chwalili Dolny Slask za infrastrukture, innowacyjne firmy, potaczenie komunikacyjne
z Czechami oraz wspétprace z tym krajem. Ponadto jako zalety wymieniali sfere turystyczna,
jakos¢ zycia czy mozliwosci biznesowe. Badani, podajac przyktad Dolnego Slaska, ktadli nacisk
takze najego wizerunek, ktéry jest zgota odmienny od Matopolski. Region Dolnos$laski kojarzo-
ny jest z mysleniem zachodnim, stawiajgcym na otwartos¢, w przeciwienstwie do Matopolski
—a w szczeg6lnosci Krakowa, ktory utozsamiany jest z relatywnie bardziej konserwatywnym
mysleniem.
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Ciekawym przyktadem regionu konkurencyjnego jest Lubelskie. Region wschodni stanowi
konkurencje dla Matopolski ze wzgledu na projekt ,Lubelskie”. Ekspert poréwnuje te inicjaty-
we do projektu ,,Made in Matopolska”. Zaznacza, ze ,Made in Matopolska” jest projektem, kté-
ry obejmuje wiele dziedzin — zaréwno produkty, wydarzenia, miejsca, jak i inicjatywy, dlatego
trudno powiedzie¢, jaki bedzie tego dalszy wydzwiek. Marka ,,Lubelskie” natomiast dotyczy
miejscowych produktow i ustug, co jego zdaniem wydaje sie pomystem bardziej trafionym.

W przypadku submarki Krakowa konkurencja jest szersza. Miasta podobne i konkurencyjne
wzgledem stolicy regionu, takie, w ktérych mozna spedzac czas w podobny sposéb, to nie tyl-
ko Wroctaw, ale réwniez Poznan, Warszawa, a takze Praga, Lwéw czy Berlin. Badani podkreslali,
ze s3 to miasta z ciekawa historig i architektura, petne kulturalnych mozliwos$ci spedzania czasu
wolnego, ale takze z mozliwoscig odpoczynku na tonie natury na obrzezach tych aglomeracji.

Patrzac jedynie przez pryzmat gospodarczego oraz zwigzanego z jakoscig zycia aspektu marki,
nalezy stwierdzi¢, ze to Mazowsze stanowi gtéwnga konkurencje wzgledem Matopolski. Ko-
jarzone jest jako region, w ktérym zlokalizowanych jest najwiecej firm z r6znych sektoréw,
a takze jako region wysoko rozwiniety gospodarczo, innowacyjny i dynamiczny. Takze rynek
pracy w Warszawie odbierany jest jako wysokiej jakosci. W kontekscie Matopolski tego typu
skojarzenia pojawiajg sie rzadziej. Szczegdblnie rynek pracy oceniany jest relatywnie stabiej:
jako mniej réznorodny i z nizszymi pensjami wzgledem stolicy. Matopolska jednak w kontek-
$cie jakosci zycia kojarzy sie jako miejsce harmonijne i zrbwnowazone: takie, w ktérym tatwo
zachowac balans miedzy zyciem prywatnym i zawodowym, a takze w kontekscie innych sfer
zycia, w tym spedzania wolnego czasu. W przeciwienistwie do Mazowsza, ktére kojarzy sie
z szybkim tempem zycia, nadmiernym konsumpcjonizmem oraz brakiem zyciowej rbwnowagi.

Analizujac konkurencje, warto jednak zaznaczy¢, ze Matopolska wyrdznia sie unikalng cechg,
jaka jest mozliwos$¢ spedzania czasu w sposdb harmonijny, w kontekscie kultury i natury jed-
noczesnie, oraz bardzo réznorodny w kontekscie rodzaju i stylu spedzania wolnego czasu.
Jest to aspekt, ktory pozytywnie wyréznia marke nie tylko w kontekscie turystyki, ale takze
gospodarki i jakosci zycia.

Wspoétpraca miedzyregionalna

W takcie badania udato sie takze zidentyfikowac marki oraz kategorie marek, z ktérymi Mato-
polska moze nie tylko konkurowag, ale takze nawigzywac wspoétprace. W celu omowienia tych
regiondw i miast, ponizszy rozdziat podzielono wg mozliwych typdw takiej wspotpracy:

wspétpraca infrastrukturalna;

wzajemna promocja;

wymiana doswiadczen.

W ramach mozliwosci wspotpracy infrastrukturalnej w trakcie wywiadow pojawiaty sie gtow-
nie: Slask, Stowacja, Podkarpacie oraz Swietokrzyskie.
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W kontekscie Slgska uczestnicy spotkan zwracali uwage na obszary transgraniczne, w ktére
oba regiony powinny inwestowac, a takze wspélnie wspiera¢ promocyjnie i infrastrukturalnie.
Temat Slaska pojawia sie takze w obszarze rynku pracy. W opinii ekspertéw, Slask oferuje inte-
resujgce miejsca pracy i wielu mieszkancéw Matopolski pracuje na Slasku. W tym kontekscie
warto pielegnowac te zwyczaje, a takze utatwial mieszkanicom przemieszczanie sie miedzy
regionami (infrastruktura komunikacyjna). Z drugiej strony mieszkancy Slaska chetnie spedza-
j3 swoj czas wolny w Matopolsce, ktéra w tym kontekscie jest bardziej atrakcyjna. Wsparcie in-
frastruktury utatwitoby takze ich odwiedziny i zachecito do spedzania czasu na tych terenach.

Kolejnym regionem cennym z uwagi na mozliwos¢ wspotpracy jest karpacki rejon Stowacji.
Tu pojawiaty sie dwa wskazania. Pierwszym jest wspotpraca infrastrukturalna w kontekscie
sportéw zimowych. Przyktadem moze byc ujednolicenie karnetdéw narciarskich, utatwienie
poruszania sie miedzy stokami po obu stronach granicy, a takze wspétpraca bazy noclegowej:
polecanie stokéw, przygotowanie wspolnych map atrakcji po obu stronach granicy. Kolejna
kwestig jest promocja obszardw turystycznych ,w pakietach”. Po obu stronach granicy s3 in-
teresujace miejsca i atrakcje. Wspétpraca polegataby na wzajemnym promowaniu tych miejsc
i przygotowywaniu tras podrozy przebiegajacych przez oba kraje.

Tu jest jeszcze mozliwos¢ wspotpracy miedzyregionalnej transgranicznej. Dlatego ze akurat

od stowackiej strony sq dwa bardzo atrakcyjne obszary, ktére mogq by¢ sprzedawane razem

z naszym Beskidem Sqdeckim albo wtasnie z Zarem Babiogérskim, ktére sq obiektywnie stabsze.
Ryzyko jest takie, Ze po prostu od strony stowackiej jest radykalnie bardziej atrakcyjnie niz

od strony polskiej. Czy powiedzmy Orawski czy Spiski Hrad itd. My atrakcji w tej skali nie mamy.
Ale prosze sobie wyobrazic, ze bytyby pewne pakiety, ze Beskid Niski, ale razem z atrakcjami
stowackimi.

W odniesieniu do pozostatych regionow Polski, w tym Podkarpacia i wojewddztwa swietokrzy-
skiego, eksperci wskazywali na mozliwos¢ wyszukiwania wspélnych mianownikéw w kontek-
Scie atrakcji turystycznych i na ich podstawie przygotowywania szlakéw tematycznych. Przy-
ktady, ktére pojawity sie w trakcie wywiaddw to szlak bursztynowy, architektury drewnianej,
sciezki rowerowe. Takze obszar dawnej Galicji stanowi potencjalnie podstawe do nawigzywa-
nia wspoétpracy i tworzenia pakietéw dla zwiedzajacych, np. w kontekscie Lwowa i Krakowa:
dwéch bytych miast galicyjskich.

Wspotpraca regionalna moze polegac takze na wzajemnej promogji i w tym miejscu pojawity
sie dwa pomysty oraz kierunki dziatan. Pierwszy z nich dotyczy wspoétpracy pétnoc—potudnie,
czyli intensywnej promocji Matopolski na Pomorzu i odwrotnie. Bytoby to cenne szczeg6lnie
ze wzgledu na duza odlegtos¢ dzielaca oba regiony (trudniejszy dostep i mniejsza motywacja)
oraz odmiennos¢ ich waloréw krajobrazowych. To wtasnie na tej odmiennosci zdaniem eks-
pertdw powinny bazowa¢ wzajemnie dziatania promocyjne wojewodztw. Kolejnym pomystem
jest promocja, ktéra nie odnosi sie do catych regiondw, ale pojedynczych gmin na po6tnocy
i potudniu kraju.
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Ostatnio mielismy takq strategie promocji gminy Zawoja, ktéra lezy w Matopolsce, ze wtasciwie
najbardziej optacalna wspétpraca, ktérq podjeta gmina Zawoja, jest z gming znad morza.

W dodatku akurat tam jest rozciggniecie sezonu turystycznego. Wtasnie ludzie znad morza mogq
jechaé w gory, kiedy sami nie majq sezonu, szczytu turystycznego, wiec doktadnie wtedy, kiedy

w Zawoi sq puste miejsca, mozna sobie pozwoli¢ na rabaty i tak dalej. Takze od teraz gmina Zawoja
promuje sie nad morzem.

Tego typu promocja mogtaby takze adresowac kwestie zwigzane z dominacja w wizerunku
marki Matopolska Krakowa i gbr poprzez promocje mniejszych i mniej znanych rejonéw, miast
i atrakcji. Do osiggniecia tego celu mogtaby takze prowadzi¢ zintensyfikowana promocja marki
w regionach osciennych. Dziatania nakierowane bytyby na mniejsze i mniej znane atrakcje
regionu, interesujace w trakcie jednodniowej wycieczki, na ktérg ze wzgledu na odlegtosc,
witasnie sasiadujace wojewddztwa mogtyby sobie pozwolic.

Ostatnim elementem wspotpracy jest wymiana doswiadczerh Matopolski z innymi regiona-
mi. Po pierwsze w odniesieniu do regiondéw borykajacych sie z podobnymi problemami, np.
bardzo intensywnym ruchem turystycznym w obrebie jednego miasta. Przyktadem moze by¢
Katalonia ze wzgledu na Barcelone, a takze Friuli-Wenecja Julijska, ze wzgledu na Wenecje.
Regiony te mogtyby stanowic inspiracje w kontekscie rozwigzan np. infrastrukturalnych w celu
minimalizowania skutkéw ruchu turystycznego w doswiadczeniach mieszkancéw. Takze inne
regiony, niekoniecznie mierzgce sie z podobnymi problemami, mogtyby stanowi¢ wzér, np.
w odniesieniu do ciekawych dziatari promocyjnych lub rozwigzan turystycznych. Jeden z eks-
pertdw zwrocit uwage na rozwigzania systemowe oraz systemy zarzadzania, ktére funkcjonuja
w niektorych regionach w Europie:

Po pierwsze, sq wypracowane mechanizmy zwigzane z finansowaniem, zwigzane z pozyskiwaniem
srodkéw finansowych. Podam przyktad —,,destination management organization”, czyli jest

to pewna forma zarzqdzania regionem turystycznym, ktéry ma bardzo rézny status prawny,

bo tutaj mogq by¢ przerézne formy, nikt nie powiedziat, ze to musi by¢ tylko spétka akcyjna
prywatna czy publiczno-prywatna, ale jest zdefiniowany sposéb pozyskiwania pieniedzy.

W takim Wiedniu na przyktad, jedna czes¢ z optaty klimatycznej, ktéra wptywa z optaty miejscowe;j,
zasila doktadnie budzet turystyki i ta ,destination management organization” odpowiada p6zZniej
za promocje regionu.

Jako regiony, w ktorych stosuje sie tego typu rozwigzania, respondent podaje kraje niemiec-
kojezyczne czy kraje Beneluxu, podkreslajac, ze w tych miejscach przedsiebiorcy rywalizujg
ze sobg, jednak potrafia takze ze soba wspoétpracowad, poniewaz dzieki temu maja wieksze
korzysci. Jako kolejne obszary do nasladowania respondenci podaja Bawarie czy Morawy, po-
niewaz wtasnie te regiony wypracowaty wyraziste cechy czy produkty, ktére utozsamiane s
tylko z tymi miejscami —w przypadku Moraw jest to wino i winnice.

WYNIKI BADANIA




70

aw \

Poréwnanie dziatan promocyjnych regionéw w Polsce

Opierajac sie na dostepnych zrédtach wtérnych, analizie poddano takze dziatania promocyj-
ne podejmowane przez rézne regiony w Polsce. W pierwszym kroku dokonano segmentacji
wojewddztw pod wzgledem wielkosci budzetéw promocyjnych wojewddztw z 2017 roku,
co pokazato zréznicowanie wojewddztw pod katem inwestycji w kampanie promujace region.
Matopolska znalazta sie w grupie region6w o najwyzszych wartosciach budzetéw. W tej grupie
znajdziemy takze dolnoslaskie, slaskie, lubuskie i wielkopolskie.

= Tabela4. Budzety na promocje regiondw w 2017 roku

e pomorskie: 0,8 min zt e  podkarpackie: 2,8 min zt e  dolnoslgskie: 5,2 min zt
e Swietokrzyskie: 1,2 min zt o todzkie: 2,8 min zt o |ubuskie: 5,3 min zt

e  warminsko-mazurskie: 1,4 minzt | e  kujawsko-pomorskie: 3 min zt o  Slgskie: 6,1 min zt

e  opolskie: 1,6 min zt o mazowieckie: 3,5 min zt o  matopolskie: 8,5 min zt
e  zachodniopomorskie: 1,6 min zt e wielkopolskie: 12 min zt
e  podlaskie: 1,7 min zt

o |ubelskie: 1,7 min zt

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujac tematyke dziatarh promocyjnych i kampanii poszczegblnych regionéw, mozna do-
strzec trzy gtdbwne obszary dziatan: spoteczny, turystyczny i gospodarczy. Kwestie spoteczne
sq adresowane praktycznie we wszystkich regionach, koordynowane s3 réwniez czesto przez
samorzady terytorialne nizszego szczebla, np. konkretnych miast. Przyktadem kampanii w ob-
szarze spotecznym jest zrealizowana w Matopolsce kampania pod hastem ,Dymem z pieca
zabijasz”, bedaca odpowiedzig na problem zanieczyszczenia powietrza, czy tez kampania
o nazwie ,Poczuj ducha $wiat” odpowiadajaca na wspotczesne zabieganie, poczucie pustki,
poszukiwanie gtebszych wartosci i sensu.

W ponizszym opracowaniu skupimy sie na obszarach turystycznym i gospodarczym, jako tych,
ktére w najwiekszym stopniu r6znicujg wojewodztwa. Na potrzeby tej analizy wyrdznimy trzy
typy wojewodztw w kontekscie dziatan promujgcych marke regionu:

ktadace wiekszy nacisk na turystyczne aspekty wojewodztwa;

w réwnym stopniu podkreslajace oba wyréznione obszary;

ktadace wiekszy nacisk na gospodarcze aspekty wojewddztwa.

Matopolska zdecydowanie nalezy do regionéw promujacych, obok aspektéw spotecznych,
zardbwno aspekty gospodarcze, jak i turystyczne. Cechy i atrybuty obszaru komunikowane s3
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w oparciu o aspekt r6znorodnosci regionu, a co za tym idzie, jego unikalnosci w zakresie sze-
rokiej oferty. Dwa gtéwne komunikowane atuty to natura/przyroda i kultura/tradycja.

Przyktadem dziatan z zakresu komunikowania przyrodniczych, krajoznawczych walorow
regionu, kierowanych zaréwno do turystow, jak i mieszkancdw, jest kampania ,,Matopolska
na rowery“!t. Projekt ma za zadanie promowac region poprzez trasy rowerowe przebiegajace
w najpiekniejszych obszarach krajobrazowych i podkres$la¢ naturalne walory Matopolski. Jest
takze narzedziem realizujgcym trendy kierowania dziatan marketingowych do waskich grup
odbiorcow i dostosowywania oferty do réznych potrzeb: w ramach projektu organizowanych
jest wiele mniejszych wydarzen, jak np. Rodzinne Rajdy Rowerowe czy Matopolska Joy Ride
Festiwal, ktore czynig projekt bardziej uniwersalnym. Projekt ma réwniez wymiar spoteczny
— jego celem jest promowanie jazdy na rowerze jako alternatywy dla wspdtczesnego uzalez-
nienia mtodych ludzi od komputera i telefonu.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze silnym konkurentem Matopolski w zakresie turystyki rowe-
rowej pozostaje Green Velo Wschodni Szlak Rowerowy — liczagca 1980 km trasa przebiegajaca
przez wojewddztwa: warmirisko-mazurskie, podlaskie, lubelskie, podkarpackie i Swietokrzy-
skie. Zarowno sam szlak, jak i zaangazowane we wspotprace wojewddztwa promuja regiony
poprzez atrakcje turystyczne wystepujace na szlaku: przyrodnicze, kulinarne i kulturowe.

W ostatnim czasie Matopolska silnie promuje projekt ,Made in Matopolska”, stanowigcy plat-
forme wspotpracy marketingowej wojewddztwa z uznanymi regionalnymi markami. ,,Pocho-
dzenie ma znaczenie” jest ideg przySwiecajaca w tworzeniu projektu, ktérego nadrzednym ce-
lem jest wsparcie regionalnego biznesu, dobrego smaku, oryginalnego dizajnu, wartosciowych
inicjatyw, a takze miejsc szczegbélnie atrakcyjnych w regionie. Przedsiewziecie ma zbudowac
w Swiadomosci Matopolan i turystow pozytywne skojarzenie marek z miejscem ich powstania.
Specjalny znak ,,Made in Matopolska” ma potwierdzac¢ jakos¢ i renome firm oraz produktéw
z Matopolski. Prawo postugiwania sie znakiem otrzymuja partnerzy projektu, ktérzy moga go
umieszczac na etykietach i opakowaniach produktéw czy stosowac go w dziataniach wtasnych
firmy. Postugiwanie sie znakiem jest sygnatem dla konsumentéw, ze produkty czy ustugi nim
opatrzone s3 godne polecenia.

Elementem kampanii jest projekt , Kraina Wéd", ktéry ma podkreslac¢ aspekty natury, czystosci
i dzikosci regionu oraz promowa¢ matopolskie wody w regionie i reszcie kraju'?. Kampania
zawiera elementy spoteczne: w ramach projektu marka edukuje w kontekscie picia wody
i je] wptywu na zdrowie. W ramach kampanii wydano takze magazyn ,Woda to skarb”, ktory
prezentuje wszystkie miejsca w Matopolsce zwigzane z woda: uzdrowiska, baseny termalne,
teznie solankowe oraz chronione zrédta wod mineralnych i leczniczych. Projekt wpisuje sie

11 https://www.malopolska.pl/narowery
12 https://www.malopolska.pl/krainawod
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w popularny teraz trend Slow Life oraz Slow Food. delektowanie sie zyciem oraz celebrowanie
i ochrona zdrowej, regionalnej kuchni. Wskazuje na wage dokonywania madrych, Swiadomych
wyboréw w kontekscie jakosci ustug i produktéw oraz ich pochodzenia.

W ramach inicjatywy ,Made in Matopolska” realizowany jest obecnie projekt Matopolski Smak,
ktérego celem jest promocja matopolskich produktéw regionalnych i tradycyjnych. Gtéwnym ele-
mentem projektu jest coroczna organizacja wydarzern pod nazwg Matopolski Festiwal Smaku?®®.

[ ]
e - o Rysunek12. Matopolski Festiwal Smaku w Krakowie

Zrodto: https://www.malopolska.pl

W trakcie festiwalu wytwércy zywnosci z Matopolski prezentujg oraz sprzedajg swoje produk-
ty i potrawy. W projekcie odnajdujemy takze odwotania do kultury, tradycji i regionalnego
dziedzictwa kulinarnego, ktorych celem jest umacnianie lokalnej tozsamosci, pielegnowanie
tradycji oraz promocja regionalnej kuchni.

Na terenie Matopolski odbywa sie rowniez wiele wydarzen o tematyce gospodarczej. Na uwa-
ge zastuguje przede wszystkim odbywajace sie corocznie Forum Ekonomiczne w Krynicy-
-Zdroju — spotkanie przedstawicieli dziedziny gospodarczej i politycznej (szefowie rzadoéw,

13 https://www.malopolska.pl/malopolski-festiwal-smaku
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parlamentéw, ministrowie, prezesi spotek, eksperci, naukowcy, przedstawiciele $wiata kultury
i mediéw) z regionu Europy Srodkowo-Wschodniej. Wizerunek gospodarczy regionu wspiera
rowniez dziatalnos¢ Centrum Business in Matopolska®“.

W czerwcu 2018 roku odbyta sie takze kolejna edycja Matopolskiego Festiwalu Innowacji —
wydarzenia taczacego biznes, administracje i nauke. Jego celem jest promocja matopolskiej
innowacji i przedsiebiorczosci. Wsérdd atrakcji mozna znalez¢ szkolenia, targi, warsztaty czy
pokazy nowych technologii.

Nagrody i wyréznienia

Wszystkie dziatania promocyjne regionu s3 koordynowane na poziomie Systemu Koordynacji
Marki Matopolska, ktérego celem jest uspéjnienie komunikacji marki Matopolska prowadzonej
przez instytucje wojewoddztwa i podmioty wspotpracujace. Region pod tym wzgledem wyrdz-
nia sie sposrdd innych wojewddztw: w 2017 roku Matopolska znalazta sie w gronie finalistow
miedzynarodowego konkursu City Nation Place Awards 2017, ktory nagradza najbardziej kre-
atywne i skuteczne strategie z zakresu marketingu miejsca. Strategia marki Matopolska zostata
wyrézniona w kategorii Place Brand of the Year?>.

Kampania promocyjna ,Mtodos¢ to stan ducha” zostata doceniona przez ekspertow, ktorzy
przyznali jej tytut Grand Prix Krysztatéw PR-u w kategorii ,Najbardziej kreatywna kampania
w 2016 roku"*®. Z kolei spot promocyjny z kampanii ,Matopolska na rowery” rébwniez zostat
wyrézniony przez ekspertéw, zdobywajac tytut Grand Prix Krysztatéw PR-u w 2017 roku®.

Matopolska jest aktywna w sieciach spotecznosciowych — fanpage Matopolski znajduje sie
w czotéwce najbardziej angazujacych stron regionalnych na Facebooku. W 2016 roku Mato-
polska otrzymata wyr6znienie za najlepszy wizerunek w mediach spotecznosciowych w kon-
kursie Krysztatow PR-u.

Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze wizerunek marki regionu wspieraja rowniez dziatania reali-
zowane na poziomie lokalnym. Odwotania do tradycji, ludowej madrosci oraz kultury mozemy
odnalez¢ réwniez w projektach partnerskich marki, jak np. Festiwal Kultury Zydowskiej w Kra-
kowie czy Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Gorskich w Zakopanem, ktérych celem jest
prezentacja i promocja tradycji ludowych oraz budowanie pozytywnych skojarzen z regionem
opartych na jego bogatej i roznorodnej historii.

14  http://www.businessinmalopolska.pl/

15 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/promocja/malopolska-nominowana-w-city-nation-place-awards-2017
16 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/promocja/malopolska-krysztalem-pru

17 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/promocja/malopolska-wyrozniona-krysztalem-pru
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Dziatania innych regionéw

Przygladajac sie dziataniom promocyjnym konkurentéw, warto przytoczy¢ kampanie Dolne-
go Slaska — na uwage zastuguje kampania: ,Tajemniczy Dolny Slask: Nie do opowiedzenia.
Do zobaczenia”, ktéra promuje turystyczne walory regionu, opierajac sie na jego réznorod-
nosci: przyrodzie i naturze z jednej strony oraz sztuce i kulturze z drugiej. Jest to juz druga
odstona kampanii, realizowana pod hastem, ,,Dolny Slask. Dotknij tajemnicy”, ktéra w spotach
reklamowych odwotuje sie do konkretnych lokalizacji w regionie, np. Zamku Czocha czy Doliny
Baryczy.

Przyktadem wojewo6dztwa, ktore, podobnie jak Matopolska, w réwnym stopniu podkresla
swoje walory turystyczne, jak i gospodarcze, moze by¢ wojewddztwo lubelskie. Kampania
.Sita jest w nas!” promuje nie tylko przyrodniczy i kulturowy potencjat regionu, ale rowniez
gospodarczy*®. Wykorzystane w kampanii kreacje ukazywaty potencjat wojewodztwa tkwigcy
w ludziach, technologii, nauce oraz bogactwie nieskazonej natury. Dziatanie to jest zwigzane
z szerszg inicjatywa ,Marki Lubelskie”, promujaca produkty, obiekty, miejsca, biznes i inne
inicjatywy pochodzace z regionu?®®.

[ ]
e - o Rysunek 13. Kampania wojewo6dztwa lubelskiego: Sita jest w nas!

2 lubelskie

Zrodto: http://marketingmiejsca.com.pl

18 www.lubelskie.pl/kampanie-promocyjne/
19 www.marka.lubelskie.pl
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W zestawieniu warto rowniez zwrdci¢ uwage na regiony ktadace silny nacisk gtéwnie na pro-
mocje gospodarczg — dobrym przyktadem jest wojewodztwo todzkie, ktére buduje swoja mar-
ke wokoét przemystow kreatywnych. Ponadto w 2017 roku odbyt sie ,Miedzynarodowy Kon-
gres Biogospodarki £6dz 2017", ktérego gtdwnym organizatorem byto wojewddztwo todzkie.
Na kongresie zgromadzono 500 ekspertéw z samorzaddw, organow ustawodawczych, przed-
siebiorcédw, przedstawicieli uczelni, NGO czy rolnikéw. W poprzedniej edycji Kongresu (2016)
marszatek wojewddztwa Witold Stepien powiedziat, ze ,+£06d7Z jest stolica polskiej i europej-
skiej biogospodarki”. W tym samym roku w regionie odbyt sie Festiwal Myslenia Projektowego.
Podczas Festiwalu odbyty sie konferencje, webinary czy warsztaty nastawione na podejscie
Design Thinking?®.

Na uwage zastuguje takze wojewddztwo $laskie, ktdre swoj silny potencjat gospodarczy wy-
korzystuje w budowaniu przewagi turystycznej. Slask stynie z unikatowych zabytkéw tech-
niki zwigzanych z gérnictwem, huta, energetyka, kolejnictwem, tacznoscia, produkcja wody,
przemystem spozywczym. Z tego wzgledu co roku organizowana jest ,Industriada” — Swieto
Szlaku Zabytkéw Techniki i najwiekszy festiwal dziedzictwa przemystowego w Europie Srodko-
wo-Wschodniej?!. W trakcie festiwalu promuje sie kulture industrialng oraz oferty spedzania
czasu wolnego w regionie Slgska. W 2017 roku ruszyta takze kampania promujgca uzyska-
nie przez przedsiebiorstwa (mikro, mate i $rednie) oraz przez osoby prowadzace dziatalnosc
gospodarcza dofinansowania na szkolenia dla pracownikéw pod nazwg ,,Slaskie rozwija Twéj
biznes — profesjonalne wsparcie dla firm"22.

Podsumowujac:

1. Poszczegdlne samorzady terytorialne w réznym stopniu inwestuja w kampanie promuja-
ce region. Matopolska znalazta sie w grupie region6w o najwyzszych wartosciach budze-
toéw na promocje.

2. Analizujac dziatania promocyjne i kampanie poszczegblnych regionéw, mozna dostrzec
trzy gtowne obszary dziatan: spoteczny, turystyczny i gospodarczy. Wymiar spotecz-
ny (uwzgledniajacy takie aspekty zycia w regionie jak: zdrowie mieszkancéw, komfort
i przestrzen do zycia, rozwéj, czas wolny, dbanie o srodowisko naturalne) jest obecny
w dziataniach promocyjnych wszystkich wojewo6dztw, rozne sg natomiast akcenty w pro-
mocji turystycznej i gospodarczej, co pozwala na wyrdznienie trzech typdéw wojewodztw
w kontekscie dziatan promujgacych marke regionu:

ktadace wiekszy nacisk na turystyczne aspekty wojew6dztwa;
w rownym stopniu podkreslajace oba wyrdznione obszary;
ktadace wiekszy nacisk na gospodarcze aspekty wojewodztwa.

20 www.promujelodzkie.pl/szczegoly/news/festiwal-myslenia—projektowego-2017
21 www.industriada.pl
22 www.szkoleniaslaskie.pl
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Marka Matopolska nalezy do drugiej grupy marek, w ktérych w rownym stopniu rozwijane
sg dziatania promujgce walory turystyczne, jak i gospodarcze regionu. Region prowadzi
rowniez intensywne dziatania promocyjne w sferze spotecznej i sSrodowiskowej.

3. Cechy i atrybuty Matopolski komunikowane sg w oparciu o aspekt roznorodnosci regio-
nu, a co za tym idzie jego unikalnosci w zakresie szerokiej oferty. Dwa gtéwne komuniko-
wane atuty to natura/przyroda oraz kultura/tradycja.

4. (Czesc dziatan promocyjnych Matopolski wpisuje sie w modne obecnie trendy slow life. Wi-
dac takze, ze dostosowuje swojg oferte do wyspecjalizowanych waskich grup odbiorcéw.

5. Wyr6zniajagcym elementem promocji Matopolski na tle innych polskich regionéw pozo-
staje System Koordynacji Marki Matopolska, ktéry reguluje i uspéjnia dziatania promo-
cyjne i komunikacyjne w instytucjach Wojewodztwa Matopolskiego.

6. Potencjat gospodarczy regionu wspiera projekt ,Made in Matopolska”, stanowigcy plat-
forme wspoétpracy marketingowej w regionie.

Wptlyw dziatan marketingowych na rozpoznawalnos¢
marki Matopolska i systemu identyfikacji wizualnej
wojewodztwa matopolskiego po rebrandingu

System zarzadzania marka

Na wstepie podkreslenia wymaga fakt, iz stosunkowo niewielki odsetek Matopolan (23%)
zdaje sobie sprawe z tego, kto odpowiada za kreowanie wizerunku marki ich regionu. Najwyz-
szy odsetek respondentéw badania ilosciowego (27%) od razu deklarowat niewiedze w tym
zakresie, za$ ponad potowa (51%) btednie wskazata instytucje odpowiedzialng za budowanie
marki Matopolska.

Co ciekawe, mieszkancy regionu podhalanskiego byli grupa, ktéra wskazywata poprawnie insty-
tucje wyraznie czesciej (44% badanych w tej grupie) niz ogét respondentéw. Moze to by¢ zwia-
zane z faktem wyzszego poczucia zwigzania z regionem (kwestia szerzej oméwiona w rozdziale
o doswiadczeniach zwigzanych z marka Matopolska), a co za tym idzie — wiekszej wiedzy i Swiado-
mosci na temat dziatan regionu. Moze to wynikac z generalnej niskiej wiedzy na temat organéw
panstwowych (w tym samorzadowych). Dodatkowo samorzad wojewddztwa, jak potwierdzaja
badania CBOS, jest poziomem samorzadu stosunkowo odlegtym dla przecietnego obywatela
(najwiekszym zainteresowaniem ciesza sie dziatania samorzadu najnizszego szczebla).

Respondenci pytani w trakcie wywiadow jakosciowych o spontaniczne wskazania wtodarza
marki, udzielali zazwyczaj btednych odpowiedzi, jednoczesénie ujawniajac, ze maja bardzo
niejasny obraz tego, jaka instytucja jest za marke odpowiedzialna.
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Przedstawiciele danych regionéw by¢ moze.

Wojewoda, prezydent.

Radni.

Musi by¢ jakas komérka, ktéra bedzie sie zajmowata funkcjonowaniem danego regionu w urzedzie
miasta...

Niestety politycy.

Jestesmy przekonani, ze ktos wyzej, ale tak naprawde z tego, co stysze sq jakies szkolenia
oddolnych inicjatyw spotecznych.

Strategia promocyjna marki Matopolska, opierajaca sie na koncepcji marketingu 3.0, zaktada,
ze dynamiczny rozwaéj Matopolski bedzie mozliwy dzieki sprawnemu i skutecznemu marke-
tingowi regionalnemu, ktéry ma sie opierac na jednolicie zidentyfikowanej marce regionu.
Kluczowe zatozenia w zakresie wdrozenia marki Matopolska okresla dokument Program Stra-

tegiczny Marketing Terytorialny opracowany w 2015 roku?>.

Dziatania marketingowe na poziomie regionu (a wiec komunikowanie tozsamos$ci marki zgod-
nie z przyjeta koncepcja ujeta w dokumencie Tozsamos¢ marki Matopolska) s3 koordynowane
za pomocg Systemu Koordynacji Marki Matopolska. Zasady te dotycza dziatan realizowanych
przez: departamenty Urzedu Marszatkowskiego Wojewd6dztwa Matopolskiego, wojewddzkie
samorzadowe jednostki organizacyjne, ktére nie maja osobowosci prawnej oraz wybrane wo-
jewddzkie osoby prawne, spotki kapitatowe oraz stowarzyszenia, w tym Matopolska Organiza-
cje Turystyczna, w ktérych Wojewddztwo Matopolskie jest udziatowcem, akcjonariuszem lub
cztonkiem, ktére petnig istotna role w kreowaniu marki Matopolska.

{luczowe dziatania marketingowe podejmowane przez Matopolske w ostatnich latach
to przede wszystkim dwie kampanie o zasiegu ogolnopolskim:
Matopolska na rowery (kampania spoteczno-promocyjna wojewddztwa matopolskiego pod
hastem ,Matopolska na rowery” ma zachecac do aktywnosci, promowac jazde na rowerze
jako alternatywe do spedzania czasu wolnego przy komputerze, tablecie czy smartfonie);
Kampania ,Mtodos¢ to stan ducha” z okazji Swiatowych Dni Mtodziezy;

23 Program Strategiczny Marketing Terytorialny, Departament Turystyki, Sportu i Promocji, Krakéw 2015.
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BO! Matopolska (kampania informacyjno-edukacyjna, ktéra zacheca mieszkancéw Mato-

oraz liczne dziatania o zasiegu regionalnym, m.in.:

polski do decydowania o budzecie obywatelskim regionu);

Festiwal Zawodow w Matopolsce - Targi edukacyjne (kampania edukacyjna, ktéra polega
na promocji ksztatcenia zawodowego wsréd ucznidw);

Matopolska Noc Naukowcédw (promocja i popularyzacja nauki, a takze przyblizenie
dzieciom i mtodziezy zawodu naukowca oraz zachecenie ich do wyboru kariery na-
ukowej);

Matopolska Rodzinna;

Matopolski Festiwal Innowacji (pokazy nowoczesnych laboratoriéw, szkolenia zwigzane
z innowacyjnoscia, warsztaty, dni otwarte, spotkania informacyjne); dotyczace funduszy,
konferencje i wiele wiecej Matopolski Festiwal Innowacji (MFI) to wydarzenia promujace
innowacje w Matopolsce);

Matopolski Festiwal Smaku (kampania wojewddztwa matopolskiego, ktorej gtownym ce-
lem jest promocja produktéw regionalnych z Matopolski);

My Matopolska (przedsiewziecia promocyjne budujgce tozsamos¢ regionalng i wzmac-
niajgce marke Matopolska);

Swiatowy Tydzien Przedsiebiorczosci (globalna inicjatywa, majaca na celu promowanie
idei ,bycia przedsiebiorczym”, w szczegélnosci wsréd mtodych ludzi);

Swieto Matopolski;

Kampania , Kraina Wod";

IKampania spoteczna pod hastem ,,Dymem z pieca zabijasz”;

Kongres Marki Matopolska;

Zostaw swéj 1% w Matopolsce (kampania, ktéra zacheca mieszkancéw Matopolski
do przekazywania 1% podatku na rzecz matopolskich organizacji pozarzagdowych);
Wydarzenia partnerskie (m.in. Life Festival Oswiecim, Festiwal Kultury Zydowskiej w Kra-
kowie, Festiwal im. Jana Kiepury w Krynicy-Zdroju, Puchar Swiata w skokach narciarskich
w Zakopanem, Tour de Pologne, Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju, Géralski Karnawat
w Bukowinie Tatrzanskiej, Summer Music Festival Wieliczka, Sabatowe Bajania w Buko-
winie Tatrzanskiej, Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Gorskich w Zakopanem,
Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Kameralnej ,Muzyka na szczytach” w Zakopanem, Jazz

Contest Tarnow).

Istotna role w promocji wojewddztwa odgrywa projekt wizerunkowy ,,Made in Matopolska”,
stanowiacy platforme wspoétpracy marketingowej w regionie. Projekt ma na celu wsparcie re-
gionalnego biznesu, ciekawego dizajnu, dobrego smaku, wartosciowych inicjatyw, a takze
miejsc i obiektow szczegélnie atrakcyjnych w regionie. Przedsiewziecie daje szanse nie tyl-
ko na wsparcie wojewo6dztwa i promocje produktéw czy ustug, ale zbuduje przede wszystkim
w Swiadomosci Matopolan, przedsiebiorcow i turystow pozytywne skojarzenie poszczeg6l-
nych marek z miejscem ich powstawania. ,Made in Matopolska” bedzie podkresla¢ miejsce
pochodzenia firmy czy produktu, ale takze potwierdzac ich jakosc i renome.
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Wojewddztwo Matopolskie ma oficjalne strony w mediach spotecznosciowych: na Facebooku,
Instagramie i kanale YouTube. Rocznie komunikaty zamieszczane na ww. profilach docierajg
do blisko 5 mln uzytkownikéw. Ponadto od lipca 2017 roku dziata aplikacja ,FotoPortal”24
— narzedzie do przechowywania, katalogowania i dystrybucji promocyjnych materiatow mul-
timedialnych wytwarzanych przez departamenty UMWM. Dzieki aplikacji uzytkownicy moga
w tatwy sposéb korzysta¢ z ponad 10 tys. zasobdw, ktore przyczyniaja sie do skutecznej pro-
mocji marki Matopolska.

W celu skoordynowania i uspéjnienia komunikacji marki Matopolska Wojewddztwo Mato-
polskie udostepnito narzedzie, tj. Elektroniczng Platforme Komunikacji Marki Matopolska
(EPKMM), ktéra stuzy do gromadzenia i aktualizacji informacji o planowanych i zrealizowanych
przez podmioty Wojewddztwa Matopolskiego dziataniach marketingowych. Narzedzie réwniez
stuzy do przesytania i akceptacji projektow graficznych z uzyciem logo Matopolski oraz rezer-
wacji systemu wystawienniczego.

Wyzej przytoczone dziatania marketingowe zwracajg uwage na spéjnosc¢ i holistyczne podej-
Scie do regionu — kampanie i wydarzenia nakierowane sg na cata Matopolske, nie zas na wy-
bidrcze promowanie submarek. Takie inicjatywy, jak Matopolski Festiwal Smaku czy kampania
.Kraina Wo6d" zwracaja uwage na walory regionu, lokalnych miejsc i atrakcji, przy czym nie
53 to dziatania nakierowane na promocje i tak juz silnych terytorialnych submarek, takich jak
Podhale i Krakéw. W tym zakresie nalezy pozytywnie ocenic stategie marketingowa regionu:
nacisk komunikacyjny roztozony jest rownomiernie na caty region, a marka komunikowana jest
catosciowo.

Rozpoznawalnos¢ i ocena SIW

System ldentyfikacji Wizualnej (SIW) obejmujacy logo wojewddztwa funkcjonuje od grudnia
2015 roku. Wyjasnia to niewielki poziom rozpoznawalnosci logo w badanych grupach: wsréd
ogotu mieszkancow Polski — 13%, Matopolan — 29%, turystéw krajowych — 26% i turystow za-
granicznych — 8%. Billboardy i plakaty w przestrzeni publicznej s miejscem, gdzie osoby prze-
bywajace w Matopolsce najczesciej widziaty logo — mieszkancy regionu (54%) i turysci krajowi
(28%). Telewizja jest natomiast zrédtem informacji w tym zakresie dla ogétu Polakéw (33%).

Logo Matopolski jest oceniane zdecydowanie pozytywnie. Wiekszos¢ respondentéw badan
ilosciowych uwaza, ze jest tadne i czytelne. Badania jakosciowe ujawnity dodatkowo sponta-
niczne skojarzenia respondentéw zwigzane przede wszystkim z nowoczesnoscig — cecha ta
zdaniem respondentow najlepiej pasuje do nowego logotypu; w mniejszym stopniu mozna je
natomiast utozsamic z takimi wartosciami, jak tradycja czy madrosc regionu.

24 www.fotoportal. malopolska.pl
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Badanie ogdlnopolskie

11%

Badanie wsrdd turystow krajowych

7%

/'\/' Wykres 11. Czy kiedykolwiek zetknat/zetkneta sie Pan/i z logo Matopolski?

Badanie wsréd Matopolan

20%

Badanie ws$rdd turystéw zagranicznych

"/

@ Tk
@ Nie

Nie wiem/nie pamietam

Zrédto: badania CAPI.

= Tabela5. Odsetek pozytywnych wskazan w pytaniu: Prosze opisaé¢ swoje odczucia wzgledem
o logo, uzywajac skaliod 1 do 5... Czy logo Matopolski jest....
tadne 64% 66% 66%
ciekawe 59% 64% 57%
wyjatkowe 49% 58% 49%
czytelne 64% 62% 63%
profesjonalne 57% 61% 54%

Zrédto: badania CAPI.
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Kampanie promocyjne

Konkretne kampanie promocyjne maja stosunkowo niska rozpoznawalnos¢ wsrod ogétu Po-
lakéw. Sytuacja zdecydowanie lepiej wyglada w przypadku badania Matopolan — wsrdd nich
23% rozpoznaje kampanie ,Matopolska na Rowery”, a 20% ,Mtodos¢ to stan ducha”. Zwraca
uwage fakt, ze ta kampania jest tez znaczaco rozpoznawalna przez turystow.

[ ]
e - o Rysunek 14. Rozpoznawalnosc¢ i ocena kampanii promocyjnych w réznych grupach docelowych
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© Czy spotkat/a sie Pan/i z tymi kampaniami? * Jak ocenia Pan/i kampanie ... ?

Zrédto: opracowanie wtasne.

Obecnie nie jest mozliwajednoznaczna ocena wptywu dziatan marketingowych na kluczowych
odbiorcéw. Z uwagi na wizerunek regionu, rozbity na kilka strategicznych i dominujgacych
submarek, intensyfikacja dziatari marketingowych powinna obejmowac jeszcze przynajm-
niej kilkuletni okres, aby dac¢ dostrzegalne efekty. Niemniej jednak obecne dziatania nalezy
oceni¢ pozytywnie, jako zmierzajace w kierunku zapewnienia wiekszej spdjnosci w postrze-
ganiu regionu.
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Obraz Matopolski w mediach

Wprowadzenie

Niniejszy rozdziat prezentuje rezultaty analizy wizerunku medialnego Matopolski w latach
2016-2017. Analizie poddano materiat pochodzacy z monitoringu ponad 1,1 tys. tytutéw
prasowych, 5 mln polskojezycznych portali internetowych oraz 100 stacji radiowych i telewi-
zyjnych. Odnotowane publikacje podzielono ze wzgledu na: wydzwiek medialny (materiaty
pozytywne, negatywne, neutralne), rodzaj medium (internet, prase, radio, telewizje) profil
medium (media ogélnoinformacyjne i specjalistyczne) oraz wybrane aspekty tematyczne
obecne w przekazie. Zgromadzony materiat przeanalizowano za pomoca technik stuzacych
badaniu efektywnosci dziatan PR. W tym celu uzyto wskaznikéw: dotarcia przekazu do odbior-
cy, indeksu wydzwieku wizerunkowego oraz ekwiwalentu reklamowego.

Tresci zostaty przeanalizowane pod katem:

1. Trzech gtéwnych obszarow tematycznych:
jakosc¢ zycia, sprawy spoteczne;
gospodarka;
turystyka.

2.  Szczegotowych tematow: akcje charytatywne, budzet wojewddztwa, budzet obywa-
telski, infrastruktura, inwestycje, kultura, marsze, protesty, ochrona srodowiska, organy
samorzadowe, pomoc spoteczna, przedsiebiorczos¢, rankingi, zestawienia, reklama, PR,
reprywatyzacja, rynek pracy, stuzba zdrowia, sport, system oswiaty, wydarzenia, konfe-
rencje, festiwale, zmiany demograficzne.

3.  Lokalizacji, o ktérej mowa w publikacji. Wyrdzniono tresci dotyczace Matopolski jako
catego regionu i te, ktore skupiaty sie na jednym z miejsc.

4. Atrakcji turystycznych, o ktérych informowano obszerniej (z pominieciem krotkich
wzmianek na temat atrakcji).

W kwestii doboru materiatéw medialnych, przyjeto nastepujace kryteria doboru do préby:
1. 1tys. materiatdw medialnych uwzglednionych w badaniu wg podziatu na rodzaj medium:
internet (550 tresci);
radio (150 tresci);
telewizja (150 tresci);
prasa (150 tresci).

2. W toku analizy odrzucane byty materiaty nierelewantne. Usuwano m.in. tresci dotyczace
ogtoszen o prace, wypadkow, krétkich wzmianek topograficznych, zdarzen kryminalnych
oraz inne materiaty, ktore analitycy uznali za mato wazne z punktu widzenia wptywu
i odniesienia do wizerunku Matopolski.
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Analiza statystyczna monitorowanych komunikatow

tacznie w analizowanym okresie zmonitorowano ponad 381 tys. materiatobw medialnych wg
hasta ,,Matopolska”. 80% z nich znalazto sie w internecie i po 10% w prasie i stacjach RTV. 35%
materiatow na temat Matopolski opublikowano w mediach ogélnopolskich, a 65% w mediach
o0 zasiegu regionalnym/lokalnym. Sposr6d medidw traktujgcych o tematyce lokalnej o analizo-
wanym regionie najczesciej informowaty media z wojew6dztwa matopolskiego. Na nastepnych
miejscach uplasowaty sie media z wojewo6dztw: Slaskiego, podkarpackiego i mazowieckiego.

Ponizej zawarto podsumowanie ilosciowe informacji medialnych na temat Matopolski we
wszystkich zmonitorowanych publikacjach w analizowanym okresie.

e - o Rysunek15. Zbiorcze statystyki dotyczace informacji medialnych na temat Matopolski
® O

381 231 90,8 mid

Liczba publikaciji Dotarcie publikacji*
Medium Zasieg
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35%

@ nternet @ Prasa Regionalne/lokalne
® Radio Telewizja Ogodlnopolskie

Liczba publikacji w analizowanym okresie
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*Dotarcie — zasieg informacji wyrazony w potencjalnej liczbie kontaktow

Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Najczesciej o Matopolsce informowaty media regionalne: ,,Dziennik Polski”, gazetakrakowska.pl,

ow ogolno-

d medi

polskich najaktywniejsze byty: Polskie Radio Program 1, tvn24.pl, polskatimes.pl, Polsat News

sré

dziennikpolski24.pl, Polskie Radio Krakoéw i radiokrakow.pl. Z kolei spo

iglos24.pl.
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Wykres 12.  Aktywnos$¢ medidw pod katem informacji o Matopolsce
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Analiza wizerunkowa Matopolski

Sposréd zmonitorowanych materiatow medialnych losowo wytoniono 1 000 publikacji, ktore
stanowity probke — podstawe analizy wizerunkowej Matopolski w mediach. Ponizej zaprezen-
towano podsumowanie wybranych informacji medialnych na temat Matopolski.

[}
e - o Rysunek 16. Analiza wizerunkowa Matopolski w liczbach

1000 906,9 min 12,5 min zi

Liczba publikaciji Dotarcie publikacji* AVE zweryfikowany*
* Dotarcie — zasieg informacji wyrazony * AVE zweryfikowany
w potencjalnej liczbie kontaktéw — wartos¢ informacji o marce

Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.

W analizowanym okresie wséréd 1 000 losowo wybranych publikacji 59% traktowato o ja-

kosci zycia i sprawach spotecznych w Matopolsce, 22% o gospodarce, a 19% o turystyce
w regionie.

Najczesciej poruszane aspekty majace wptyw na jako$¢ zycia mieszkancédw regionu to infra-
struktura i zagadnienia z zakresu ochrony srodowiska —z dominujaca rolg smogu.

/N /' Wykres 13. Najczesciej poruszane tematy w mediach

Obszar tematyczny TOP5 szczegotowych tematow
Infrastruktura 180
Ochrona $rodowiska 155
Wydarzenia, konferencje, o
festiwale
Inwestycje 84
Kultura 84
[ I I I 1
0 50 100 150 200
@ Jakosc¢ zycia, sprawy spoteczne Liczba publikacji

@ Gospodarka

Turystyka

Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Sposréd 1 000 wyodrebnionych materiatow medialnych 68% miato wydzwiek pozytywny.
Duzy wptyw na ten wynik miaty liczne inwestycje, wydarzenia, takie jak Swiatowe Dni Mto-
dziezy czy walka z zanieczyszczeniem powietrza, plasujaca Matopolske jako pioniera i lidera
w tym zakresie. W analizowanym okresie 14% materiatow przybrato wydzwiek negatywny.
Byty to publikacje na temat problemow ze stuzbg zdrowia, zarzutéw za niegospodarnosc dla
wtadz samorzadu czy tez nieustajgcych probleméw ze smogiem, pomimo wielu podejmowa-
nych dziatan.

55% analizowanych materiatow traktowato o Matopolsce jako regionie, bez skupienia sie
na jednym wybranym miejscu. W pozostatych materiatach najczeséciej dominujagcym w tresci
miastem byt Krakéw. Za nim uplasowato sie Zakopane.

/\/' Wykres 14. Przekroj analizowanych informacji na temat Matopolski

Wydzwiek

Profil medium

Rodzaj medium

15%

68%

@ Negatywne @ Internet Radio @ O0gsinoinformacyjne
@ Neutralne @ Frasa Telewiza @ Spegalistyczne
Pozytywne

Zasieg Wielkosé

»

@ Ogolnopolskie @ Artykut
@ Regionalne @ Notka
Lokalne Wzmianka
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Rozktad publikacji w czasie

Publikacje w analizowanej probie cechowaty sie zmiennym rozktadem w czasie. Na uwage
zastuguje znaczacy wzrost publikacji o wydzwieku negatywnym i neutralnym w pazdzierniku
2017 roku (byt to okres przypadajacy na strajk lekarzy w Matopolsce).

o/.
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Wykres 15. Liczba publikacji w analizowanym okresie
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.

~/ Wykres 16. Liczba publikacji w analizowanym okresie w podziale na wydzwiek
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Media wedtug rodzaju i zasiegu

W analizowanym materiale medialnym dominujacym medium byt internet. Z tego zrédta po-
chodzity gtéwnie publikacje o zasiegu ogélnopolskim.

/‘\/' Wykres 17. Liczba publikacji wedtug rodzaju i zasiegu medium
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.

Tematyka publikacji

Jak przytaczano juz wczesniej, najwyzszy odsetek tresci (59%) dotyczyt jakosci zycia i spraw
spotecznych. Wiecej niz co piaty przekaz medialny (22%) zwigzany byt z gospodarka, nato-
miast az 19% wszystkich tresci dotyczyto turystyki. Wsr6d analizowanych publikacji wyro6z-
niono nastepujacy szczegdtowa tematyke prezentowanych tresci:

Akcje charytatywne - informacje na temat akcji charytatywnych na terenie Matopolski.
W mediach pisano m.in. o kolejnych edycjach Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy
oraz wsparciu domoéw dziecka na Ukrainie;

Budzet wojewodztwa, budzet obywatelski — informacje na temat wysokos$ci budzetu
wojewddztwa matopolskiego oraz publikacje dotyczace projektéw biorgcych udziat
w gtosowaniu budzetu obywatelskiego;

Infrastruktura —informacje na temat kolei, autobuséw, lotniska, drég oraz Sciezek rowe-
rowych na terenie Matopolski;

Inwestycje — informacje na temat inwestycji majacych miejsce na terenie Matopolski.
Najczesciej inwestycje wspierane przez fundusze europejskie;

IKultura — informacje na temat muzedw, pomnikéw i innych atrakcji turystycznych na te-
renie Matopolski;

Marsze, protesty — publikacje dotyczace wszelkiego rodzaju marszéw czy protestow;
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Budzet wojewddztwa, budzet obywatelski
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Ochrona srodowiska —informacje na temat smogu w wojewddztwie matopolskim;
Organy samorzadowe - informacje na temat dziatalnosci wtadz samorzgdowych woje-
wodztwa matopolskiego;

Pomoc spoteczna - Swiadczenia i pomoc udzielane niepetnosprawnym, osobom poszko-
dowanym, uchodzcom oraz wsparcie rodzin;

Przedsiebiorczosc —informacje na temat wsparcia rozwoju przedsiebiorstw; wszelkiego
rodzaju dofinansowania dla firm;

Rankingi, zestawienia — Matopolska i Krakéw we wszelkiego rodzaju rankingach i zesta-
wieniach region6w i miast. Informacje na temat ruchu turystycznego;

Reklama, PR — promocja Matopolski za pomocga spotéw promocyjnych. Walka z reklama-
mi w przestrzeni miejskiej;

Reprywatyzacja —informacje na temat reprywatyzacji lokali na terenie Matopolski;
Rynek pracy — publikacje na temat najbardziej poszukiwanych zawodow w regionie, po-
ziom ptac i wskaznik bezrobocia;

Stuzba zdrowia — kondycja matopolskich szpitali, protesty lekarzy i pielegniarek;
Sport —informacje na temat wydarzen sportowych na terenie Matopolski;

System oswiaty — publikacje na temat matopolskich szkét w kontekscie reformy eduka-
cji, projektu ,,Matopolska niania”;

Wydarzenia, konferencje, festiwale — informacje na temat Swiatowych Dni Mtodziezy,
roznego rodzaju konferencje i festiwale;

Zmiany demograficzne — sytuacja demograficzna na terenie Matopolski.

Wykres 18. Szczegdtowa tematyka analizowanych publikaciji

Liczba publikacji
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Mapa benchmarkingowa

Mapa benchmarkingowa jest narzedziem stuzagcym do poréwnania ze sobg marek, firm badz
okreséw w rozwoju firmy/marki. Przedstawia ona jednocze$nie dane dotyczace liczby publikacji
na temat marki, ich zasieg (co jest wyrazane przez sume naktadéw) oraz wydzwiek. Niezbedny
do dokonania takiej analizy jest indeks wydzwieku wizerunkowego (Favorability), ktory jest Sred-
nig wazong obliczang na podstawie liczby publikacji o okreslonych wydzwiekach. Moze przyjmo-
wac wartos¢ od =10 do 5. Zakres skali oraz znaczenie poszczegblnych wartosci jest nastepujace:

od -10 do -5 — przekaz medialny bardzo negatywny. Przy duzej liczbie doniesien w wy-

sokonaktadowych mediach oznacza kryzys wizerunku;

od powyzej -5 do 0 - przekaz medialny negatywny. Oznacza niedostateczne rownowa-

Zenie materiatow negatywnych materiatami pozytywnymi;

od powyzej 0 do 2 — przekaz medialny neutralny. Moze oznacza¢ przewage materiatow

neutralnych lub rownowazenie sie przekazu pozytywnego i negatywnego;

od powyzej 2 do 5 - przekaz medialny pozytywny. Najczesciej oznacza duzg przewage

materiatéw korzystnych w wydzwieku nad pozostatymi.

S /' Wykres 19. Indeks wydZwieku wizerunkowego

Informacje na temat Matopolski
w kontekscie turystyki
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najkorzystniejszym wydzwiekiem
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Wskaznik dotarcia
Dotarcie publikaciji to liczba potencjalnych kontaktéw odbiorcéw z przekazem

O Wielko$¢ kuli odzwierciedla liczbe publikacji

Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Przy obliczaniu wskaznika Indeksu wydzwieku wizerunkowego materiaty o wydzwieku nega-
tywnym otrzymuja dwukrotnie wyzszg wage niz materiaty o wydzwieku pozytywnym. Dlatego,
aby zrownowazy¢ jedng informacje negatywng, potrzebne s3 dwa materiaty pozytywne.

Dotarcie publikacji jest miarg okreslajaca liczbe potencjalnych kontaktéw odbiorcow z prze-
kazem medialnym. W prasie obliczany jest na podstawie sumy naktadéw pisma, w internecie
wyrazany jest przez sume unikatowych uzytkownikéw danego portalu. Natomiast w radiu i te-
lewizji zasiegiem jest suma ogladalnosci badz stuchalnosci danej stacji. Zasieg wyraza liczbe
potencjalnych kontaktéw z informacja, a nie liczbe 0so6b, ktére mogty zetknad sie z nia.

Tematyka publikacji i przekaz

W analizowanej prébie 1 tys. publikacji zmonitorowanych w latach 2016-2017 na temat
Matopolski dominowaty informacje dotyczace jakosci zycia w regionie i spraw spotecznych.
180 materiatéw medialnych traktowato o infrastrukturze. Najczesciej poruszano temat kolei
w regionie. Dziennikarze informowali o nowym taborze, kolejnych potaczeniach oraz pomysle
szybkiej kolei aglomeracyjnej. Ponadto w mediach relacjonowano kolejne przetargi na inwe-
stycje drogowe, Sciezki rowerowe oraz zakup nowych autobuséw w miastach regionu.

Matopolskie: za dwa lata ma byc lepszy
dojazd do Zakopanego

11 pa? 16 08:44
[T T -

Za dwa lata zostanie generalnie przebudowany wezet drogowy popularnej zakopianki w Poroninie, gdzie do-

tychczas w sezonie turystycznym tworza sie gigantyczne korki. Inwestycja ma kosztowaé 43 min 868 tys. zt -
podata rzeczniczka Generalnej Dyrekcji Drog Krajowych i Autostrad Iwona Mikrut.

-

Odcinek zakopianki

Bezkolizyjne skrzyfowanie zakopianki z droga wojewddzka w kierunku Bukowiny Tatrzafskiej oraz trzema lo-
kalnymi drogami i torami kolejowymi, dwa duZe mosty drogowe na Biatym Dunajcu i Poroficu, a takze most
kolejowy, tunel i rondo majg by¢ wybudowane w ciggu 22 miesigcy. Inwestycje zrealizuje Przedsigbiorstwo
Wielobranzowe Banimex sp. z 0.0. z Bedzina wraz z partnerem Eurovia Polska S.A.

Zrédto: wiadomosci.onet.pl, dostep: 11.10.2016.
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Na drugiej pozycji pod wzgledem liczby publikacji znalazt sie temat ochrony sSrodowiska w re-
gionie. W tym obszarze dominowato jedno zagadnienie — smog. Z jednej strony narzekano
na fatalng jakos¢ powietrza w wojewddztwie, z drugiej podkreslano, ze wtadze Matopolski
zdajq sobie sprawe z powagi problemu i podejmujg wiele dziatan, zeby mieszkaricom oddy-
chato sie (zej. Wiele materiatéw z tego obszaru zostato zakwalifikowanych jako pozytywne dla
regionu. Jest to efekt uchwalenia przez samorzagdowcéw uchwaty antysmogowej. W mediach
podkreslano, ze to dopiero pierwsze wojewo6dztwo, ktére odwazyto sie na tego rodzaju re-
gulacje. Wczeéniej podobne przepisy uchwalono dla samego Krakowa. Nowa uchwala, ktéra
weszta w zycie 1 lipca 2017 roku, zakazata korzystania z paliw niskiej jakosci, czyli mutow
i flotow weglowych, a takze z biomasy o wilgotnosci ponad 20%. Stare kotty musz3 by¢ wy-
mienione do 2023 roku. Z przekazéw medialnych jasno wynika, ze Matopolska prébuje zerwac
ztatka regionu o najgorszej jakosci powietrza. Oprocz uchwaty antysmogowej wtadze inwestu-
ja rébwniez we wspomniang wyzej infrastrukture, ktéra ma jak najmniej obcigzac¢ srodowisko
naturalne. Miasta regionu kupuja autobusy ekologiczne, wojew6dztwo przystapito do pilota-
zowego programu ,.e-Mobility” (stacje do tadowania pojazdéw elektrycznych powstate przy
wspotpracy z PGE).

Krakow ogranicza ruch samochodow,
by zmniejszy¢ smog i poprawic¢ bezpieczenstwo
prezydent Jacek Majchrowski. tyczacych wjazdu samochoddw

W centralnej czeéci maja po- 1 d2at bada nawet co 6 mint. Na
pm' wzmocnienie komunikacii chee-

i zielona, - W Krakowie od dawna 28 thiky capbt pyi b nnrwgdafmmiﬂ-:ﬂkad:iuiqt

obowijzujy ograniczenia zapowiada
(PM1o) w Krakowile odpowiadajg
:\rnnenﬂ:m.memmutm: lokalne £rédta & Bacy} nﬂrdmt.ld?upl;tzrgnm—
niczen, a raczej o poszerzeniu Hubillo; Praguan ochesny galy m.in. na zakupie nowocze-
z obowiazujgcych obostrzen pamiatenn. din el duom snego aboru,

juz
- przyznaje w rozmowie z DCP e ool D zc

Zrodto: ,Dziennik Gazeta Prawna”, dostep: 01.02.2017.

Na trzeciej pozycji pod wzgledem medialnosci znalazty sie informacje na temat wydarzen
organizowanych w Matopolsce. W analizowanym okresie najwiekszym echem w mediach
odbity sie Swiatowe Dni Mtodziezy. Po poczatkowych obawach o bezpieczeAstwo i organiza-
cje spotkania pielgrzyméw zakonczyty sie sporym sukcesem. Wedtug medialnych informacji
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wiekszo$¢ przyjezdnych wyjezdzata z Krakowa i okolic bardzo zadowolona. W ankiecie prze-
prowadzonej przez Matopolska Organizacje Turystyczna wérdd uczestnikéw SDM pielgrzymi
wysoko ocenili atmosfere miejsca, goscinnos¢, wolontariat, zyczliwos¢ i bezpieczenstwo. Su-
marycznie w pieciostopniowej skali organizatorzy dostali ocene 4+,

Mniejsza medialnoscia od spraw dotyczacych jakosci zycia w regionie cieszyty sie tematy
gospodarcze. W tym obszarze informowano gtéwnie o kolejnych inwestycjach w wojewo6dz-
twie. Najczesciej nowe projekty byty powigzane z pieniedzmi pozyskanymi z Unii Europejskiej.
W kontekscie gospodarczym na temat Matopolski w przekazach medialnych dziennikarze pi-
sali m.in. o wsparciu przez samorzad innowacyjnych firm, coraz wiekszej powierzchni biurowej
w Krakowie czy zmianach na rynku pracy.

Znaczna liczba publikacji na temat Matopolski dotyczyta turystylki. Jak wczesniej wspomniano,
w analizowanym okresie wydarzeniem, ktore przyciagneto najwiecej turystow byty Swiatowe
Dni Mtodziezy. W tym obszarze tematycznym media informowaty réwniez w kontekscie atrak-
ji turystycznych regionu. Warto zauwazy¢, ze w przekazach medialnych czesciej informuje
sie 0 nowych obiektach —juz istniejacych lub tych, ktore sg dopiero w planach. Rzadko mozna
odnalez¢ obszerniejszg informacje o Wawelu, bazylice Mariackiej czy Sukiennicach. Wydaje
sie, ze dziennikarze wychodza z zatozenia, ze te atrakcje znaja juz wszyscy i informacje na ich
temat nie przyciggnga czytelnikdéw do ich tresci. Pojawiajg sie one najwyzej jako miejsce topo-
graficzne, np. ,obok bazyliki Mariackiej”.

MUZEUM "SPRAWIEDLIWYCH SPOD AUSCHWITZ" POWSTANIE W OSWIECIMIU

n Muttur uphnigiei | uhaanjl Rikzesnsie Dlwigtimil | sloliy, sicdgsyeh panal wightinm s
e ipdogs stan. Chak [ vbwiryd ransiteg she g M
©

Zrédto: radiokrakow.pl, dostep: 23.05.2017.

O potencjale turystycznym regionu Swiadczg wzrosty z roku na rok odwiedzajacych Krakéw
i okolice. Jak mozna byto przeczyta¢ w przekazach medialnych, w 2016 roku byto to 14,9 mln
0s0b, czyli o ponad milion wiecej niz rok wczesniej.
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Pozytywnie na wizerunek medialny regionu wptywaja wszelkiego rodzaju rankingi i zesta-
wienia przygotowywane przez zagraniczne media i organizacje. W analizowanym okresie
bozonarodzeniowym jarmark na Rynku Gtéwnym w Krakowie zostat doceniony przez bry-
tyjska prase. ,The Guardian” wyr6znit go w rankingu najlepszych europejskich miejsc, ktore
warto odwiedzi¢ podczas zimowej, Swigtecznej przerwy. Stacja CNN docenita z kolei Krakéw
w rankingu najlepszych targdw bozonarodzeniowych na Swiecie. Ponadto Krakéw cztery razy
z rzedu zwyciezyt w plebiscycie portalu turystycznego Zoover i zostat uznany za najlepszy cel
weekendowych podrézy po Europie. Z kolei czytelnicy prestizowego serwisu ,The Telegraph”
wybrali 50 najlepszych miast na swiecie. Z polskich przedstawicieli najwyzej znalazta sie sto-
lica wojewddztwa matopolskiego.

=] Tabela6. Obszar tematyczny a wydZzwiek komunikatéw

Infrastruktura . 9 I 28 143 180
Ochrona $rodowiska -9 I £s 83 155
Wydarzenia, konferencje, festiwale I 8 I 20 75 98
Inwestycje | ] | 12 71 84
Kultura | 3 I 14 67 84
Rankingi, zestawienia | 1 | 5 58 64
Stuzba zdrowia B 2 | i 21 61

Organy samorzgdowe - 26 | 11 1 38
Rynek pracy I 5 I 10 21 36
Przedsiebiorczosé 0 0 88! 33
Budzet wojewddztwa, budzet obywatelski 0 | 10 19 29
Pomoc spoteczna I 5 | 7 17 29
Sport I 5 | 5 18 28
System oswiaty 0 | 5 79 27
Reklama, PR | 1 0 17 18
Reprywatyzacja . 12 | 2 0 14
Akcje charytatywne 0 0 1 1

Marsze, protesty 0 | 4 4 8

Zmiany demograficzne 0 | 3 3

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wsr6d analizowanych materiatéw najwiecej tych o wydzwieku negatywnym dotyczyto wcze-
$niej wspomnianego zanieczyszczenia powietrza w regionie. W catosci przekazu na temat Ma-
topolski mozna wyréznic jeszcze pewne obszary tematyczne, ktére negatywnie mogty wptynac
na wizerunek medialny regionu. Pierwszym z nich byty informacje na temat stuzby zdrowia.
Dziennikarze pisali o dniu bez lekarza w Matopolsce, protescie pielegniarek z krakowskiego
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szpitala Jana Pawta Il czy wielomilionowych dtugach krakowskich placéwek. Niekorzystnie
na wizerunek Matopolski mogty wptynac takze pojawiajgce sie sporadycznie informacje na te-
mat niedopetnienia obowigzkéw stuzbowych, niegospodarnosci czy tez naduzy¢ w admini-
stracji publicznej.

Podsumowanie zaleznosci pomiedzy obszarem tematycznym a wydzwiekiem publikacji pre-
zentuje ponizsze zestawienie. Widac wyraznie, ze infrastuktura i ochrona srodowiska to nie
tylko najczesciej poruszane w kontekscie Matopolski tematy, ale i obszary tematyczne, w ob-
rebie ktérych wystepuja najczestsze przekazy o wydzwieku pozytywnym.

Gtowna lokalizacja

/'\./' Wykres 20. Liczba publikacji z dominujgca trescig na temat konkretnego regionu lub miasta
Liczba publikacji
0 100 200 300 400 500 600
Matopolska |, 550
Krakow | 325
Zakopane [ 45
Tarnow M 33
Nowy Sgcz [l 20
Oswiecim [l 10
Bochnia |4
Kalwaria Zebrzydowska | s
Stary Sgcz | 2
Olkusz |2
Skata |2
Brzegi |1
Trzebinia |1
Chrzanow |1
Miechéw |

Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.

Sposrod 1 tys. przeanalizowanych materiatow medialnych 550 dotyczyto Matopolski jako ca-
tego regionu.

W publikacjach tych nie stwierdzono dominacji tresci na temat konkretnego miasta lezacego
na terenie wojewddztwa matopolskiego. W publikacjach tych wzmiankowano o miastach re-
gionu, jednak to Matopolska, jako caty region, byta na pierwszym planie.

W 325 publikacjach to Krakéw byt dominujaca lokalizacja w publikacji. Byty to konkretne
informacje na temat infrastruktury stolicy regionu, decyzjach wtadz czy wynikach ruchu tury-
stycznego w miescie.

WYNIKI BADANIA
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Na trzeciej pozycji pod wzgledem medialnosci w wybranej prébce materiatow medialnych

znalazto sie Zakopane. Informowano m.in. o rewitalizacji dworca PKP, dodatkowych potacze-

niach kolejowych do stolicy Tatr i problemie ze smogiem.

Na kolejnych trzech pozycjach w zestawieniu znalazty sie: Tarnow, Nowy Sacz i Oswiecim.

Atrakcje turystyczne

Wsréd 1 tys. przeanalizowanych materiatow medialnych najczestsza atrakcja turystyczng,

o ktoérej informowali obszernie dziennikarze, byto Muzeum im. gen. Wtadystawa Andersa,

ktore miato powstac w Krakowie. W publikacjach pisano, ze placéwka prawdopodobnie bedzie

miescita sie w zabytkowym budynku dawnego dworca PKP.

Po cztery publikacje zmonitorowano na temat Muzeum Armii Krajowej w Kralkowie i Muzeum

Tatrzanskiego w Zakopanem. W zestawieniu dominujg muzea, te istniejgce oraz te, ktére s3

dopiero w planach.

/'\_/.

Muzeum im. gen. Wtadystawa Andersa w Krakowie
Muzeum Tatrzanskie w Zakopanem

Muzeum Armii Krajowej w Krakowie

Muzeum Okregowe w Nowym Sgczu

Muzeum Historyczne Miasta Krakowa

Muzeum Armii Krajowej w Tarnowie

Pomnik Armii Krajowej w Krakowie

Muzeum Sprawiedliwych spod Auschwitz
Panstwowe Muzeum Auschwitz Birkenau

Pomnik Juliusza Lea w Krakowie

Muzeum Obwarzanka w Krakowie

Pomnik Ryszarda Kuklinskiego

Kosciot w Szynwatdzie

Matopolskie Centrum Nauki wKrakowie

Plac Mariacki

Muzeum Okregowe w Tarnowie

Muzeum komiksu w Krakowie

Muzeum Kosciuszkowskie w Krakowie

Cmentarz zydowski w Tarnowie

Pomnik upamietniajgcy AK i Polskie Panstwo Podziemne

Muzeum Narodowe w Krakowie

96

Wykres 21. Liczba publikacji dotyczacych atrakgji turystycznych

Liczba publikacji
0 1 2 3 4 5 6

Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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W zestawieniu ujeto atrakcje, o ktérych pisano obszernie w materiatach medialnych, nie brano
pod uwage krétkich wzmianek na temat atrakgji typu ,znajduje sie obok Wawelu”.

Ekwiwalent reklamowy

Ekwiwalent reklamowy (ang. Advertising Value Equivalent, skr. AVE) — to wycena danego prze-
kazu okreslana w pienigdzu (w ztotéwkach). Polega na szacowaniu wartosci publikacji lub emi-
sji danego przekazu na podstawie cennikéw reklamowych medium, powierzchni publikacii,
liczby odston, liczby unikatowych uzytkownikéw czy czasu trwania programu. Wyraza sume
srodkoéw finansowych, jakie trzeba bytoby wyda¢, gdyby dany materiat byt reklama. Wartos¢
ekwiwalentu reklamowego jest ponadto modyfikowana o wydzwiek danej informacji. Dla in-
formacji pozytywnych mnoznik wynosi 2, dla neutralnych — 1, a dla negatywnych -1.

W wycenie zweryfikowanej szacowane s3 jedynie fragmenty zwigzane z analizowanym
podmiotem.

Techniki liczenia ekwiwalentu reklamowego w r6znych mediach:
Elkwiwalent reklamowy w prasie to suma, jaka nalezatoby zaptaci¢ za wykupienie po-
wierzchni reklamowej, ktorg zajety wszystkie zgromadzone materiaty medialne. Szacunki
sg dokonywane z uwzglednieniem rodzaju medium (prasa ogélnopolska, specjalistyczna,
ekonomiczna itp.), aktualnego cennika reklamowego kazdego zrédta oraz zsumowanej
powierzchni wszystkich publikacji prasowych.
Ekwiwalent reklamowy w radiu i telewizji to suma, jaka nalezatoby zaptacic¢ za wyku-
pienie czasu reklamowego, ktory zajatby wszystkie zgromadzone materiaty medialne.
Szacunki s3 dokonywane z uwzglednieniem rodzaju medium (stacja ogélnopolska, spe-
cjalistyczna, ekonomiczna itp.), aktualnego cennika reklamowego kazdego zrédta oraz
zsumowanego czasu wszystkich materiatow medialnych.
Ekwiwalent reklamowy w internecie to suma, jaka nalezatoby zaptaci¢ za reklame we
wszystkich zgromadzonych zrédtach. Podstawe dla wartosci AVE materiatow interneto-
wych stanowig artykuty sponsorowane (najbardziej zblizone do form redakcyjnych).
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S /° Wykres 22. Ekwiwalent reklamowy wedtug wydzwieku
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.

Najwiekszy udziat w sumie ekwiwalentu reklamowego wygenerowanego przez publikacje
na temat Matopolski maja materiaty o wydzwieku pozytywnym.

/'\./' Wykres 23. Ekwiwalent reklamowy wedtug medium
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.

Najwiekszy udziat w sumie ekwiwalentu reklamowego wygenerowanego przez publikacje
na temat Matopolski majg materiaty internetowe.

Analizujac trendy z ponizszego wykresu, mozna uznac, ze tresci z analizowanej probki, gdy-
by byty materiatem reklamowym, przyniostyby marce Matopolska najwyzszy dochdd w lipcu
2016 roku (co przypadato na czas Swiatowych Dni Mtodziezy). Z kolei najwieksze straty marka
odnotowataby w pazdzierniku 2017 roku. Wéwczas prezentowano tresci gtownie o wydzwieku
negatywnym (byt to czas przypadajacy na strajk lekarzy).
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Wykres 24. AVE w analizowanym okresie w podziale na wydzwiek
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Zrédto: analiza komunikatéw medialnych.
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Tozsamos¢ marki Matopolska - czyli co komunikowac
poszczegolnym grupom docelowym?

Badanie pokazuje, ze Matopolska we wszystkich trzech aspektach: turystycznym, gospodar-
czym i spotecznym, jest silnym i rozpoznawalnym regionem. Komunikacja marki powinna
skupiac sie na gtownych i pozytywnych skojarzeniach z regionem. Niezaleznie od obszaru pro-
mocyjnego, komunikacja marki powinna wykorzystywac juz istniejgcy emocjonalny potencjat
regionu, na ktory sktadaja sie:

spokéj, relaks, sielskos¢;

tradycja, historia, korzenie;

nowoczesnosé, rozwoj;

harmonia, rbwnowaga;

madros¢, doswiadczenie, refleksja;

uniwersalnos¢, otwartosc, marka dla ,kazdego”.

Promocja funkcjonalnych atrybutéw marki powinna bazowac na jej emocjonalnym/wizerun-
kowym potencjale we wszystkich trzech aspektach. Przyktadem moze by¢ kwestia ,harmonii”.
W biznesie powinna odnosi¢ sie do zrbwnowazonego rozwoju oraz odpowiedzialnosci spo-
tecznej i srodowiskowej. W kontekscie jakosci zycia moze stanowic¢ balans miedzy zyciem pry-
watnhym/rodzinnym i zawodowym, a takze miedzy pracg/rozwojem i odpoczynkiem. Harmonia
moze odnosi¢ sie réwniez do aspektu turystycznego — region charakteryzuje sie harmonia
w obszarach natury i kultury oraz spokoju i aktywnosci.

Wymienione powyzej aspekty sktadajgce sie na emocjonalny wizerunek regionu sg zgodne
z koncepcjg marki przyjeta w dokumencie Tozsamos¢ marki Matopolska. Warto jednak w tym
miejscu zwroci¢ uwage na jeden z kluczowych elementdéw marki regionu okreslony w ww.
dokumencie, ktéry nie pojawia sie w odbiorze marki — mowa o ,ai", ktéra obok silnie zakorze-
nionych w wizerunku aspektéw ,madrosci” i ,harmonii” stanowi esencje marki. Z zatozenia
charakterystyczna dla Matopolski jest fantazja, ktéra ,czerpigc z madrosci pozwala na rozwdj
w wielu kierunkach, nie ogranicza i kreuje”. Na potrzeby przysztych dziatan komunikacyjnych
warto zintensyfikowac przekaz tego elementu na konkretne przekazy dostosowane do po-
szczegblnych grup docelowych, co pozwoli osiggnac petng zgodnos$¢ wizerunku marki z przy-
jeta tozsamoscia.

Sposrdéd przedstawionych w dokumencie Tozsamos¢ marki Matopolska akcentow w komunika-
¢ji esencji marki, kluczowe wydaje sie wzmocnienie nastepujacych akcentow:
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Akcenty w komunikacji marki wsréd wybranych grup docelowych

Mieszkaricy Matopolski e Dzielenie sie wiedzg

e  Dzielenie sie madroscig zyciowg
e  Pomystowosc, wtasna inwencja
e  Wspéblne dziatania i wymiana doswiadczen

e Balansiréwnowaga zyciowa

Turysci e Madrosc¢ dziejowa i Zyciowa

e  Zaskoczenie nawet drobnymi rzeczami (efekt: ale to fajnie wymyslone, taka
prosta rzecz, a zupetnie inaczej)

e Réwnowaga i balans na poziomie oferty turystycznej, np. strefa odpoczynku
(trawa i lezaki) przed muzeum

e Madrosc ludzi z Matopolski - ludzie jako nosnik madrosci i fantazji

Inwestorzy ®  Wiedza, kompetencja

e  Kreatywnosc, innowacyjnosé
e  Wspoétpraca

e Zréwnowazony rozwoj

e  Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu

Matopolscy eksporterzy, e  Wspoétpraca

przedsiebiorey, ich izby o Wiedza, kompetencja

i stowarzyszenia L
e  Kreatywnosc, innowacyjnosc

Konsumenci produktow e Jakos¢, gwarancja

Z Matopolski e Inteligentne rozwigzania

e  Kreatywne pomysty nawet przy produktach tradycyjnych
e  Laczenie tradycji z innowacyjnoscia

e  Pomystowosc, polot

e  Oryginalnos¢

o  Edukacja

Zrédto: opracowanie wtasne.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze model komunikacji nadawca - odbiorca powinien opie-
rac sie na przekazie zbudowanym na tozsamosci marki i kazdorazowo podkreslac jej kluczowe
cechy, takie jak madros¢, fantazja i harmonia. Informacje i komunikaty powinny by¢ dostoso-
wane do postaw i potrzeb danej grupy docelowej. Z uwagi na ztozonos¢ marki terytorialnej,
jaka jest niewatpliwie marka Matopolska, nalezy mie¢ na uwadze, ze Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Matopolskiego (UMWM) nie jest jedynym nadawca komunikatow. Wizerunek
marki regionalnej ksztattuje sie na wielu ptaszczyznach, z ktérych wiele jest poza strefg wpty-
wow UMWM. Dlatego tez rolg urzedu powinno by¢ integrowanie i uspojnianie dziatan pro-
mocyjnych, poprzez wtaczanie kolejnych grup interesariuszy do Systemu Koordynacji Marki
Matopolska.
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Marka parasolowa versus submarki
—jak prowadzic¢ dalszg komunikacje?

Z uwagi na ztozonos¢ i réznorodnos¢ potrzeb, jakie zaspokaja marka regionu, podejscie
do marketingu regionalnego nie powinno opierac sie na podejsciu uniwersalnym. Strategia
komunikacji marki regionu powinna silnie akcentowac potrzeby poszczegolnych grup docelo-
wych marki, a sama marka Matopolska powinna by¢ marka parasolowa dla silnych submarek
produktowych i terytorialnych. Sebastian Zenker i Erik Braun w artykule Questioning a,,one size
fits all” city brand: Developing a branded house strategy for place brand management wskazuja
na istotna role silnych submarek w procesie budowania marki miejsca, podkreslajac przy tym,
ze marka parasolowa musi by¢ na tyle silna, by dostarczac korzysci swoim submarkom?.

Ze wszystkich trzech aspektéw marki Matopolska najsilniejszy i najlepiej oceniany okazat sie
obszar turystyki —mozna przyjac, ze to wtasnie turystyka jest najsilniejsza submarka marki Ma-
topolska, a w wymiarze terytorialnym najsilniejszymi submarkami s3: Krakéw i géry (szeroko
pojete). Dalsze prace nad rozwojem marki regionu powinny dazy¢ do wzmocnienia submarki
gospodarczej i spotecznej, a osiggnieciu tego celu moze sprzyjac jeszcze lepsze wykorzystanie
potencjatu submarki turystycznej.

Ponizej przedstawiamy kluczowe rekomendacje dla rozwoju marki Matopolska w trzech wy-
miarach: turystycznym, gospodarczym i spotecznym.

Marka turystyczna

Badanie pokazuje, ze marka Matopolska w aspekcie turystycznym jest najsilniejszg marka
w kraju. Bardzo silne s3 dwie submarki Matopolski: Krakow — ktéry ma duze oddziatywanie
zagraniczne, oraz gory wraz z Zakopanem o najwiekszym oddziatywaniu krajowym.

Kluczowe jednak jest, by komunikacja marki nie zwiekszata ruchu turystycznego w miejscach,
gdzie jest on bardzo duzy, a raczej go rozpraszata po wojewodztwie. Zatem w komunikacji
powinny by¢ akcentowane nietypowe mozliwosci, jakie daje Matopolska. Komunikaty powin-
ny byc¢ skierowane do og6tu Polakdw, z naciskiem na mieszkancoéw osciennych wojewo6dztw
oraz wojewoddztwa mazowieckiego, ktérzy sg najczestszymi odbiorcami marki w aspekcie tu-
rystycznym. Kanatem komunikacji, ktéry wymaga wzmocnienia w tym kontekscie jest internet.

25 S. Zenker, E. Braun, Questioning a ,one size fits all” city brand: Developing a branded house strategy for place brand
management, ,Journal of Place Management and Development” 2017, Vol. 10 Issue: 3, pp. 270-287.

BADANIE MARKI MALOPOLSKA - RAPORT KONCOWY




WWW.OBSERWATORIUM.MALOPOLSKA.PL

Dobra praktyka: Visit Porto and the North

Ciekawym przyktadem dziatan nakierowanych na ,rozprowadzenie” ruchu turystycznego

po regionie P6tnocnej Portugalii jest inicjatywa Visit Porto and the North. Porto, podobnie

jak Krakéw, jest miastem koncentrujgcym duza czes$¢ ruchu turystycznego w regionie. Portal
http://visitportoandnorth.travel/ prezentuje konkretne mozliwosci spedzenia czasu w regionie
Pétnocnej Portugalii w spos6b dopasowany do dtugosci pobytu, typu turysty oraz jego
zainteresowan.

W komunikatach kierowanych do turystéw zagranicznych nalezy dazy¢ do podniesienia swia-
domosci marki Matopolska, ktora, jak wykazaty przeprowadzone badania, jest niska. Zagra-
niczni turysci biorgcy udziat w badaniu, praktycznie nie mieli zadnej wiedzy o regionie, czesto
tez nie potrafili przywotac¢ nazwy regionu. W ich percepcji najwieksza site oddziatywania ma
miasto Krakdw i wizyta turystyczna w Matopolsce sprowadza sie do zwiedzania Krakowa i oko-
lic. Dlatego tez wizerunek marki Matopolska nie powinien by¢ budowany w oderwaniu od mar-
ki Krakéw. Celami co-brandingu powinno by¢ podniesienie Swiadomos$ci marki Matopolska
(korzys¢ marki Matopolska) i rozproszenie ruchu turystycznego (korzys¢ marki Krakéw). Dziata-
nia umozliwiajace promocje marki Matopolska powinny skupi¢ na dziataniach internetowych:
budowanie atrakcyjnego contentu na stronie www.visitmalopolska.pl (rowniez w jezy-
kach obcych);
linkowanie stron pomiedzy oficjalng strong miasta Krakéw a visitmalopolska.pl (np.
.Sprawdz, co jeszcze mozesz zobaczy¢ w Matopolsce).

Warto réwniez kontynuowac¢ dystrybucje materiatéw promocyjnych (w formie ulotek, bro-
szur) w kanatach tradycyjnych, m.in. w hotelach i restauracjach regionu. Materiaty powinny
zawiera¢ informacje o réznego typu atrakcjach w wojewédztwie (atrybuty funkcjonalne)
i sposobach dotarcia do nich. Przekaz réwniez powinien akcentowac réznorodnos¢ i harmonie
Matopolski: potaczenie tradycji i nowoczesnosci czy natury i kultury.

W promodji silnych produktow turystycznych, jak np. VeloMatopolska, warto inwestowad
w dziatania, ktére beda mie¢ duzy zasieg promocyjny w swoich grupach docelowych, a jedno-
cze$nie beda mie¢ wysoka wartos¢ informacyjna. Warto inwestowac w interaktywne narzedzia
prezentujgce potencjat flagowych produktow turystycznych regionu.

Dobra praktyka: mapa tras rowerowych na Morawach

Przyktadem dobrze funkcjonujgcego portalu informujgcego o trasach rowerowych jest portal
prowadzony przez Kraj potudniowomorawski (Jihomoravsky kraj).

Portal http://mapy.jizni-morava.cz daje mozliwos¢ zaplanowania trasy na mapie

oraz prezentuje ciekawe obiekty turystyczne na wyznaczonych trasach.
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Marka gospodarcza

Mimo obiektywnie silnej pozycji gospodarczej regionu w skali kraju, wizerunek gospodarczy re-
gionu nie oddaje w petni jego potencjatu. W komunikacji marki kluczowe wiec bedzie umocnie-
nie wizerunku regionu silnego gospodarczo i inwestycyjnie. W tym celu nalezy konsekwentnie
wykorzystywac elementy i cechy marki okreslone w dokumencie ToZzsamos¢ marki Matopolska.

Dalsze prace nad umacnianiem marki Matopolska powinny przebiegac przy silnym zaangazo-
waniu wewnetrznych interesariuszy gospodarczych regionu — przede wszystkim lokalnych
przedsiebiorcow i kluczowych inwestoréw zagranicznych. Nalezy kontynuowad dotychczas
prowadzone dziatania (np. w postaci wydarzen, dedykowanego centrum obstugi inwestycji
zagranicznych), a takze rozwija¢, zgodnie z przyjetym kierunkiem dziatan, projekt ,Made in

Matopolska”.

Istotnym elementem budowania wizerunku gospodarczego Matopolski powinno by¢ przycia-
ganie talentow, co juz teraz ma miejsce z uwagi na rozbudowane zaplecze uczelni wyzszych

W regionie.

Waznym dziataniem w obszarze gospodarczym jest rbwniez dalsze wspieranie spotecznosci
start-upowych i komunikowanie sukceséw matopolskich start-upéw.

W komunikacji skierowanej do odbiorcéw biznesowych nalezy réwniez podkreslac strategicz-
ne dziatania regionu nakierowane na podnoszenie jakosci infrastruktury w regionie i wszelkie
inicjatywy poprawiajace warunki do prowadzenia biznesu w Matopolsce.

Marka spoteczna

W kontekscie jakosci zycia w regionie i sity zwigzku z miejscem zamieszkania Matopolska tak-
ze stanowi wyrdzniajaca sie marke. Jednak wyniki badania wskazujg na trudnosci, jakie maja
mieszkancy w okresleniu cech tozsamosci regionalnej i wyréznikow regionu w kontekscie ja-
kosci zycia, historii, produktow i tradycji. Pojawia sie pytanie, na ile taka tozsamosc regionalna
jest istotna z punktu widzenia rozwijania marki regionu. Mieszkarcy bardziej identyfikuja sie
z miejscem zamieszkania w skali lokalnej i z pewnoscia te wiezi lokalne s3 i beda silniejsze niz
wiezy regionalne. Marka Matopolska powinna zatem dawac przestrzen do umacniania tych
tozsamosci lokalnych oraz na wszelkich ptaszczyznach dazy€ do podnoszenia jakosci zycia

mieszkancow.
Nalezy jednak pamietac i mie¢ na uwadze fakt, ze to wtasnie mieszkancy Matopolski sg bez-

posrednim kanatem kontaktu dla catego obszaru turystyki, a w praktyce ambasadorami marki,
dlatego tez dziatania umacniajjce tozsamosc regionalng s3 pozadane.
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Dobra praktyka: Questing Fundacji Miejsc i Ludzi Aktywnych (MiLA)

O tym, ze mozna angazowac mieszkancéw w rozwoj oferty turystycznej regionu przekonuje
aplikacja Fundacji Miejsc i Ludzi Aktywnych, ktéra wspélnie z mieszkaficami tworzy piesze

i rowerowe questy — nieoznakowane trasy, ktérymi wedruje sie do skarbu. Taki rodzaj
podrézowania, zwany tez turystyka dziedzictwa, pozwala turystom by¢ blisko ludzi, ich tradycji,
kultury i lokalnej przyrody, a mieszkancom uswiadamia piekno ich regionu, daje impuls

do rozwoju przedsiebiorczosci, a takze utatwia budowanie lokalnej tozsamosci i wspétpracy.

Kolejng kwestig jest zwiekszanie wiedzy i Swiadomosci Matopolan w obszarze wptywu dzia-
tan promocyjnych regionu na ich codzienne zycie. Czesto nie dostrzegaja oni wymiernych ko-
rzysci ptynacych z umacniania marki regionalnej, a co za tym idzie, postrzegaja dziatania pro-
mocyjne UMWM jako niedostatecznie zrbwnowazone lub faworyzujace turystéw oraz branze
turystyczna. Wskazywanie benefitéw zwigzanych z takimi dziataniami, np. poprzez kampanie
w lokalnych mediach, wesprze swiadomos¢ w tym zakresie i zwiekszy pozytywny odbiér tego

aspektu marki.

Dobra praktyka: kampania spoteczna Matopolski ,Dymem z pieca zabijasz"

Niewatpliwie dobrym przyktadem komunikacji skierowanej do mieszkancéw jest kampania
spoteczna Matopolski ,,Dymem z pieca zabijasz”. Kampania, poza wymiarem edukacyjnym,
komunikowata réwniez dziatania podejmowane przez region maj3ce na celu ograniczenie
zanieczyszczenia powietrza, stanowigcego jeden z kluczowych probleméw spotecznych

w Matopolsce.

Instytucje i osoby kojarzone w najwiekszym stopniu
z markag - jak korzystac z silnych regionalnych
ambasadorow?

W trakcie diagnozy wizerunku regionu w pierwszych skojarzeniach z markg bardzo czesto
pojawiaty sie konkretne osoby, ktére jednoznacznie sg utozsamiane z Matopolska. Obok do-
minujacej pozycji Jana Pawta Il, w grupie 0s6b spontanicznie kojarzonych z regionem znalazto
sie wiele postaci swiata sportu i kultury, ktére moga wspierac przekazy promocyjne regionu.
Kluczowq zasadq przy podejmowaniu decyzji o wspotpracy partnerskiej z regionalnymi am-
basadorami marki powinno by¢ zaangazowanie tych oséb w sprawy regionu, zgodnie z przy-
jetymi kierunkami strategicznymi rozwoju marki. Promocja marki i wspoétpraca z konkretnymi
osobami lub instytucjami zawsze powinna by¢ poprzedzona analiza ich wizerunku oraz tego,
na ile wpisuja sie w tozsamos¢ i dziatania marki i w jakim stopniu sg w stanie pozytywnie wpty-
wac na jej odbidr. Takze kwestia sity poszczegblnych oséb iinstytucji powinna miec¢ znaczenie.
Aby efektywnie wspierac tak silng i unikalng marke jak Matopolska, wspotpraca powinna by¢
nawigzywana z osobami i instytucjami, ktére sg w jakis spos6b zaangazowane w rozwoj re-
gionu, a co za tym idzie, wiarygodne. Sama lokalizacja zwigzana z umiejscowieniem firmy lub
miejsca zamieszkania w Matopolsce nie jest wystarczajaca. Warto takze dodac, ze praktyki
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zwigzane z promocj3 regionalng w Polsce i na $wiecie wskazujg na ograniczenie wspotpracy
marek z rozpoznawalnymi osobami, na rzecz wspotpracy ze ,zwyktymi mieszkaricami” oraz
lokalnymi influencerami.

Dobra praktyka: People Make Glasgow

Przyktadem dziatanh promocyjnych opartych na relacjach mieszkancéw jest inicjatywa ,,People
Make Glasgow”. Na oficjalnym portalu promocyjnym miasta https://peoplemakeglasgow.com/
zamieszczone s przyktadowe trasy wycieczek po miescie przygotowane przez mieszkancow.
Praktyka ta wpisuje sie w silny trend angazowania wewnetrznych interesariuszy marki miejsca
w promocje.

Ocena i wskazanie kierunkéw rozwoju systemu
zarzadzania marka

Biorac pod uwage zdiagnozowana pozycje marki Matopolska, potencjat regionu oraz aktualne
trendy w zakresie zarzadzania marka terytorialng, mozna zarysowac nastepujacy scenariusz
rozwoju marki w perspektywie najblizszych 5 lat:

[ ]
e - o Rysunek17. Scenariusz rozwoju marki Matopolska do 2023 roku

Wymiar turystyczny:

e Utrzymana silna pozycja na turystycznej mapie Polski

o Wzrost $wiadomosci marki Matopolska wéréd turystéw zagranicznych

e  Rozproszenie ruchu turystycznego po catym regionie

Wymiar gospodarczy:

e Umocniony wizerunek gospodarczy regionu — region kojarzony z tradycjg
i innowacyjnoscia

o Marka,Made in Matopolska" kojarzona z jakoscig i prestizem, szeroko
stosowana przez lokalnych przedsigbiorcéw

e  Wysoka rozpoznawalnos$¢ matopolskich produktéw flagowych

Wymiar spoteczny:

e Wzrost poczucia tozsamosci mieszkancow z regionem

o Zwiekszona $wiadomo$¢ mieszkaricéw odnosnie do strategicznych kierunkéw
rozwoju regionu

e Zwiekszone zaangazowanie mieszkancow w sprawy regionu

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Realizacja tego scenariusza wymaga podjecia dziatan na trzech kluczowych ptaszczyznach:
1. Wzmocnienie zaangazowania wewnetrznych interesariuszy regionu

Skuteczne budowanie marki regionu wymaga zaangazowania wewnetrznych interesariuszy
marki regionu — przede wszystkim mieszkaricow i przedsiebiorcow. Osiggniecie zaangazowania
w marke tych grup docelowych nie jest prostym zadaniem, szczegblnie w przypadku marek
ztozonych i wielowymiarowych, do jakich niewatpliwie nalezy marka Matopolska. Jest to jednak
warunek konieczny do powodzenia catej ,operacji” zwigzanej z budowaniem marki regionu
i wypracowania realnych korzysci dla mieszkancow i przedsiebiorcéw. Zaangazowanie kluczo-
wych interesariuszy w marke regionalng wydaje sie mozliwe tylko wtedy, gdy grupy te beda do-
strzegac korzysci z prowadzonych dziatarh umacniajacych marke regionu. Aby te korzysci zosta-
ty dostrzezone, konieczne jest prowadzenie dziatan zwigzanych z budowaniem marki regionu
zgodnie z przyjetq wizjg zrbwnowazonego rozwoju regionalnego — mieszkancy i przedsiebiorcy
maja miel poczucie, ze za tymi dziataniami stojg realne dazenia do poprawy warunkdéw zycia
i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Strategia marki miejsca musi zatem silnie odpowiadac
strategii rozwoju regionu i komunikowac zmiany, ulepszenia bedace wynikiem skoordynowanej
pracy witadz regionalnych na wielu ptaszczyznach. Ograniczanie dziatan zwigzanych z marka
regionu wytacznie do dziatan o charakterze stricte wizerunkowym moze ogranicza¢ poczucie
sensu tych dziatan — pojawia sie ryzyko, ze dziatania promocyjne beda postrzegane jako zbed-
ny wydatek w budzecie regionu, przez co trudniej bedzie uzyskac akceptacje dla tych dziatan,
ktéra w dtuzszej perspektywie ma sie przetozy¢ w zaangazowanie w marke.

Dobra praktyka: Oslo Brand Alliance

Przyktadem sprawnie funkcjonujacego systemu zarzadzania marka regionalna jest inicjatywa
Oslo Brand Alliance, kt6ra tworza 3 regionalne instytucje: Visit Oslo, Oslo Business Region, Oslo
Region Alliance. Inicjatywa jest koordynowana przez The Oslo Region Alliance — utworzone

w 2005 roku i skupiajace przedstawicieli 79 lokalnych jednostek terytorialnych. Strategia
zarzadzania marka regionu Oslo podkresla silng role wewnetrznych interesariuszy w procesie
umacniania marki regionu. Ambasadorami marki moga by¢ lokalni liderzy — znane osoby silnie
zaangazowane w rozwoj regionu (np. w sferze sportowej, biznesowej, kulturalnej, naukowej)

i zainteresowane komunikowaniem sukceséw regionu zewnetrznym grupom docelowym badz
mieszkancy regionu identyfikujacy sie z regionem i majacy ciekawy pomyst na jego promocje
(przyktadowo, mieszkaricy regionu majg mozliwos¢ zgtoszenia swoich pomystéw na promocje
regionu za pomocng strony internetowej Oslo Brand Toolbox https://oslobrandbox.no/).

Zrédto: The Oslo Region Brand Management Strategy, Osloregionen 2015

Jak wskazuje Eduardo Oliveira w artykule Place branding as a strategic spatial planning instru-
ment: A theoretical framework to branding regions with references to northern Portugal: marke-
ting miejsca powinien by¢ w pierwszej kolejnosci zorientowany na wsparcie lokalnego biznesu,
poprawe infrastruktury, zapewnianie wysokiej jakosci ustug zdrowotnych i edukacyjnych, wsparcie
tworzenia i utrzymywania miejsc pracy oraz zatrzymywania talentow. Taka koncepcja wykracza
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zatem poza podejscie do marketingu miejsc zorientowanego wytacznie na przycigganie tu-
rystow, inwestoréw czy tez wykwalifikowanych pracownikéw, ale stawia przed marka miejsca
ambitne zadanie wspottworzenia wizji rozwoju miejsca i sposobéw dojscia do tej wizjiZe.

Wewnetrznymi interesariuszami marki Matopolska s3 nie tylko mieszkancy i przedsiebiorcy
dziatajacy w regionie, ale réwniez samorzady lokalne, dlatego w ramach dalszych dziatan promo-
cyjnych nalezy rozszerza¢ zaangazowanie samorzadéw w System Koordynacji Marki Matopolska.

2. Zaadresowanie kluczowych probleméw wizerunkowych

Przeprowadzone badania wykazaty, ze wizerunek marki w obszarze gospodarczym i spotecz-
nym odbiega w pewnym stopniu od przyjetych zatozen. W wizerunku gospodarczym w zbyt
matym stopniu dostrzegane s3 aspekty zwigzane z nowoczesnoscia, kreatywnoscia, innowa-
cyjnoscia i wspoétpraca (dominuja aspekty zwigzane z tradycjg), natomiast w obszarze spo-
tecznym problemem jest zbyt niski poziom identyfikacji mieszkancéw z regionem (silna jest
natomiast tozsamos¢ lokalna). Silny wizerunkowo obszar turystyczny oddziatuje pod pewnymi
wzgledami negatywnie na wizerunek gospodarczy (turystyka ,przykrywa" gospodarke, bedac
jednoczesnie jej silng gatezia) oraz na jakos¢ zycia mieszkancéw (zbyt duza liczba turystow
powoduje zmeczenie wéréd mieszkaricow). Problemem w obszarze turystycznym, wymagaja-
cym zaadresowania w przysztych dziataniach komunikacyjnych regionu, jest zbyt niska Swia-
domos¢ marki Matopolska wsrdd turystow zagranicznych.

Zniwelowanie zidentyfikowanych probleméw wymaga konsekwentnego wdrazania zatozen
okreslonych w dokumencie Tozsamos¢ Marki Matopolska oraz prowadzenia dziatan wyekspo-
nowanych w ponizszej tabeli.

= Tabela8. Propozycja dziatan na rzecz wzmocnienia wizerunku marki Matopolska

1. Umacnianie skojarzen Wytacznie oparte na inicjatywach oddolnych, np. poprzez:

zwigzanych zmadroscia | ¢ zachecanie matopolskich przedsiebiorcéw do dzielenia sie wiedzg i do$wiadczeniem

gy (np. podczas konferencji, spotkan biznesowych);

®  prezentacje przyktadéw projektéw/przedsiewzie¢, ktére osiggnety sukces dzieki
wiedzy i doswiadczeniu mieszkancow regionu (,Made in Matopolska”) — dobrym
narzedziem do tego dziatania s3 sieci spotecznosciowe;

e podkreslanie zasobéw matopolskich uczelni wyzszych.

Nalezy unika¢ komunikowania tej cechy regionu wprost, z uwagi na ryzyko odebrania tych

tresci jako checi ,wywyzszania sie" nad innymi regionami.

26 E. Oliveira, Place branding as a strategic spatial planning instrument: A theoretical framework to branding regions with
references to northern Portugal, ,Journal of Place Management and Development” 2016, Vol. 9 Issue: 1, pp. 47-72.
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2. Umacnianie $wiadomosci
marki Matopolska wsréd
zagranicznych turystéw

Kluczowe dziatania:

zaciesnienie kooperacji z miastem Krakéw na rzecz co-brandingu (marka Krakéw +
marka Matopolska) i rozprowadzenia ruchu turystycznego po catym regionie;

przygotowanie materiatéw z konkretnymi propozycjami wycieczek po catym
regionie (wersje drukowane dystrybuowane w punktach informacji turystycznej oraz
w hotelach);

stworzenie i promocja narzedzia pozwalajgcego na samodzielne zaplanowanie
wycieczki po Matopolsce (strona WWW |ub aplikacja mobilna).

3. Promocja flagowych
produktéw turystycznych
Matopolski

Wytypowanie flagowych matopolskich produktéw turystycznych (np.VeloMatopolska) i ich
konsekwentna promocja oparta na narzedziach dostosowanych do grup docelowych.
Do dziatant zgodnych z aktualnymi trendami w marketingu miejsc mozna zaliczyc:

dziatania promocyjne na Instagramie — prezentacja atrakcyjnych wizualnie zdje¢
prezentujgcych uroki Matopolski (np. wies Zalipie); dbanie o profesjonalng oprawe
fotograficzna flagowych wydarzen regionu;

przygotowanie szlakéw tematycznych (w tym réwniez szlakéw firmowanych
nazwiskiem stawnych Matopolan).

4. Umocnienie wizerunku
gospodarczego regionu

Dziatania powinny by¢ nakierowane na:

komunikowanie postepéw w podnoszeniu atrakcyjnos$ci gospodarczej regionu;

dalsze wspieranie spotecznosci start-upowych i komunikowanie sukcesow
matopolskich firm;

gtéwnie na podstawie narzedzi PR.

5. Podniesienie poczucia
tozsamosci regionalnej
wsréd mieszkaricow

Kluczowe dziatania:

zapewnienie przestrzeni do umacniania wiezi lokalnych, przy jednoczesnym dazeniu
do umacniania tozsamosci regionalnej (np. poprzez wydarzenia promocyjne
prezentujgce potencjat regionu, jak Matopolski Festiwal Smaku);

zachecanie mieszkancow i matopolskich influenceréw do opowiadania o Matopolsce
(np. w formie konkurséw);

komunikowanie kluczowych dziatar regionu nakierowanych na podniesienie jakosci

Zycia, np. dziatania na rzecz walki ze smogiem (narzedzia: dziatania PR, kampanie
outdoorowe, komunikacja w mediach spotecznos$ciowych).

Zrédto: opracowanie wtasne.

3. Prowadzenie monitoringu dziatan promocyjnych i podejmowanie dziatan

korygujacych

Kompleksowe badanie wizerunku marki powinno zostac zrealizowane w dalszej perspektywie

czasowej — przedstawiony w niniejszym rozdziale scenariusz rozwoju marki zaktada cykl 5-let-

ni i taki okres wydaje sie wtasciwy do zaobserwowania zmian, jakie moga zajs¢ w wizerunku

marki. Dlatego tez rekomendujemy, by tak kompleksowe badanie, jak niniejsza ewaluacja,

zostato przeprowadzone najwczesniej za 5 lat.

Jednakze monitorowanie osigganych efektow za pomoca kluczowych wskaznikéw pokazanych

w ponizszej tabeli powinno by¢ prowadzone w cyklu 2-letnim. Cykl 2-letni pozwoli na zaob-

serwowanie trendéw w postrzeganiu marki, jednoczesnie koszty jego prowadzenia w propo-

nowanym ujeciu nie powinny byc¢ wysokie.
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Jednym z kluczowych aspektéw monitoringu powinno by¢ badanie rozpoznawalnosci logo
marki Matopolska oraz wybranych kampanii promocyjnych. Niniejsze badanie pokazato pozy-
tywne przyjecie rebrandingu marki Matopolska. Jednakze poziom rozpoznawalnosci tak logo,
jakisamych kampanii promocyjnych jest znacznie nizszy — co oczywiscie nie dziwi ze wzgledu
na krotki czas stosowania nowych logotypow. By méc ocenié, czy podjete dziatania przyniosty
efekt w postaci zwiekszonej rozpoznawalnosci logo i kampanii, nalezy prowadzi¢ systema-
tyczny monitoring. W celu ograniczenia kosztow badania na ogélnopolskiej reprezentatywnej
probie Polakéw rekomendujemy wykorzystanie badania typu omnibus?’. Do oceny efektyw-
nosci dziatan w omawianym zakresie powinno zosta¢ zadanych ok. 3-4 pytan.

Drugim aspektem monitoringu powinno by¢ analizowanie komunikatow medialnych na temat
marki Matopolska. Celem tej analizy jest przede wszystkim rozpoznanie kontekstow, w jakich
pojawia sie marka, tak by mozliwe byto reagowanie na pojawiajace sie informacje o marce.
Mozna wykorzysta¢ do tego celu systematyczny monitoring mediéw lub tez dokonywac
dwuletnich przegladéw. Obecne trendy wskazujg na zwiekszanie sie roli medidw spoteczno-
Sciowych, w ostatnim czasie przede wszystkim serwisu Instagram. Social media maja przede
wszystkim znaczenie przy budowaniu takiego wizerunku marki Matopolska, ktory przyciagnie
turystow ,wysokiej jakosci”. Dlatego tez nalezy wyodrebnic ten kanat komunikacji w analizie

medialnej.

Badania jakosciowe powinny by¢ kazdorazowo prowadzone przy projektowaniu kampanii.
W trakcie grup fokusowych powinny by¢ poddawane ocenie koncepty reklamowe, tak by
zwiekszy¢ efektywnos$¢ prowadzonych dziatan.

Badania jakosciowe powinny by¢ rowniez prowadzone ad hoc, pogtebiajagc w danym momencie
istotne dla marki problemy. Waznym obecnie dla marki Matopolska problemem wymagajacym
pogtebienia jest zwiekszenie znaczenia gospodarczego aspektu marki Matopolska. Badania ja-
kosciowe wsrod matopolskich lideréw gospodarczych, przedsiebiorcéw i inwestoréw powinny
przynies¢ informacje o wizerunku marki w tej grupie w ujeciu jakosciowym, nie ilosciowym.

Badania jakosciowe przeprowadzone w niniejszym badaniu wskazaty najwazniejsze elementy
wizerunku marki Matopolska, dlatego rekomendujemy, by dopiero po zrealizowaniu 5-let-
niego scenariusza rozwoju marki przeprowadzi¢ kolejne badania o charakterze jakosciowym

0 ogblnym wizerunku marki.

27 Badanie realizowane dla wielu klientéw jednoczesnie, dotyczgce wielu projektéw. Z tego powodu koszty badania sq
zdecydowanie nizsze, gdyz ptaci sie wytacznie za umieszczone pytania.
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Tabela 9.

Badania ilosciowe
na reprezentatywnej prébie

Propozycja monitoringu dziatari promocyjnych

znajomosé logo Matopolska (wskaznik
rozpoznawalnosci logo)

2 . co 2 lata n=1000
PObKOW technika CAPI znajomo$é wybranych kampanii (wskaznik
(omnibus) znajomosci kampanii)
Badania ilosciowe znajomosé logo Matopolska (wskaznik
na reprezentatywnej probie rozpoznawalnosci logo)
Matopolan technikg CAPI znajomos¢é wybranych kampanii (wskaznik
co 2 lata n=400 znajomosci kampanii) — poziom przywigzania
do regionu
ocena wybranych aspektéw jakosci zycia
mieszkancow
Badanie komunikatéw _ zakres kontekstow/tematéw, w jakich pojawia sie
medialnych co 2 lata n=T1 [_)OO Matopolska
komunikatow
sentyment (pozytywny/neutralny/negatywny)
Badanie jakosciowe tematy wymagajace pogtebienia — w pierwszej
Ad hoc - kolejnosci gospodarcze
badanie konceptéw reklamowych
Badanie wizerunku marki 05 lat rézne préby ocena stopnia realizacji scenariusza rozwoju

Matopolska

badawcze

marki
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Czy kiedykolwiek wczesniej byt/a Pan/i w Matopolsce w celach turystycznych?

Skumulowany odsetek odpowiedzi ,raczej sie zgadzam"” oraz ,,zdecydowanie sie
zgadzam" w ocenie poszczegblnych wymiarow

Czy polecitby/aby Pan/i Matopolske swojej rodzinie lub znajomym mieszkajacym
w innych regionach? (skumulowany odsetek odpowiedzi ,raczej sie zgadzam"” oraz
.zdecydowanie sie zgadzam")

Na ile prawdopodobne jest, ze odwiedzi Pan/i Matopolske ponownie w ciggu
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te, z ktérych Pan/i skorzystat/a lub zamierza skorzysta¢ podczas aktualnego pobytu
w Matopolsce

Prosze oceni¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami
Czy kiedykolwiek zetknat/zetkneta sie Pan/i z logo Matopolski?

Aktywno$¢ mediow pod katem informacji o Matopolsce

Najczesciej poruszane tematy w mediach

Przekréj analizowanych informacji na temat Matopolski

Liczba publikacji w analizowanym okresie

Liczba publikacji w analizowanym okresie w podziale na wydzwiek

Liczba publikacji wedtug rodzaju i zasiegu medium

Szczegbtowa tematyka analizowanych publikadji

Indeks wydzwieku wizerunkowego

Liczba publikacji z dominujaca trescig na temat konkretnego regionu lub miasta
Liczba publikacji dotyczacych atrakgji turystycznych

Ekwiwalent reklamowy wedtug wydzwigku

Ekwiwalent reklamowy wedtug medium
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