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WYKAZ SKROTOW

CAPI — ang. computer assisted personal interview, czyli wspomagany
komputerowo wywiad osobisty

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

NGO — ang. non-government organization, organizacja pozarzagdowa

OECD - ang. Organisation for Economic Co-operation and Development,
czyli Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju

SAG — Strefa Aktywnosci Gospodarczej
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STRESZCZENIE

Niniejszy raport czgstkowy jest prezentacjg najwazniejszych wynikow badan
iloSciowych oraz analizy desk research w ramach projektu ,Badanie marki
Matopolska”. Badanie zostato zrealizowane w okresie kwietnia
i maja 2018 r. przez Konsorcjum firm Danae Sp. z 0.0. i Realizacja Sp. z 0.0.
Projekt badawczy obejmowat badania ankietowe z szescioma grupami
respondentéw: mieszkaricami Polski ogdtem (n=1000), mieszkaricami
Matopolski (n=400), turystami krajowymi i zagranicznymi (tagcznie n=400),
przedsiebiorcami z Matopolski (n=303) oraz przedsiebiorcami
z pozostatych 15 wojewddztw (n=500). Badania reaktywne miaty na celu
przede wszystkim nakreslenie wizerunku emocjonalnego Matopolski i skali
rozpoznawalnosci elementéw systemu identyfikacji wizualnej w kontekscie
budowania silnej marki regionu. Badanie niereaktywne — desk research —
stuzyto z kolei nakresleniu kondycji regionu oraz wyodrebnieniu czynnikdw,
ktére moga mie¢ wptyw na jego marke.

Przeprowadzone dotychczas badania sktadajg sie na pierwszg czesc
projektu badawczego. Wstepne wnioski prezentowane w niniejszym
raporcie zostang pogtebione i wyjasnione z uzyciem kolejnych technik
badawczych: wywiadéw jakosciowych (indywidualnych i grupowych),
analizy komunikatow medialnych oraz paneli eksperckich,
a na zakonczenie projektu przedstawione w raporcie korncowym.

W badaniu marke Matopolska opisano w trzech wymiarach: turystycznym,
gospodarczym oraz spotecznym (dotyczagcym poziomu jakosci zycia
w regionie).

Wymiar turystyczny

Od 2009 wzrasta liczba odwiedzajgcych Matopolske — w 2017 roku region
ten odwiedzito blisko 16 min oséb, w tym 3,3 mlIn spoza Polski. W opinii
wszystkich grup odbiorcow marki, Matopolska jest regionem Polski
0 najwyzszej atrakcyjnosci turystycznej w Polsce (wg 40% ogotu Polakdw,
89% Matopolan i 87% turystéw).
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W wizerunku Matopolski silnie dominujg dwie submarki: Krakéw oraz géry
wraz z Zakopanem. Warto jednak nadmieni¢, ze poza wspomnianymi
trzema gtéwnymi wyrdznikami wizerunkowymi, spektrum skojarzen
z Matopolska jest bardzo szerokie (wskazywane sa m.in. rézne produkty,
osoby, miasta, wydarzenia sportowe), a odsetek oséb niepotrafigcych
wskazaé zadnych konkretnych skojarzen z regionem jest niski w wiekszosci
badanych grup. Jedynie turysci zagraniczni mieli ktopot z przywotaniem
konkretnych skojarzen zwigzanych z Matopolska. Dodatkowo ich
odpowiedzi réznity sie od odpowiedzi turystéw krajowych, ogétu Polakow,
jak i Matopolan. Wsréd ich odpowiedzi pojawity sie takie skojarzenia jak:
jedzenie i alkohol (11%) czy pierogi (13%).

Zdecydowana wiekszo$¢ spontanicznych skojarzen z Matopolskg ma
wydzwiek pozytywny. Wsrdd skojarzen o zabarwieniu pejoratywnym
pojawiajg sie jedynie: smog/zanieczyszczenie powietrza.

Matopolska jest regionem, do ktdrego chetnie sie wraca. Wsrdd badanych
turystow az 56% wczesniej cho¢ raz byto w Matopolsce. Z pierwsza wizyta
w Matopolsce przebywali gtéwnie turysci zagraniczni (64%).

Turysci krajowi przebywajacy w Matopolsce spedzali czas gtéwnie na
pieszych wycieczkach (79%). Co wazine, 20% sposrdd turystéw krajowych
moze zosta¢ uznanych za uprawiajgcych turystyke medyczng. Powodem ich
wizyty w Matopolsce byt pobyt w sanatorium lub korzystanie z innego typu
ustug medycznych/wellbeing. Turysci zagraniczni skupiali sie gtownie na
zwiedzaniu miast (86%) — przede wszystkim Krakowa, Wieliczki
i Zakopanego, odwiedzaniu miejsc pamieci historycznej (79%). Znaczaca
czes¢ korzystata rowniez z ustug SPA (30%).
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Wymiar gospodarczy

Na Matopolske, jako najbardziej atrakcyjne wojewddztwo pod wzgledem
gospodarczym, wskazato 18% badanych przedsiebiorstw z catej Polski
(przed Matopolska znalazty sie wojewddztwa: mazowieckie, wielkopolskie,
dolnoslaskie, Slgskie i pomorskie), ale az 69% przedsiebiorcow z samej
Matopolski.

W wymiarze gospodarczym Matopolska jest silnie kojarzona z branig
turystyczng (27% osdb spontanicznie/bez podpowiedzi ankietera wskazato
na te branze), o ponad potowe rzadziej z branzg spozywczg, hutniczg,
budownictwem czy przemystem. Przedsiebiorcy, jako produkt kojarzacy sie
z Matopolska najczesciej wskazywali oscypek, dopiero w drugiej kolejnosci
stal i wyroby hutnicze.

Matopolska zdaniem przedsiebiorcéw spoza tego regionu na tle kraju
wyrdznia sie przede wszystkim ofertg przemystéw kreatywnych i czasu
wolnego (50%) oraz branzg produkcji metali (40%). Przedsiebiorcy
z Matopolski widzg potencjat swojego regionu przede wszystkim
w technologii IT (49%).

Wymiar spoteczny

Polacy wymieniajag Matopolske na trzecim miejscu jako miejsce najbardziej
atrakcyjne do zycia. Az 65% badanych Matopolan podzielito te opinie. Przed
Matopolskg znalazty sie takie wojewddztwa jak mazowieckie, wskazane
przez 54% badanych Polakéw i wielkopolskie, wskazane przez 26%. Sami
mieszkanncy Matopolski sg bardzo przywigzani do swojego regionu,
z niechecig odnoszg sie do perspektywy zmiany miejsca zamieszkania (66%
respondentow nie chce wyprowadzi¢ sie z Matopolski). Zdecydowana
wiekszo$¢ mieszkarncow regionu Matopolska (ponad 86%) jest przywigzana
do Matopolski i czuje sie jej czescia. 84% badanych Matopolan jest dumnych
ze swojego miejsca zamieszkania.
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W wymiarze spotecznym znaczacy, cho¢ jedyng zdiagnozowang skaza
na wizerunku jest smog, ktéry jest uwazany przez 7% ogoétu Polakow
i 8% Matopolan za wyrdznik regionu. Warto podkresli¢, ze mieszkancy
Matopolski dostrzegli dziatania samorzadu w tym obszarze — az 31%
spotkato sie z kampania ,,Dymem z pieca zabijasz”.

Identyfikacja wizualna

System Identyfikacji Wizualnej (SIW) obejmujacy logo wojewddztwa
funkcjonuje od grudnia 2015 roku. Wyjasnia to niewielki poziom
rozpoznawalnosci logo w badanych grupach: wsréd ogdétu mieszkancow
Polski — 13%, Matopolan — 29%, turystow krajowych — 26% i turystow
zagranicznych — 8%. Logo Matopolski jest jednoznacznie oceniane
pozytywnie przez wszystkie badane grupy. Najczesciej kojarzone jest
z gbérami oraz literkg M jak Matopolska, ale rowniez z zabytkami, korong czy
kosciotami.

Niewielki odsetek Polakéw i turystéw (15%) zetknat sie kiedykolwiek
z kampanig promujacg Matopolske. Wspomagana znajomos¢ kampanii byta
znaczaco wyzsza wsréd Matopolan — 47% badanych miato kontakt
z kampaniami wojewddztwa.
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PODEJSCIE BADAWCZE

Wprowadzenie

Miasta, regiony i kraje, podobnie jak marki komercyjne, funkcjonujg w pewnym
otoczeniu konkurencyjnym. Wtasciciel kazdej marki, niezaleznie od jej charakteru,
podejmuje stale dziatania dazace do utrzymania lub podniesienia pozycji rynkowej
swojej marki. W przypadku marek komercyjnych otoczenie konkurencyjne jest
najczesciej jasno zdefiniowane, a wtasciciel czerpie korzysci
z silnej pozycji swojej marki. W przypadku marek terytorialnych trudno
zdefiniowad zarowno otoczenie konkurencyjne, jak i wtasciciela marki. Z uwagi na
szeroki zakres , oferty produktowej” marek terytorialnych, obejmujacej wszelkiego
rodzaju aspekty funkcjonowania miejsca zwigzane z zapewnianiem dobrych
warunkow do zycia, edukacji, wypoczynku, rozwoju zawodowego, czy tez
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, szerokie jest grono potencjalnych
odbiorcéw marek terytorialnych (a wiec podmiotow, ktére czerpig korzysci
z silnej marki miejsca), jak i potencjalnych konkurentéw. Silna marka miejsca
stwarza szanse na osiggniecie istotnych przewag konkurencyjnych, np. poprzez
podniesienie atrakcyjnosci turystycznej lub inwestycyjnej miejsca, co w dtuzszej
perspektywie przektada sie na wymierne korzysci dla mieszkancéw,
przedsiebiorcéw i wielu innych grup interesariuszy miejsca.

Region Matopolski od wielu lat konsekwentnie prowadzi dziatania majgce na celu
umocnienie marki regionu. Marka Matopolska, ktérej zatozenia okreslono
szczegétowo w dokumencie ,Tozsamos$¢ Marki Matopolska”, dazy do zajecia
w $wiadomosci potencjalnych odbiorcow wizerunku regionu sprzyjajgcego
rozwojowi w duchu wewnetrznej harmonii, poczucia sensu i tradycji. W ostatnich
latach Wojewddztwo Matopolskie podejmowato wiele dziatann majgcych na celu
komunikacje marki Matopolska do rdéinych grup docelowych: mieszkancow,
przedsiebiorcéw z Matopolski, inwestorow krajowych i zagranicznych, a takze
réznych segmentow turystow. Na potrzeby okreslenia aktualnej rozpoznawalnosci
marki regionu oraz charakteru, w jakim marka regionu funkcjonuje w $wiadomosci
swoich grup docelowych, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego
podjat sie realizacji badania wizerunku marki Matopolska, ktérego wyniki

1 Definicje za: J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, Warszawa 2012

przedstawiono w niniejszym opracowaniu. Wyniki badania postuzg wyznaczeniu
dalszych kierunkow prac nad rozwojem marki Matopolska.

Koncepcja badania

Niniejszy raport prezentuje wyniki pierwszego etapu badania wizerunku marki
Matopolska — w raporcie przedstawiono wyniki analizy zrédet wtornych,
polegajacej na zestawieniu najciekawszych informacji dotyczacych Matopolski,
ktére moga mieé wptyw na postrzeganie regionu, a takze wyniki badan terenowych
o charakterze ilosSciowym zrealizowanych w ramach badania na czterech grupach
docelowych:

Mieszkancy Polski;

Mieszkancy Matopolski;

Turysci;

Przedsiebiorcy z terenu Matopolski oraz spoza Matopolski.

bl

W drugim etapie badania zaplanowane sg badania o charakterze jakosciowym,
ktorych wyniki wraz z rekomendacjami zostang przedstawione w Raporcie petnym
z badania.

Ramy teoretyczne

Proponowane do realizacji badania podejscie analityczne bazuje 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/ oznaczenie zbioru wartosci, ktdre sg istotne, dobrze
dopasowane, spdjnie dostarczane i pozagdane przez odbiorce?’; 3/ spdjna, tatwo
identyfikowalna i oferujgca okreélone wartosci koncepcja miejsca?; 4/ zestaw

2 Za: M. Zdon-Korzeniowska, Budowa marki regionalnej na wybranych przyktadach
wojewddztw Polski, Warszawa—Krakow 2012
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wartosci, idei, cech, dziedzictwa historycznego, kultury, obrazéow, stow, ktére
wywotujg u odbiorcy pozytywne emocje i okreslone skojarzenia®.

Proponowane podejscie badawcze zaktada wyrdznienie dwdch kluczowych
komponentdw marki miejsca: tozsamosci i wizerunku. Przez toZzsamos¢ marki
miejsca rozumie sie zbidr cech i atrybutdw, ktére sg ,,wpisane” w dane miejsce
i ktére miejsce chce komunikowa¢ otoczeniu. Cechy te muszg Scisle bazowaé na
rzeczywistych zasobach miejsca — tylko w ten sposéb jest mozliwe osiggniecie
wiarygodnosci komunikatéw. Z uwagi na wielowymiarowy charakter marek miast,
regiondw czy krajow, na tozsamosé miejsca sktada sie szereg elementow statych
(np. historia, tradycje, jezyk, walory przyrodnicze, zasoby naturalne, potozenie
geograficzne) oraz zmiennych, tj. wynikajgcych z potrzeby dostosowywania sie
miejsca do zmian w otoczeniu miejsca (np. profil dziatalnosci gospodarczej,
infrastruktura komunikacyjna). Mozna zatem przyjgé, ze tozsamos$¢ marki miejsca
podlega ciggtej ewolucji, jednak zmiany zachodza raczej w dtugim okresie®.

Wizerunek marki miejsca okresla natomiast sposéb, w jaki otoczenie odbiera
miejsce. Przez wizerunek marki miejsca mozna zatem rozumieé zespot
subiektywnych odczué¢ (komponenty afektywne wizerunku) i opinii (komponenty
kognitywne wizerunku) odbiorcéw oraz zwigzkéw zachodzgcych pomiedzy tymi
elementami, ktére powstaty w wyniku naptywu informacji z réznych Zrédet®.
Komponenty afektywne wizerunku odnoszg sie przede wszystkim do cech miejsca,
natomiast komponenty kognitywne — do jego oferty. Wizerunek miejsca jest
zatem czym$ wtérnym 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 oparte na tozsamosci miejsca), ale
rowniez komunikaty ptyngce z medidow (te pozytywne i negatywne), konkretne
wydarzenia i dziatania zwigzane z miejscem, jak réwniez osobiste doswiadczenia
odbiorcéw lub zastyszane opinie. Istotne sg rdowniez cechy ioczekiwania
odbiorcow.

3 Za: A. Kozlak, Wptyw wizerunku marki regionu na jego konkurencyjnos¢, 2008
4S. Dudek-Mankowska, A. Balkiewicz-Zerek, Sita marki miejsca, Marketing i Rynek 6/2015

Mozna zatem przyjac, ze tozsamosé marki miejsca jest pozagdanym wizerunkiem
miejsca. Zestawienie tozsamosci marki miejsca (a wiec cech, przez jakie miejsce
chce byc¢ postrzegane) z jej wizerunkiem (a wiec cech, przez jakie miejsce jest
postrzegane), pozwala okreslic site marki miejsca. Silne marki to te, ktdrych
wizerunek w petni odpowiada tozsamosci. Z punktu widzenia wtasciciela marki
kluczowe jest zatem nie tylko prowadzenie dziatarh majacych na celu komunikacje
marki otoczeniu, ale réwniez monitorowanie wszelkich dziatai, ktére moga
prowadzi¢ do rozdzwieku pomiedzy wizerunkiem atozsamoscig miejsca, oraz
odpowiednie reagowanie na tego typu dziatania.

Cel badania

Tozsamos¢ marki Matopolski 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 ,, Tozsamosé marki Matopolska”.

Niniejsze badanie ma na celu dokonac¢ szeroko zakrojonej diagnozy wizerunku
marki Matopolski, w kontekscie realizowanych przez wojewddztwo matopolskie
dziatan, a takie wskazaé¢ kierunki rozwoju marki regionu i podnoszenia
Swiadomosci spotecznosci regionalnych w tym zakresie.

Prace badawczo-analityczne s nakierowane na udzielenie odpowiedzi na
3 kluczowe pytania:

1. Jak zostata okreslona tozsamos¢ marki Matopolska?
2. Jakie czynniki moga wptywaé na wizerunek marki Matopolska?
3. Jaki jest wizerunek marki Matopolska?

Pytania te wynikajg wprost z przyjetego schematu realizacji badania, w ktérym
wyrdzniono kluczowe komponenty marki Matopolska: tozsamos¢ i wizerunek,
a takze czynniki wptywajace na wizerunek marki.

5S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta [w:] red. A. Grzegorczyk, A. Kochaniec,
Kreowanie wizerunku miast, Warszawa 2011

PODEJSCIE BADAWCZE 8
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Rysunek 1. Schemat koncepcyjny realizacji badania.

DZIAtANIA POZA REGIONEM, KORE MOGA
MIEC WPLYW NA ODBIOR MARKI

OTOCZENIE REGIONU

CECHY REGIONU, KTORE MAJA WPLYW
NA ODBIOR MARKI

MALOPOLSKA

N\

MALOPOLSKA

CALOKSZTALT DZIALAN | DECYZII
MAJACYCH NA CELU KOMUNIKOWANIE
TOZSAMOSCI OTOCZENIU

TOZSAMOSC MARKI
MALOPOLSKA

W JAKI SPOSOB MARKA

POWINNA BYC POSTRZEGANA?
D)

SPOSOB, W JAKI
MARKA WYSTEPUIJE
W MEDIACH

DOSWIADCZENIA
| CECHY ODBIORCOW

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Metody badawcze

Niniejszy raport przedstawia wyniki badan ilosciowych prowadzonych wsréd 4 grup odbiorcéw marki Matopolska (Polacy, mieszkancy Matopolski, turysci oraz przedsiebiorcy)
oraz analize danych zastanych. Ponizej przedstawiono szczegétowg metodyke realizacji badan ilosciowych.

Ogdlnopolskie badanie CAPI

Dobdr i struktura proby

Ogodlnopolskie badanie ludnosci zrealizowano na 1000-elementowej losowe;j
probie reprezentatywnej dla ogdtu ludnosci Polski w wieku 18 lat i wiecej. Proba
miata charakter losowo-kwotowy, a podstawg losowania i doboru byt aktualny
operat adresowy TERYT.

Warstwami losowania byty®:

e 16 wojewddztw (NUTS-2)
o 4 klasy wielkosci miejscowosci:
o wie$
o miasta ponizej 50 tysiecy mieszkancéw
o miasta od 50 do 200 tysiecy mieszkaricow
o miasta od 200 tys. mieszkancéw i wiecej

W ramach kazdej z warstw wylosowane zostaty z operatu TERYT gminy (schemat
ze zwracaniem), w ktérych nastepnie wylosowano adresy startowe (wg procedury
losowania systematycznego bez zwracania w liczbie odpowiadajgce;j liczbie wigzek
realizacyjnych w danej gminie). Adresy rezerwowe dobierane byty metodg random
route.

Badanie ilosciowe techniky standaryzowanego wywiadu
osobistego ze wspomaganiem komputerowym (CAPI)

GRUPA RESPONDENTOW: , , - .
Ogélnopolska préba ludnosci w wieku od 18 lat

LICZBA WYWIADOW:

1000

CZAS TRWANIA WYWIADU: .
15 minut

W ostatniej fazie doboru préby dokonano dopasowania cech demograficznych:

e Ptec

e  Wiek w przedziatach:
18-24 lat
25-34 lat
35-44 lat
45-59 lat

60 i wiecej lat

O O O O O

Préba zostata poddana procedurze wazenia analitycznego. Podanie zostato
poprzedzone pilotazem na prébie n=15.

6 podstawa warstwowania proby byty dane demograficzne zawarte w publikacji GUS pt. ,,Ludnosé. Stan i struktura w przekroju terytorialnym”, aktualne na 30 czerwca 2017.

PODEISCIE BADAWCZE
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Struktura proby
Wykres 1. Struktura proby ogdlnopolskiej.
n=1000

Ptec Wiek

= 18-24 lat = panna / kawaler ’

m 25-34 lat mieszkajacy(a) z
49% = Mezczyzna partnerem(ka)
= Kobieta " 35-44 [at = zamezna / zonaty
= 45-59 lat

= rozwiedziony(a) \ w
separacji

&
Q

Sytuacja zawodowa Sytuacja materialna \Wojewddztwo

= 60 lat i wiecej

= wdowiec /wdowa

= do 1500 PLN

m Zatrudnieni
% Prowadzacy firme \ » = 1.501 - 2.000 PLN
gospodarstwo rolne
= ucze sie\studiuje = 2.001-3.000 PLN
v = Emeryt \ rencista Powyzej 3.000 PLN

= nie wiem \odmowa

= Nie pracujacy

odpowiedzi
Wyksztatcenie Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania 7 :
= N Obstugiwane przez ustuge Bing
= podstawowe 4 ., “55@ MSFT, Microsoft, Navteq, Wikipedia
= wie$
= zasadnicze 38% .
zawodowe = miasta do 49 tys.
= $rednie
= miasta 50-199 tys.

= wyzsze
= miasta 200+ tys.
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CAPI z mieszkancami woj. matopolskiego

Dobér i struktura proby

Badanie przeprowadzone na reprezentatywnej probie mieszkaricéw wojewddztwa
matopolskiego w wieku 18 lub wiecej lat o liczebnosci 400 respondentdw.

Warstwami losowania byty’:
e 5subregiondw:
o  Krakowski Obszar Metropolitalny;
o  Subregion tarnowski;
o Subregion sadecki;
o  Subregion podhalaniski;
o Matopolska Zachodnia.
e 4 klasy wielkosci miejscowosci:
o wies;
o miasto do 20 tys. mieszkarcow;
o miasto 20-80 tys. mieszkancéw;
o miasto powyzej 80 tys. mieszkancow.

Liczebnos¢ proby w kazdej warstwie wyznaczyta proporcja jej populacji w stosunku
do ogétu populacji oséb w wieku 18 lub wiecej lat. Z kazdej warstwy wylosowano
tyle gmin, ile wigzek 5 elementowych alokowano w warstwie. Obligatoryjnie do
jednostek losowania wtgczono Krakéw, Tarnéw i Nowy Sgcz. Nastepnie dla kazdej
wylosowanej miejscowosci wylosowano adresy startowe, adresy rezerwowe
dobierane byty metoda random route.

GRUPA RESPONDENTOW:

Badanie iloSciowe technika standaryzowanego
wywiadu osobistego ze wspomaganiem
komputerowym (CAPI)

Losowo-kwotowa préoba mieszkancow
wojewé6dztwa matopolskiego w wieku 18 lat
lub wiecej

LICZBA WYWIADOW 400
CZAS TRWANIA WYWIADU:

Badanie ilosciowe

Do uprzednio wylosowanych adreséw alokowany zostat podziat préby ze wzgledu
na:

o Plec.

e  Wiek w przedziatach:
o 18-25 lat;
o 26-39 lat;
o 40-54 lat;

o 55 lati wiecej.
e  Wyksztatcenie:

o podstawowe;

o zawodowe;

o S$rednie;

o  wyzsze.

Préba zostata poddana procedurze wazenia poststratyfikacyjnego. Badanie zostato
poprzedzone pilotazem na prébie n=15.

’Podstawg warstwowania byty dane demograficzne zawarte w publikacji GUS ,Ludnos¢. Stan i struktura w przekroju terytorialnym.”, aktualne na 30.06.2017 r. a dane o wyksztatceniu
pochodzity z,,Badania Aktywnosci Ekonomicznej Ludnosci (BAEL)" prowadzonego przez GUS od 1992 roku.

PODEJSCIE BADAWCZE
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Struktura proby
Wykres 2. Struktura préby mieszkaricow Matopolski.

m m Stan cywilny| Wyksztatcenie|

n=400
= 18-25 lat = panna / kawaler = podstawowe ’
= mieszkajacy(a) z

= zasadnicze

= Mezczyzna = 26-39 lat partnerka(em)
48% = zamezna / zonaty zawodowe
= Kobieta = 40-54 lat = érednie
rozwiedziony(a) \ w
separacji
u 55 lat i wiecej = wdowiec / wdowa = wyzsze

Sytuacja zawodowa

XK

= Zatrudnieni

= Emeryt \ rencista

Matopolska
= Nie pracujacy Zachodnia
Ucze sie/ studiuje 119% Subregion
tarnowski
= Prowadzacy firme \
gospodarstwo rolne 18%
Sytuacja materialna
Subregion
= Do 4000 PLN LEGENDA podhalanski Subregion
Odsetek respondentéw 18% sgdecki
(]

uczestniczgcych w badaniu
w podziale na subregiony 16%

[ powyzej 30%
15% — 30%

= Powyzej 4.000 PLN

= nie wiem \ trudno ponizej 15%
powiedzie¢\odmowa
odpowiedzi
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CAPI z turystami

Dobdr i struktura proby

Badanie ilosciowe technika standaryzowanego wywiadu

Dobér préby do badania miat charakter kwotowy. Do badania zostaty zaproszone osobistego ze wspomaganiem komputerowym (CAPI)

losowo wybrane osoby odwiedzajace jedno z 10 miejsc wskazanych w ponizszej
tabeli. Liczba wywiaddw przewidzianych do realizacji w kazdym z miejsc zostata
ustalona proporcjonalnie do czestotliwosci ruchu turystycznego w tych
miejscach, okreslonej w badaniu Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie
matopolskim w 2017 roku.

GRUPA RESPONDENTOW:
LICZBA WYWIADOW:

CZAS TRWANIA WYWIADU:

Turysci przebywajacy w wojewddztwie matopolskim
400, w tym 168 turystow zagranicznych

15 minut

Tabela 1. Struktura proby w badaniu CAPI turystow.

Zrealizowana
liczba wywiadow
w danym punkcie

Udziat wywiadéw

W badaniu wziety udziat osoby doroste (18+) odwiedzajgce wojewddztwo

matopolskie w celach turystycznych (tj. podejmujgce podrdz do Matopolski na w danym punkcie

w badaniu CAPI

Punkt ankietowania

okres krotszy niz rok i zamieszkujgce na state poza wojewddztwem matopolskim),

zarowno goscie krajowi izagraniczni (pobyt w Matopolsce bez noclegu), 1 Krakow — Rynek — Sukiennice
jak i turysci krajowi i zagraniczni (pobyt w Matopolsce z przynajmniej 1 noclegiem). Punkt ~ Mafopolskiego ~ Systemu  Informacji
Turystycznej (MSIT) w Krakowie 25,0% 100

Udziat odwiedzajacych zagranicznych w prébie zostat ustalony na poziomie 3 Es:c:':v;i;ﬁnktua”um w tagiewnikach/ Centrum
minimum 25%, w zrealizowanej prébie stanowit on 42% respondentdw. 4 Wieliczka — Kopalnia Soli 9,6% 38

5 Kalwaria Zebrzydowska — sanktuarium 12,9% 51
Badanie wfasciwe zostalo poprzedzono pilotazem na prébie n=15. ¢ Wadowice — dom rodzinny Jana Pawta I/ rynek 12,6% 50
Kwestionariusze zostaty przettumaczone na 8 jezykéw (angielski, niemiecki, 7 Zakopane — Krup6wki 22,4% 90
hiszpanski, rosyjski, francuski, wtoskim, czeskim, stowackim), tak by respondenci g Tarnéw — rynek 5,1% 21
mogli zrealizowa¢ wywiad w jezyku, ktérym sie ptynnie postugujag. W celu o Nowy Sacz — rynek 6,1% 24
zwiekszenia elastycznosci realizacji badanie byto prowadzone z wykorzystaniem = 10 Rabka Zdréj — pijalnia wéd/park zdrojowy 6,3% 25
tabletéw. SUMA w badaniu CAPI 100% 400

w badaniu CAPI

PODEJSCIE BADAWCZE
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Struktura proby
Wykres 3. Struktura proby — turysci.

Ptec WieK

n=400
= 18-25 lat %i = panna / kawaler ’
30%

= Mezczyzna
48%
= Kobieta

Sytuacja zawodowa Czestos¢ podrézowania Pochodzenie turystow

1%

mieszkajgca(y) z
partnerem(ka)
= zamezna / zonaty

m 26-39 lat

= rozwiedziona(y) \ w
separacji
= wdowa / wdowiec

= 40-54 lat

= 55 lati wiecej

= Zatrudnieni = czesto podrdzujacy (raz

1 w miesigcu lub czesciej T
i rambased L) 58%
= Prowadzacy firme \ J;:‘f{; 1) ;
gospodarstwo rolne = umiarkowanie e 1{ TURYSCI KRAJOWI
podroézujacy (kilka razy
m Uczacy sie \ studiujgcy w roku)
= rzadko podrézujacy (raz 420/0

= Emeryci \ rencisci w roku lub rzadziej)

TURYSCI ZAGRANICZNI

= Nie pracujacy = Nie wiem \ trudno
powiedziec
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Wykres 4. Struktura préby — turysci, cigg dalszy.

TURYSCI KRAJOWI

n=232

1%

Cosfugiwane przez Bing
AT for MISFT, Seohiames, Mavbeg

Czy posiada Pan\i polskie pochodzenie? Czy posiada Pan\i rodzine w Polsce?

= Tak, cho¢ nie mieszkatam
nigdy w Polsce

= Tak
m Tak, urodzitam sie w
Polsce, ale = Nie
wyemigrowatem za
granice
= Nie

Wielka Brytania
Niemcy
Hiszpania
Stowacja
Szwecja
Witochy
Francja
Austria
Belgia
Czechy
Irlandia
USA
Dania
Chiny
Inne

Inne kraj

URYSCI ZAGRANICZNI

n=168
I 19 %
I 11%
I 10%
I 0%
I 7%
I 6%

I 5%

I %

4%

4%

I 4%

I %

- 0%

- 0%
P 12%

!

e (1% kazdy):
Holandia,
Kanada,
Norwegia,
Ukraina,
Grecja,
Rosja,
Chorwacja,
Litwa,
Japonia,
Indie,

Wenezuela.
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CATI z przedsiebiorcami

Badanie ilosciowe techniky standaryzowanego wywiadu
telefonicznego wspomaganego komputerowo (CATI)

Dobdr i struktura proby

. UPA Losowo-kwotowa ogdlnopolska préba matych, srednich
Badanie zostato zrealizowane na prébie n=800 przedsiebiorstw w podziale na dwie kRGN RO e

i duzych przedsiebiorstw

803, w tym banie na probie matopolskich przedsigbiorstw

przedsiebiorstw z pozostatych 15 wojewddztw (500). Dobdr préby do badania miat -303

charakter losowo-kwotowy. Kwoty zostaty wyznaczone na poziomie 3 zmiennych

R
podpréby — prdéba przedsiebiorstw z wojewddztwa matopolskiego (300) i proba
C

charakteryzujgcych przedsiebiorstwa:

e Wielkos¢ przedsiebiorstwa - wedtug tego kryterium podmioty
gospodarcze zostaty podzielone na trzy grupy:
o przedsiebiorstwa mate (10-49 pracujacych),
o przedsiebiorstwa Srednie (50-249 pracujacych),
o przedsiebiorstwa duze (250+ pracujgcych), proporcjonalnie do
udziatu w populacji.

e Lokalizacja przedsiebiorstwa — dla proby ogdlnopolskiej w obrebie 15
wojewddztw (z wytgczeniem wojewddztwa matopolskiego w strukturze
proby), dla Matopolski — z uwzglednieniem podziatu na powiaty,

e Branza prowadzonej dziatalnosci gospodarczej wg PKD 2007.

W przypadku branzowej struktury badanych firm nie uwzgledniono tych branz
(wedtug PKD 2007), dla ktérych udziat firm w badanej populacji nie przekraczat 2%.
W zwigzku z tym zrezygnowano z reprezentacji podmiotow z sekcji:

A (Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo), B (Gérnictwo i wydobywanie),

8 Rejestr ten prowadzony jest przez Gtdwny Urzad Statystyczny i zawiera na biezgco
aktualizowany zbiér informacji o podmiotach gospodarki narodowej. Prowadzony

PODEJSCIE BADAWCZE

ZAS LVANA 15 minut
WYWIADU:

D (Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie elektryczng, gaz, pare wodng, goraca
wode i powietrze do uktadéw klimatyzacyjnych), E (Dostawa wody;
gospodarowanie $ciekami i odpadami oraz dziatalno$¢ zwigzana z rekultywacja),
O (Administracja publiczna i obrona narodowa; obowigzkowe zabezpieczenia
spoteczne), R (Dziatalno$¢ zwigzana =z kulturg, rozrywka i rekreacja),
T (Gospodarstwa domowe zatrudniajgce pracownikow; gospodarstwa domowe
produkujgce wyroby i Swiadczgce ustugi na wtasne potrzeby); U (Organizacje
i zespoty eksterytorialne).

Operat stanowita baza dobierana z Krajowego Rejestru Urzedowego Podmiotéw
Gospodarki Narodowej (REGON)® uzupethiona o informacje zawarte
w wewnetrznych bazach danych Wykonawcy.

Préba zostata poddana procedurze wazenia analitycznego. Badanie zostato
poprzedzone pilotazem na prébie n=15.

jest w systemie informatycznym w postaci centralnej bazy danych oraz terenowych
baz danych ulokowanych w 16 urzedach statystycznych.
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Struktura proby
Wykres 5. Struktura proby — przedsiebiorcy.

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303) przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500)

g

@ Stanowisko respondenta w firmie

M Inne
58%
M Specjalista
1 Kobieta pecj
m Kierownik \ lider zespotu
B Mezczyzna B Dyrektor pionu \ dziatu
2% i
42% 1% » 3% o ° = Dyrektor oddziatu
(1]
) Dyrektor generaln
L - M Prezes \ Cztonek Zarzadu
Przedsiebiorstwa z Przedsigbiorstwa spoza Przedsigbiorstwa z Przedsigbiorstwa spoza
Matopolski Matopolski

Matopolski Matopolski

Zasieg dziatalnosci przedsiebiorstwa Okres dziatalnosci przedsiebiorstwal
B Nie wiem, trudno powiedzie

B Miedzynarodowy swiatowy,

czyli kraje spoza UE = Odmowa
Miedzynarodowy europejski a6+
(przynajmniej dwa panstwa) m 31-45 lat

1 Krajowy (min.2 m 16-30 lat
wojewddztwa)

W do 15 lat

M Regionalny (obszar jednego

wojewddztwa)
Przedsiebiorstwa z Przedsiebiorstwa spoza B Lokalny (obszar jednej gminy Przedsi}{ebiolrs't(wa z Przedsieb{iorstlwlf_ spoza
Matopolski Matopolski lub jednego powiatu) Matopolski Matopolski
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Rysunek 3. Rozktad terytorialny przedsiebiorstw.
Przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500)

Rysunek 4. Rozktad terytorialny matopolskich przedsiebiorstw.

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

miechowski
olkuski
dabrowski
— proszowicki
chrzanowski r
oswigcimski wielicki brzeski Taméw
wadowicki bocheriski tarnowski
myslenicki
LEGENDA
Odsetek przedsigbiorcow suski . q
prowadzacych dziatalnosé limanowski Nowy
w poszczegdlnych powiatach Sacz
wojewddztwa matopolskiego gorlicki
- 9-37%
nowotarski nowosadecki
5-8%
3-4%
0-2% tatrzanski

‘Chshagiwans proez Bing
B DEAT for MISFT, GeoMames, Nevteq

Wykres 6. llu pracownikow jest zatrudnionych w Panstwa przedsiebiorstwie? Wykres 7. W jakiej branzy prowadzq Paristwo dziatalnos¢?

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303) przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500) Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303) przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500)

2% 2%

250 i wiecej
H 50-249
m10-49

Przedsiebiorstwa z
Matopolski

Przedsiebiorstwa spoza
Matopolski

Pozostata dziatalnos¢ ustugowa

Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna

Edukacja

Dziatalnos$¢ w zakresie ustug administrowania i dziatalno$¢ wspierajaca
Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna

Dziatalno$¢ zwigzana z obstuga rynku nieruchomosci

Dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa

Informacja i komunikacja

Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi

Transport i gospodarka magazynowa

Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodowych, wtgczajac motocykle

PODEJSCIE BADAWCZE

Budownictwo

Przetwdrstwo przemystowe

—— 7%
7%

— 5%
S 6%

4%
4%

. 3%
3%

Eeesssssss—— 11%
I 11%

I 4%
I 6%
3% M Przedsiebiorcy spoza Matopolski
e 3%
I 4%
A% 1 Przedsiebiorcy z Matopolski
I 4%

e 3%

I 7%

e 6%
I )%
I 25%
I 15%
I 12%
I 10%
I 9%
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Podsumowanie metodologii

Reprezentatywna
préba Polakéw

EELERE!
srupa

ogélnopolska

Rep

rezentatywna

mieszkarncow woj. matopolskiego

préba

Préba turystow krajowych

i zagranicznych

Reprezentatywna préoba

przedsiebiorstw

Badaniem objete byty osoby w wieku
powyzej 18 lat zamieszkujace Polske.

Badaniem
w wieku

objete  byty

zamieszkujgce woj. matopolskie

osoby
powyzej 18 lat

Badanie wsrdd oséb dorostych (18+)
odwiedzajgcych woj. matopolskie
w celach turystycznych (tj.
podejmujgce podréz do Matopolski
na okres krétszy niz  rok i
zamieszkujgce na state poza woj.
matopolskim).

Badanie wsréd wtascicieli i kadry
zarzadzajagcej matymi, $rednimi
i duzymi przedsiebiorstwami

echnika
badania

Standaryzowany wywiad osobisty
wspomagany komputerowo (CAPI)

Standaryzowany wywiad osobisty
wspomagany komputerowo (CAPI)

Standaryzowany wywiad osobisty
wspomagany komputerowo (CAPI)

o

N~

wywiad
wspomagany

Standaryzowany
telefoniczny
komputerowo (CATI)

1000

Wielkosé
proby)

400

400, w tym 168  turystéw

zagranicznych

803, w tym 303 przedsiebiorstw
z terenu woj. matopolskiego

5b
doboru

Dobodr losowo-kwotowy
proby Proba z losowaniem
startowych

Warstwami losowania byty:

e 16 wojewddztw

punktow

e 4 klasy wielkosSci miejscowosci

e Pted
o  Wiek.

Dobér losowo-kwotowy

Préba z

startowych

Warstwami losowania byty:

Powiaty

4 klasy wielkosci miejscowosci
Pted

Wiek.

losowaniem punktéw

Dobér losowo-kwotowy

Zrealizowano w 10 wybranych
punktach ruchu turystycznego.

Zatozono kwote na liczbe turystow
zagranicznych na poziomie min. 100.

Dobér losowo-kwotowy
z uwzglednieniem zmiennych:

e Wielko$¢ przedsiebiorstwa
e  PKD prowadzonej dziatalnosci
e Wojewddztwo.
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Proces badawczo-analityczny rozpoczyna analiza dostepnych Zrédet wtdrnych
dotyczacych, posrednio lub bezposrednio, marki Matopolska. Celem analizy
danych zastanych byto z jednej strony zestawienie wszelkich dostepnych
informacji o marce Matopolska, rozpatrywanej przez pryzmat trzech wymiardéw:
turystycznego, gospodarczego i spotecznego, a z drugiej strony zarysowanie tta do
interpretacji wynikéw badan ilosciowych.

Analiza przebiegata w sposdb umozliwiajacy pozyskanie wiedzy w zakresie
wyznaczonym przez 3 pytania odpowiadajgce celom badania:

1. Jak zostata okreslona tozsamos$¢ marki Matopolska?
2. Jakie czynniki mogg wptywaé na wizerunek marki Matopolska?
3. Jaki jest wizerunek marki Matopolska?

W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono najwazniejsze wnioski z przeprowadzone;j
analizy, w uktadzie odpowiadajgcym przedstawionym powyzej pytaniom.

1. Jak zostata okreslona tozsamos¢ marki Matopolska?

Marka Matopolski poprzez swéj wielowymiarowy charakter zakorzeniony
w historii, tradycji, a takie oparcie na walorach sSrodowiskowo-kulturowych
posiada ztozong tozsamosé, ktérg okresla szczegétowo dokument ,Toisamos¢
Marki Matopolska”® i ktéra jest zgodna z wizjg rozwoju wojewddztwa
matopolskiego do roku 2020, zdefiniowang w ,Strategii rozwoju wojewddztwa
matopolskiego na lata 2011-2020".

W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono zatozenia wynikajgce z dokumentu
,Tozsamos$¢ Marki Matopolska” szczegdlnie istotne z punktu widzenia realizacji
i interpretacji wynikéw badania wizerunku marki Matopolska.

Marka regionu, ze wzgledu na swojg ztozonos¢ zaspokaja rézne potrzeby wielu
grup docelowych. Odbiorcami marki Matopolska sa:

9 ,Tozsamo$¢ Marki Matopolska”, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
Departament Turystyki, Sportu i Promocji
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Inwestorzy krajowi i zagraniczni;

Konsumenci produktow wytwarzanych w Matopolsce;

Matopolscy eksporterzy i przedsiebiorcy, ich izby i stowarzyszenia;
Turysci (miejscy, kulturowi, biznesowi, aktywni, religijni, mitosnicy wsi)
Mieszkancy.

ukewNE

Potrzeby poszczegdlnych grup docelowych réznig sie, jednak wspdlng korzyscig dla
wszystkich odbiorcéw marki jest: Harmonia w kazdej dziedzinie Zycia, dajaca
pogode ducha i rodzaca nowe idee.

Wsrdod podstawowych zatozen tozsamosci marki Matopolska wymienia sie rowniez
5 kluczowych wartosci:

e Wewnetrzna harmonia (zwigzana z duchowoscig, bezpieczenstwem
i przyjemnoscia)

e Poczucie spetnienia (odpowiadajgce optymizmowi i zadowoleniu z zycia)

e Szerokie horyzonty (rozumiane przez odwage, wolno$¢ oraz
niezaleznosc)

e Kreatywnosc (ksztattowanie wyobrazni, innowacyjnosci i awangardy)

e Madros¢ (odwzorowujaca intelekt, kompetencje i rozwdj).

Skupiajac sie na cechach osobowosciowych obszaru, nalezatoby do nich zaliczy¢
szczero$¢, wyjatkowos¢, niezaleznosé, przyjacielskos¢, uduchowienie,
wiarygodnos$¢ oraz wyobraznie.

Propozycja marki Matopolska zostata zdefiniowana jako: Silny mentalnie, madry
region z inwencja, ktory zapewnia harmonie i poczucie sensu.

Podsumowujgc mozna przyjaé, ze tozsamos¢ marki Matopolska jest zatem oparta
na dziedzictwie kulturowym i tradycji oraz madrosci i przestrzeni do
wykorzystywania swojej wyobrazni i inwencji do tworzenia innowacyjnych
rozwigzan na wielu réznych ptaszczyznach.
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2. Jakie czynniki mogg wptywa¢ na wizerunek marki
Matopolska?

Marka regionu, podobnie jak kazda marka komercyjna, funkcjonuje w pewnym
otoczeniu, ktére moze oddziatywac na jej odbiér. Otoczenie, moze wptywac na
postrzeganie marki catosciowo lub tez na poszczegdlne jej komponenty.
W dtuzszym okresie moze réwniez wptywad na tozsamosé marki.

W przypadku marki Matopolska do kluczowych czynnikdw w otoczeniu, ktére moga
aktualnie wptywac na odbidr marki zaliczono:

A. Dziatania i decyzje wtadz regionu majgce na celu komunikowanie
tozsamosci odbiorcom;

B. Cechy Matopolski oraz pozostate dziatania regionu wptywajace na odbior
marki;

C. Sposdb, w jaki Matopolska pojawia sie w mediach;
Doswiadczenia uzytkownikdéw marki oraz cechy osobowe uzytkownikow;
Dziatania w dalszym otoczeniu regionu wptywajgce na odbiér marki.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono wnioski z analizy Zrodet wtérnych
jedynie w odniesieniu do punktow A, B i E. Petna analiza czynnikéw wptywajgcych
na wizerunek marki Matopolska zostanie przedstawiona w Raporcie petnym
z badania (po realizacji wszystkich zaplanowanych badan i analiz).

A. Dziatania i decyzje wtadz regionu majgce na celu komunikowanie tozsamosci
odbiorcom

Strategia promocyjna marki Matopolska, opierajaca sie na koncepcji marketingu
3.0, zaktada, ze dynamiczny rozwdj Matopolski bedzie mozliwy dzieki sprawnemu
i skutecznemu marketingowi regionalnemu, ktéry ma sie opiera¢ na jednolicie
zidentyfikowanej marce regionu. Kluczowe zatozenia w zakresie wdrozenia marki
Matopolska okresla dokument Program Strategiczny , Marketing Terytorialny”
opracowany w 2015 r.10

10 program Strategiczny ,Marketing Terytorialny”, Departament Turystyki, Sportu i
Promocji, Krakéow 2015
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Zasady planowania i prowadzenia dziatan marketingowych na poziomie regionu
(a wiec komunikowania tozsamosci marki zgodnie z przyjeta koncepcja ujetg
w dokumencie , Tozsamos¢ Marki Matopolska”) okresla System Koordynacji Marki
Matopolska. Zasady te dotyczg dziatan realizowanych przez: Departamenty Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego, Wojewddzkie Samorzadowe
Jednostki Organizacyjne, ktére nie posiadaja osobowosci prawnej oraz wybrane
wojewodzkie osoby prawne, spotki kapitatowe oraz stowarzyszenia, w tym
Matopolska Organizacje Turystyczng, w ktérych Wojewddztwo Matopolskie jest
udziatowcem, akcjonariuszem lub cztonkiem, ktdre petnig istotng role w kreowaniu
marki Matopolska.

Przez dziatania marketingowe podejmowane przez wspomniane podmioty
rozumie sie miedzy innymi:

a. realizacje kampanii reklamowych, wizerunkowych, produktowych
(zwigzanych m.in. z obszarami gospodarki, turystyki, kultury, sportu,
zdrowia, edukacji, funduszy europejskich, transportu) wykorzystujgcych
m.in. reklame TV, radiowa, prasowg, internetowa, outdoor;

b. organizacje lub wspodtorganizacje prezentacji, wystaw, targow,
konferencji, eventdow oraz innych wydarzen o charakterze promocyjnym;

c. udziat w targach, wystawach branzowych, gietdach i innych imprezach
targowo-wystawienniczych;

d. produkcje, wspodtprodukcje i emisje programéw telewizyjnych,
radiowych, internetowych, spotow i filméw promocyjnych oraz
prezentacji multimedialnych;

e. realizacje dziatan i aktywnosci wykorzystujacych sie¢ Internet, w tym
dziatania social media, prowadzenie stron internetowych;

f. produkcje i dystrybucje materiatow reklamowych (gadzety), materiatow

identyfikacyjnych (system wystawienniczy) oraz wydawnictw (drukowane

i multimedia);

tworzenie nowej identyfikacji wizualnej projektéw, przedsiewzie¢;

wspotprace z miedzynarodowymi, krajowymi, regionalnymi i lokalnymi

instytucjami oraz podmiotami komercyjnymi zainteresowanymi lub
zaangazowanymi w proces budowania pozytywnego wizerunku

Wojewddztwa Matopolskiego (co-branding);

ey
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i. organizacje wizyt studyjnych dziennikarzy oraz innych grup
opiniotworczych;

j.  dziatania public relations;

k. projektowanie markowych doswiadczen, np. wystréj wnetrz, stroje
firmowe itp. (service&experience design);

I.  wydawanie i publikowanie magazyndw oraz czasopism o regionie
(custom publishing);

m. oraz inne dziatania marketingowe.

Kluczowe dziatania marketingowe podejmowane przez Matopolske w ostatnich
latach to m.in.:

= BO! Matopolska (kampania informacyjno-edukacyjna, ktéra zacheca
mieszkarncow Matopolski do decydowania o budzecie obywatelskim
naszego regionu);

" Festiwal Zawodéw w Matopolsce - Targi edukacyjne (kampania
edukacyjna, ktdéra polega na promocji ksztatcenia zawodowego wsrdod
uczniowy);

"  Matopolska na rowery (kampania spoteczno-promocyjna wojewddztwa
matopolskiego pod hastem "Matopolska na rowery" ma zacheca¢ do
aktywnosci, promowac jazde na rowerze jako alternatywe dla spedzania
czasu wolnego przy komputerze, tablecie czy smartfonie);

"  Matopolska Noc Naukowcow (promocja i popularyzacja nauki, a takze
przyblizenie dzieciom i mtodziezy zawodu naukowca oraz zachecenie ich
do wyboru kariery naukowej);

"  Matopolska Rodzinna;

"  Matopolski Festiwal Innowacji (pokazy nowoczesnych laboratoridw,
szkolenia zwigzane z innowacyjnoscig, warsztaty, dni otwarte, spotkania
informacyjne dotyczgce funduszy, konferencje i wiele wiecej. Matopolski
Festiwal Innowacji (MFI)to wydarzenia promujace innowacje
w Matopolsce);

" Matopolski Festiwal Smaku (kampania wojewddztwa matopolskiego,
ktorej gtédwnym celem jest promocja produktéw regionalnych
z Matopolski);

" My Matopolska (przedsiewziecia promocyjne budujace tozsamosé
regionalng i wzmacniajgce marke Matopolska);

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

ANALIZA ZRODEL WTORNYCH

= S$wieto Matopolski;

"  Kampania ,Mtodos¢ to stan ducha”;

"  Kampania ,Kraina Wod”;

" Kampania spoteczna ,Dymem z pieca zabijasz”;

" Kongres Marki Matopolska;

=  Zostaw swéj 1% w Matopolsce (kampania, ktéra zacheca mieszkarncow
Matopolski do przekazywania 1% podatku na rzecz matopolskich
organizacji pozarzagdowych);

"  Woydarzenia partnerskie (m.in. Life Festival Oswiecim, Festiwal Kultury
Zydowskiej w Krakowie, 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
Bukowinie Tatrzanskiej, Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Gdrskich
w Zakopanem, Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Kameralnej,,Muzyka na
szczytach” w Zakopanem, Jazz Contest Tarnow).

W realizacji wszelkich dziatan marketingowych regionu stosuje sie System

Identyfikacji Wizualnej (SIW), przyjety uchwata Zarzadu Wojewddztwa

Matopolskiego nr 1777/15 z dnia 22.12.2015 r. i okreslajgcy

N ogdét zasad dotyczacych kreowania wizerunku marki

Matopolska poprzez réinego rodzaju elementy graficzne,
z ktérych podstawowym jest logo marki Matopolska.

MALOPOLSKA

Istotng role w promocji wojewddztwa odgrywa projekt wizerunkowy ,,Made in
Matopolska”, stanowigcy platforme wspdtpracy marketingowej w regionie.
Projekt ma na celu wsparcie regionalnego biznesu, ciekawego dizajnu, dobrego
smaku, wartosciowych inicjatyw,a takze miejsc iobiektdw szczegdlnie
atrakcyjnych w regionie. Przedsiewziecie daje szanse nie tylko na wsparcie
wojewddztwa i promocje produktdw czy ustug, ale zbuduje przede wszystkim
w Swiadomosci Matopolan, przedsiebiorcow iturystéw pozytywne skojarzenie
poszczegdlnych marek z miejscem ich powstawania. ,Made in Matopolska” bedzie
podkresla¢ miejsce pochodzenia firmy czy produktu, ale takze potwierdzac ich
jakos¢ i renome.

Szczegétowy przeglad najwazniejszych  kampanii  promocyjnych regionu
przedstawiono w dalszej czesci rozdziatu.
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B. Cechy Matopolski oraz pozostate dziatania regionu wptywajgce na odbidr
marki

W niniejszym rozdziale przedstawiono kluczowe elementy oferty Matopolski, ktore
mogg wptywaé, w mniejszym lub wiekszym stopniu, na 3 wyrdznione wymiary
marki: turystyczny, gospodarczy i spoteczny. W kazdym z wymiarow wyrézniono
przewagi i stabosci konkurencyjne regionu (przyjmujac w tym miejscu za otoczenie
konkurencyjne wszystkie wojewddztwa w Polsce). Bazowano przede wszystkim na
danych statystycznych (przedstawiajgc kazdorazowo najnowsze dostepne dane)
oraz informacjach zawartych w ogdlnodostepnych opracowaniach, raportach,
publikacjach i innych zrédtach o wysokim poziomie wiarygodnosci.

Uwaga metodologiczna:

Przeprowadzona na potrzeby niniejszego opracowania analiza desk

O research stanowi punkt wyjécia do interpretacji wynikéw badan

wizerunku marki Matopolska. Nie nalezy zatem traktowaé informacji

= zamieszczonych w niniejszym rozdziale jako pogtebionej analizy

spoteczno-gospodarczej Matopolski, lecz jako tto do wnioskowania

w zakresie aktualnej kondycji marki regionu. Wybdr wskaznikéw i informacji

prezentowanych w niniejszym rozdziale byt podyktowany zatozeniami dotyczacymi

marki Matopolski ujetymi w dokumencie ,Tozsamos$¢ Marki Matopolska”,
szczegoblnie w zakresie wyszczegdlnionych grup docelowych marki.

\Wymiar turystyczn

Analizujgc cechy regionu istotne z punktu widzenia jego atrakcyjnosci turystycznej
wzieto pod uwage elementy oferty zwigzane z dziedzictwem kulturalnym i oferta
kulturalng, baza noclegowg, ruchem turystycznym, ofertg turystyki
kwalifikowanej, walorami srodowiskowymi. Analizie poddano takie zZrddta
pozwalajace na okreslenie zadowolenia turystow z oferty regionu.

11 https://mapy.zabytek.gov.pl/nid/

12 program Strategiczny ,,Dziedzictwo i Przemysty Czasu Wolnego”, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2012

13 Program Strategiczny , Dziedzictwo i Przemysty Czasu Wolnego”, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Matopolskiego, Krakow 2012
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Dziedzictwo i oferta kulturalna:

v

W Matopolsce znajduje sie 15 sposrdad 32 polskich obiektow wpisanych na
Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO — najwiecej w skali kraju. Ponad
dwa razy mniej znajduje sie w woj. podkarpackim (6) i 5 razy mniej w woj.
dolno$laskim (3).1!

Matopolska posiada bogaty zaséb zabytkéw o wartosciach historycznych
i artystycznych i najwiekszy w Polsce zaséb zabytkéw ruchomych
o réznorodnym pochodzeniu i strukturze witasnosciowej — w tym
$wiatowej randze i rozpoznawalnosci.?

Matopolska ma najwiekszy w Polsce potencjat muzedw profesjonalnie
zajmujacych sie ochrong, gromadzeniem i opracowaniem naukowym
zabytkéw. 3

Matopolska, zaraz po woj. mazowieckim, plasuje sie w czotéwce polskich
regionéw o najwiekszej liczbie osob odwiedzajacych muzea (blisko 9,7
min w 2016 r.) oraz po woj. mazowieckim i $lagskim, regionéw
o najwiekszej liczbie uczestnikbw imprez masowych (ponad 2,9 min
w2016 r.) 1

Od 2009 r. Teatr Stary w Krakowie, jako jedyny w Polsce, wspéttworzy
sie¢ prestizowych teatrow europejskich Mitos21: European Theatre
Network.'

Osrodek Dokumentacji Sztuki Tadeusza Kantora Cricoteka jako pierwsze
polskie muzeum zostato nagrodzone statuetkg Ziva Award w 2016 r.
m.in. za interdyscyplinarng dziatalnos¢ taczacy archiwum, teatr, sztuke,
kulture wspdtczesng oraz intrygujgcg architekture. Nagroda jest
przyznawana za catoksztatt dziatalnosci.*®

Szlak Orlich Gniazd znajdujgcy sie w regionie Jury Krakowsko-
Czestochowskiej (potozony w wojewddztwie matopolskim oraz slgskim)

14 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016
15 https://stary.pl/pl/o-teatrze/
16 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/kultura/cricoteka-nagrodzona-iva-award
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otrzymat w 2012 r. tytut Najlepszego Produktu Turystycznego Polski. v" 0d 2009 r. wzrasta liczba odwiedzajagcych Matopolske — w 2017 roku

Szlak uzyskat tez Ztoty Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej.'’ region ten odwiedzito blisko 16 mIn oséb (o 7,1% wiecej niz w roku

. poprzednim), w tym 3,3 min spoza Polski. 2
v' Willa Oksza w Zakopanem - filia Muzeum Tatrzanskiego, wpisana do

rejestru zabytkdw wojewddztwa matopolskiego, zostata nagrodzona v’ Matopolska plasuje sie na drugiej pozycji w kraju, po woj. mazowieckim,
pod wzgledem liczby korzystajgcych z obiektéw noclegowych (blisko 4,6

min korzystajagcych w 2016 r. w Matopolsce, 4,7 min na Mazowszu).
Trzecig pozycje w tym zestawieniu zajmuje Dolny Slask z liczba turystéw
v" Na terenie Matopolski jest organizowanych wiele festiwali (w samym na poziomie 3,1 min.?
Krakowie ponad 100), np. Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie,
Krakowski Festiwal Filmowy, Sacrum Profanum, Misteria Paschalia,
Festiwal Muzyki Filmowej, Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem
Gorskich, Life Festival Oswiecim, Summer Music Festival Wieliczka, Jazz
Contest Tarndw, Matopolski Festiwal Smaku, Sabatowe Bajania
w Bukowinie Tatrzanskiej. Wiele z tych wydarzedn ma range v' Spoérdéd oséb korzystajagcych z noclegdw w Matopolsce, az 30%
miedzynarodowa. korzystajacych to turysci zagraniczni (dla poréwnania warto$é¢ tego
wskaznika na Mazowszu wyniosta 31%, a na Dolnym Slasku 19%).2*

w konkursie ,Zabytek Zadbany 2015” w kategorii architektura
i konstrukcje drewniane.'®

v" Najwiekszy strumien ruchu turystycznego w Matopolsce obserwuje sie
w sezonie letnim (lipiec-sierpien) — liczba turystéw w tych dwdch
miesigcach stanowi 22% rocznego ruchu turystycznego w Matopolsce
(przy $redniej krajowej wartosci tego wskaznika na poziomie 24%).%

Baza noclegowa:
v Matopolska oraz Slgsk nalezg do regionéw o najwyiszym potencjale

v" Matopolsk j. zachodni kim i kim, d j }
atopolska, zaraz po woj. zachodniopomorskim i pomorskim, dysponuje turystycznym — liczonym wedtug metody Hellwiga.?

najwieksza liczbg miejsc noclegowych w obiektach zbiorowego

zakwaterowania (blisko 96 tys.).2° Oferta turystyki kwalifikowanej:

v' Matopolska posiada najwiecej, sposréd polskich wojewédztw, hoteli v" Matopolska dysponuje rozbudowang ofertg dla szeroko pojetej turystyki
4- oraz 5-gwiazdkowych (83) — ma wiecej takich hoteli niz wszystkie aktywnej, szczegdlnie gorskiej (letniej i zimowej) i rowerowej. Ten rodzaj
wojewddztwa oscienne razem i o 30 wiecej niz woj. mazowieckie (53), turystyki jest jednak czesciej wybierany przez turystéw krajowych, niz
ktére zajmuje w tym zestawieniu drugie miejsce.?° zagranicznych. Miasto  Krakéw  przycigga natomiast turystow

weekendowych (city-break).?®

Ruch turystyczny: v' Istotnym rodzajem turystyki w Matopolsce jest turystyka medyczna —
cechuje jg wysoka jakos¢ i standard, przy jednoczesnie niskich kosztach.

7 http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/669221,szlak-orlich-gniazd-to-najlepszy- 23 Turystyka w 2016 r., Gtéwny Urzad Statystyczny i Urzad Statystyczny w Rzeszowie,
produkt-turystyczny-w-polsce-zobacz,id,t.html# Warszawa 2017

'8 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/kultura/nagroda-dla-willi-oksza-w-zakopanem 2% Turystyka w 2016 r., Gtéwny Urzad Statystyczny i Urzad Statystyczny w Rzeszowie,

19 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, VIl 2016 Warszawa 2017

20 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016 25 E. Synéwka-Bejenka, Potencjat turystyczny wojewddztw Polski, Wiadomosci Statystyczne
21 Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie Matopolskim w 2017 roku, Urzad ?sr 7 (574_), 2017 o . .

Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2017 Badanie rucﬁu tu_rystlycznego w wo;ewz_)dthIe Mf:lfopo/sk/m w 2017 roku, Urzad

22 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016 Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2017
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Matopolska posiada 9 statutowych uzdrowisk, co daje jej 2. miejsce
w Polsce pod wzgledem regiondw oferujacych ustugi uzdrowiskowe.?’

v" W regionie matopolskim funkcjonuja 3 miedzynarodowe centra
pielgrzymkowe -  Krakéw-tagiewniki, Wadowice i Kalwaria
Zebrzydowska, co daje Matopolsce miano wiodacego regionu turystyki
pielgrzymkowej.?®

Walory srodowiskowe:

v Na terenie Matopolski znajduje sie najwigcej w Polsce parkéw
narodowych — w catosci jest ich pie¢ — Babiogdrski, Gorczanski, Ojcowski,
Pieniriski, Tatrzanski, a w cze$ci jeden — Magurski.?®

v" Matopolska posiada posiada 11 parkéw krajobrazowych, 85 rezerwatéw
przyrody i 2213 pomnikéw przyrody.3°

Oceny turystow:

v' Wedtug danych ze strony Tripadvisor, woj. matopolskie ma w swojej
ofercie najwiecej atrakcji turystycznych w Polsce — posiada zaréwno
najwiecej ,Zabytkéow i ciekawych miejsc”, ,Natury i parkow”, jak
i muzedw. Najwyzej w zestawieniu Tripadvisor wypadly wojewddztwa:
matopolskie, a dalszej kolejnosci mazowieckie oraz dolnoslaskie.
Co wiecej, na 5 najlepszych Polskich atrakcji, 4 (w tym 1. miejsce) nalezg
do Matopolski — najlepszg Polskg atrakcjg wedtug strony Tripadvisor jest
Kopalnia Soli w Wieliczce, a na dalszych miejscach znajduje sie Stare
Miasto w Warszawie, Rynek Giéwny w Krakowie, Muzeum Auschwitz-
Birkenau w Oswiecimiu i Fabryka Schindlera w Krakowie.

v' Goscie, ktérzy przyjezdzajg do regionu bardzo wysoko oceniajg cata
oferte turystyczng i majg réwnie wysoki poziom zadowolenia z pobytu
w regionie. Jako najwieksze atrakcje odwiedzajgcy wskazujg Krakéw,

27 Turystyka zdrowotna w wojewddztwie matopolskim, Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego, Krakéw 2015

28 program Strategiczny ,,Dziedzictwo i Przemysty Czasu Wolnego”, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2012

29 Raport o stanie wojewddztwa 2017, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
Krakéw 2017

30 Raport o stanie wojewddztwa 2017, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
Krakéw 2017
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Zakopane, gory — ogdlnie i Wieliczke, a w dalszej kolejnosci Oswiecim
(muzeum  Auschwitz-Birkenau), Krynice-Zdréj, Szczawnice oraz
Wadowice. Najwyzej odwiedzajacy oceniajg — ogdlnie — atrakcje
turystyczne, oraz goscinnos¢ mieszkancow regionu. Najnizszej turysci
oceniajg dojazd do regionu — jest to jedyny wskaznik, ktéry w skali
5-punktowej ma cene ponizej 4 punktéw.3?

v" Niemal kazda osoba (99%) odwiedzaja woj. matopolskie wyraza cheé
polecenia wizyty rodzinie i znajomym, i niemal wszyscy odwiedzajacy
(97%) chca odwiedzi¢ ten region ponownie.3?

Podsumowujac, analiza zrodet wtérnych daje podstawy do stwierdzenia o silnej
atrakcyjnosci turystycznej Matopolski. Mozna wrecz zaryzykowaé w tym miejscu
stwierdzenie, ze Matopolska jest krajowym liderem pod tym wzgledem.
Niewatpliwie znaczacy wptyw na tak wysoka pozycje regionu ma Krakdw, a takze
oferta miejscowosci gorskich, szczegdlnie Zakopanego. Mozna zatem zakfadaé,
ze dziatania tych dwdch osrodkdw miejskich silnie rzutujg na odbidr atrakcyjnosci
turystycznej catego regionu.

Zatozenia promocyjne Krakowa i Zakopanego wydaj3 sie by¢ spdjne z przyjeta
koncepcja tozsamosci marki Matopolska, co niewatpliwie jest duzg korzyscig dla
marki catego regionu. W ,,Programie Strategicznym Promocji Miasta Krakowa na
lata 2016-2022” okreslono gtéwng idee promocyjng miasta (ESP): Krakéw dodaje
znaczenn i porusza umysty, okreslono rdéwniez m.in. pozgdane wartosci
emocjonalne miasta: harmonia, otwarty umyst, twodrczosé, samorealizacja,
wspotpraca. Z kolei ,Strategia promocji marki Zakopane 2012-2020” okresla idee
przewodnig miasta: unikalne potgczenie wartosci przyrodniczych z kulturowym
duchem miasta, proponuje 3 produkty wiodgce miasta: , Kreatywne Zakopane”
(dla turysty biznesowego), ,Etno Zakopane” (dla turysty kulturowego) oraz

31 Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie Matopolskim w 2017 roku, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2017

32 Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie Matopolskim w 2017 roku, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2017

33 program Strategiczny Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022, Urzad Miasta
Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki, Krakéw 2016
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,2Awangardowe Zakopane” (dla turysty kwalifikowanego), a takze podkresla
konieczno$é rozwoju flagowych produktéw regionalnych ,,Made in Zakopane”3*.

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

e Matopolska dysponuje bardzo silng marka w wymiarze turystycznym;

e W wizerunku turystycznym Matopolski silnie dominuje Krakéw i gory;

e Matopolska posiada szeroka oferte w zakresie turystyki aktywnej;

e Matopolska posiada szeroka oferte w zakresie turystyki medycznej;

e Matopolska posiada szeroka oferte w zakresie turystyki pielgrzymkowej;
e  Turysci sg zadowoleni z pobytu w Matopolsce.

Wymiar gospodarcz

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

Stan i struktura gospodarki:

v" Matopolska zajmuje 6. miejsce w kraju (po woj. mazowieckim,
zachodniopomorskim, pomorskim, dolnoslgskim i wielkopolskim) pod
wzgledem liczby podmiotéow gospodarczych na 10 tys. mieszkancow
w wieku produkcyjnym (1,7 tys. podmiotow).

v" Matopolska plasuje sie w grupie regionéw o $rednim poziomie PKB per
capita (42 tys. PLN w 2015 r.). Wyzsze wartosci wskaznika odnotowaty

34 strategia Promocji Marki Zakopane na lata 2012-2020, Biuro Promocji Zakopanego, 2012
35 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

36 Gtowny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2015

37 Eurostat: Regional gross domestic product (PPS per inhabitant in % of the EU28 average)
by NUTS 2 regions, 2016

38 Gtowny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2017
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wojewddztwa: mazowieckie (75 tys. zt), dolnoslgskie (52 tys. zi),
wielkopolskie (51 tys. zt), $laskie (49 tys. zt), pomorskie (45 tys. zt).3

v' Biorac pod uwage miare PKB per capita wyraiong w parytecie sity
nabywczej (PPS, ang. purchasing power standards) jako % sredniego PKB
per capita w krajach UE (UE-28), Matopolska osigga wartos¢ wskaznika na
poziomie 62% $redniej unijnej (Srednia UE-28 = 100%). Wyzsze wartosci
wskaznika osiggnety wojewddztwa: mazowieckie (109% - jako jedyne
polskie wojewddztwo osiggajgce PKB per capita w PPS powyzej Sredniej
unijnej), dolnoslaskie (76%), wielkopolskie (75%), S$laskie (71%)
i pomorskie (66%).37

v Srednie wynagrodzenie w wojewddztwie Matopolskim w sektorze
przedsiebiorstw w 2017 r. wynosito 4 458 zt brutto, co daje Matopolsce 5
miejsce, za wojewddztwami mazowieckim, pomorskim, $laskim
i dolnoslgskim.3®

Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna:

v' Matopolska cechuje sie w ostatnich latach duzym przyrostem nowych
podmiotow z udziatem kapitatu zagranicznego, cho¢ nadal ustepuje
regionom bedgcym liderami w tworzeniu atrakcyjnych warunkéw dla
lokalizacji inwestycji zagranicznych, tj. wojewddztwom mazowieckiemu,
dolnoélaskiemu, wielkopolskiemu i $lgskiemu.3°

v' Matopolska jest bardzo atrakcyjng lokalizacja dla inwestoréw
zagranicznych z sektora nowoczesnych ustug biznesowych. “° Krakéw jest
najwiekszym skupiskiem firm z sektora ustug biznesowych w Polsce (pod
wzgledem zatrudnienia).** W 2014 r. Krakéw zostat uznany za najlepsze
miejsce dla $wiadczenia ustug outsourcingowych w Europie.*’> Z kolei
ranking Tholons , Top 100 Outsourcing Destinations 2017”, wskazuje

39 Inwestorzy zagraniczni w Matopolsce 2014, Matopolskie Obserwatorium Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2016

40 Inwestorzy zagraniczni w Matopolsce 2014, Matopolskie Obserwatorium Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2016

41 Raport o stanie wojewddztwa 2017, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
Krakéw 2017

42 Grycuk A., Klastry a rozwdj regionalny. Klaster ustug biznesowych w Krakowie, Studia BAS
Nr 1(49) 2017
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Krakéw na 8. miejscu na Swiecie pod wzgledem atrakcyjnosci dla sektora
oursourcingu (awans o jedno miejsce w stosunku do roku 2016).%3

Na terenie Matopolski dziatajg 34 Strefy Aktywnosci Gospodarczej (SAG),
tj. wydzielone i przygotowane do inwestycji obszary odpowiadajace
zapotrzebowaniu potencjalnych inwestoréw.*

Wedtug danych Instytutu Badan nad Gospodarkg Rynkowa, Matopolska
charakteryzuje sie wysoka atrakcyjnoscig inwestycyjng w przemysle
(lepiej pod tym wzgledem wypadaja wojewddztwa: tddzkie, $laskie
i dolnoslaskie) oraz najwyzszg atrakcyjnoscia inwestycyjng w ustugach
(obok woj. $laskiego i mazowieckiego) i dziatalnosci zaawansowanej
technologicznie (obok woj. dolnoslgskiego i mazowieckiego). Warto
rowniez podkresli¢, ze Matopolska uplasowata sie w rankingu na drugiej
pozycji (po woj. $laskim) pod wzgledem infrastruktury spotecznej —
doceniono szczegdlnie wysokg atrakcyjnos¢ turystyczng regionu.
Do stabosci Matopolski zaliczono natomiast dostepnosé transportowa
(10. miejsce w rankingu wojewddztw) i bezpieczenstwo powszechne
(8. miejsce).®

Matopolska, dzieki wyrdzniajgcej sie na tle europejskim strategii rozwoju
przedsiebiorczosci, jako pierwsze polskie wojewddztwo otrzymato tytut
»Europejskiego Regionu Przedsiebiorczosci 2016” .4

Innowacyjnos¢ gospodarki:

v

v

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 Technologiczny, ktéry takie zarzadza Krakowskg
Specjalng Strefg Ekonomiczna o powierzchni 949 ha w 35 gminach. 4

43 http://www.krakow.pl/get_html.php?dok_id=23021

44 http://panoramy.businessinmalopolska.pl/ (stan na maj 2018 r.)

45 Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna wojewddztw i podregiondéw Polski, Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa, Gdarsk 2016

46 https://www.malopolska.pl/biznes/gospodarka/europejski-region-przedsiebiorczosci
47 https://www.malopolska.pl/biznes/gospodarka/potencjal-gospodarczy

48 https://www.malopolska.pl/biznes/gospodarka/potencjal-gospodarczy
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v" W Matopolsce zidentyfikowano ponad 130 instytucji wspierajacych
rozwaj przedsiebiorczosci, a tym samym rozwdj gospodarczy regionu.*

v' Matopolska ma wysoka (2.) pozycje w skali kraju w kwestii naktadéw
wewnetrznych na dziatania B+R (po woj. mazowieckim) °° oraz 4. pozycje
pod wzgledem naktadéw na dziatalnos¢ innowacyjng w przemysle
(po woj. mazowieckim, $lgskim i dolno$lgskim).>?

v" Matopolska jest regionem o najwyzszej w skali kraju wartosci wskaznika
liczby wdrozen patentow w przeliczeniu na milion mieszkancéw —
wskaznik ten osiggnat w 2015 r. warto$¢ 27,1 (druga pozycje
w zestawieniu osiggneto Mazowsze — 25,1 wdrozen, a srednia wartos¢
wskaznika dla Polski wyniosta 13,9). 2

v' Wedtug Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, regiony, w ktérych
znajduje sie najwiecej klastrow gospodarczych to woj. $laskie (16
klastréw), w nastepnej kolejnosci s regiony: mazowieckie i podkarpackie
(w kazdym 9 klastrow), oraz matopolskie, dolnoslaskie i wielkopolskie
(w kazdym 8 klastréw). Matopolskie klastry specjalizujg sie m.in.
w medycynie, przemysle metalowym, budownictwie i biotechnologii.

v" W Matopolsce na koniec 2015 r. byto 397 podmiotéw dziatajacych
w obszarze badan naukowych i prac rozwojowych, w tym 329
podmiotow z sektora przedsiebiorstw (wsrdd 68 pozostatych podmiotow
wyrdzni¢ mozna 21 jednostek naukowych).

v' Ciekawych wnioskéw w zakresie stopnia innowacyjnosci regionéw Unii
Europejskiej dostarcza Regional Innovation Scoreboard 2017 -
Matopolska plasuje sie wsréd regiondw okreslonych mianem ,,moderate
innovators”. W grupie tej znalazty sie rdéwniez wojewddztwa:
mazowieckie, Slgskie, dolnoslaskie, podkarpackie, tédzkie i pomorskie,
a takze wiekszo$¢ regionow Czech, Stowacji, Wegier, Wtoch, Hiszpanii,

4 Wykaz instytucji wspierajgcych rozwdj przedsiebiorczosci w Matopolsce, Matopolskie
Obserwatorium Rozwoju regionalnego, 2018

50 Raport o stanie wojewddztwa 2017, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
Krakéw 2017

51 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

52 Dane OECD — Regional Innovation, http://stats.oecd.org
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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
cze$é regiondw Butgarii, Grecji i Hiszpanii.>3

Umiedzynarodowienie gospodarki

v

Pod wzgledem wartosci eksportu, Matopolska zajmuje 6. pozycje
w kraju (8,8 mld euro) — po woj. mazowieckim, $lgskim, wielkopolskim,
dolnoslaskim i pomorskim.>*

Najwazniejsze  produkty eksportowe Matopolski to przemyst
elektromaszynowy, metalurgiczny i chemiczny.>> Z kolei opracowanie
,Potencjat eksportowy przedsiebiorstw w Matopolsce” okresla
nastepujace branze, jako kluczowe w eksporcie Matopolski: informacja
i komunikacja; przetwdérstwo przemystowe; maszyny i urzagdzenia, sprzet
elektryczny i elektrotechniczny; sprzet transportowy; produkty przemystu
chemicznego.*®

Produkty regionalne:

v

Az 12 matopolskich produktéow (bryndza podhalanska, oscypek,
redykotka, fasola Piekny Jas z Doliny Dunajca, karp zatorski, jagniecina
podhalanska, kietbasa lisiecka, suska sechlonnska, obwarzanek
krakowski, chleb pradnicki, kietbasa piaszczanska, czosnek galicyjski)
zostato zarejestrowanych przez Komisje Europejskg w Rejestrze
Chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych
lub Rejestrze Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci (tacznie
w Polsce zarejestrowano 41 produktéw).”’

53 Regional Innovation Scoreboard 2017, European Comission, 2017

54 Handel Zagraniczny w Polsce i w Matopolsce, Matopolskie Obserwatorium Rozwoju
regionalnego, Krakéw 2016

55 Aktualizacja diagnozy pogtebionej innowacyjnosci gospodarki Matopolski. Opracowanie
przygotowane na potrzeby prac nad Regionalng Strategiq Innowacji Wojewoddztwa
Matopolskiego na lata 2014-2020, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
Krakéw 2015

56 potencjat eksportowy przedsiebiorstw w Matopolsce, Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego, Krakéow 2017
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v/ 208 matopolskich produktéw zostato wpisanych na Liste Produktéw
Tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi — niewiele mniej niz
woj.  podkarpackim, ktore jest liderem tego zestawienia
(226 produktéw).>®

v" Produktem promowanym obecnie przez Matopolske w ramach projektu
»Made in Matopolska” sg regionalne wody mineralne i Zrédlane. Region
prowadzi kampanie promocyjng ,Kraina Waéd”. Co trzecia woda
w butelce, ktérg mozna znalezé w sklepach pochodzi z Matopolski.>®

Rynek pracy (cechy istotne réwniez dla wymiaru spotecznego —swiadczqce o jakosci
Zycia):

v' Pod wzgledem poziomu $rednich miesiecznych wynagrodzen brutto,
Matopolska plasuje sie w grupie 4 wojewddztw (obok Slgskiego,
dolnoslgskiego i pomorskiego) o wynagrodzeniu powyzej 4 tys. zt. Liderem
rankingu jest woj. mazowieckie z poziomem wynagrodzen 5 241 z1.%°

v' Matopolska jest regionem o jednej z najnizszych stop bezrobocia w kraju
(6,6%).5*

v' Rynek pracy stolicy regionu jest okreélany jako duzy i dobrze
prosperujacy, szczegdlnie dla sektora ustug biznesowych (wysoki poziom
kwalifikacji kadr, wysoka jako$¢ $wiadczonych ustug).®?

Infrastruktura transportowa:

v' Matopolska jest dobrze geograficznie potozona w kraju i w Europie —
dysponuje korzystnymi powigzaniami krajowymi i miedzynarodowymi

57 Wyszukiwarka zarejestrowanych produktow na stronie Komisji Europejskiej (stan na maj
2018 r.) http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html

58 http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-
produktow-tradycyjnych

59 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/promocja/miedzynarodowy-dzien-wody-
swietuj-z-malopolska

60 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

61 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

62 Grycuk A., Klastry a rozwdj regionalny. Klaster ustug biznesowych w Krakowie, Studia
BAS Nr 1(49) 2017
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oraz  dobrym  skomunikowaniem  o$rodkéw  subregionalnych
z Aglomeracjg Krakowska.®

v' Na przestrzeni ostatnich lat wzrasta liczba pasazeréw odprawionych
przez Krakéw Airport — w 2016 r. byto to blisko 5 min osdb, co jest
wynikiem o 18% wiekszym niz w roku poprzednim.®*

v/ Wséréd mocnych stron regionu podkresla sie réwniez gesta sieé linii
transportu zbiorowego w Krakowskim Obszarze Metropolitalnym oraz
potozenie wojewdédztwa na szlakach transportowych (TEN-T).5

Na podstawie analizy wybranych czynnikow o charakterze gospodarczym mozna
whnioskowac¢, ze Matopolska nalezy do grupy regionow plasujacych sie pod
wzgledem gospodarczym ,tuz za podium” — prym wiodg wojewddztwa
mazowieckie, $lgskie, dolnoslgskie i wielkopolskie. Niewatpliwie Matopolska
stwarza bardzo dobre warunki do rozwoju gospodarczego, co znajduje
odzwierciedlenie we wskaznikach méwigcych o dynamice rozwoju gospodarczego
regionu i rankingach atrakcyjnosci inwestycyjnej regiondw. Istotng role
w stymulowaniu  rozwoju  gospodarczego odgrywajg réwniez  osrodki
subregionalne ilokalne, szczegdlnie dziatania gmin skierowane na pozyskiwanie
inwestoréw. To, czym Matopolska niewatpliwie wyrdznia sie na tle innych
regionow, jest oferta produktow regionalnych, stwarzajgca 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.

63 Program Strategiczny , Transport i Komunikacja”, Urzgd Marszatkowski Wojewddztwa
Matopolskiego, 2016

64 Raport o stanie wojewddztwa 2017, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
Krakéw 2017

65 Program Strategiczny , Transport i Komunikacja”, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Matopolskiego, 2016
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\Wymiar spoteczny

Analizujgc cechy regionu istotne z punktu widzenia jego atrakcyjnosci pod
wzgledem miejsca do zycia wzieto pod uwage elementy oferty zwigzane ze stanem
i strukturg ludnosci, ofertg kulturalng kierowang do mieszkancow,
mieszkalnictwem, stanem $Srodowiska naturalnego, ofertg edukacyjng i oferta
rynku pracy. Przeanalizowano takze poziom zadowolenia mieszkancow z jakosci
zycia.

Stan i struktura ludnosci:

v" Matopolske zamieszkuje 3,39 mln 0séb, co plasuje wojewddztwo na 4.
pozycji w kraju pod wzgledem liczby mieszkancow (po mazowieckim,
$laskim i wielkopolskim).®®

v" Matopolska jest regionem o wysokiej gestosci zaludnienia — region
zamieszkuja 223 osoby na 1 km?; wiekszg warto$¢ wskaznika odnotowano
tylko w woj. $lgskim (370 oséb na 1 km?).8”

v" Matopolska nalezy do regiondw o najwyiszej, w skali kraju, rocznej
wartosci wskaznika przyrostu naturalnego na 1000 mieszkancow —
wedtug danych GUS, w 2016 r. najwiekszy przyrost naturalny odnotowaty
wojewoddztwa: pomorskie (2,04), wielkopolskie (1,7), matopolskie (1,66)
i mazowieckie (0,88).%8

v' Wedtug prognoz demograficznych GUS, w 2030 r. Matopolske bedzie
zamieszkiwac¢ 3,40 min oséb (a wiec o 0,3% wiecej niz wedtug stanu na
2017 r.), co plasuje Matopolske w grupie 3 wojewéddztw, w ktérych
przewiduje sie wazrost liczby ludnosci do 2030 r. (obok woj.
mazowieckiego — przyrost na poziomie 0,6% i pomorskiego — przyrost na
poziomie 0,4%). W pozostatych wojewddztwach prognozuje sie spadek
liczby ludnosci $rednio o 5%.5°

66 Gtowny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

67 Gtowny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

68 Gtowny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

69 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2017 (liczba ludnosci w 2017 r.),
NSP 2011 (prognoza liczby ludnosci w 2030 r.)
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Ruch migracyjny:

v

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

W 2016 r. Matopolski Urzad Wojewddzki w Krakowie wydat 20 tys.
zezwolen na prace cudzoziemcom, co jest liczbg znacznie wiekszg niz
w latach poprzednich (np. w 2015 r. — 9 tys. zezwolen, w 2012 r. — 2,7 tys.);
zdecydowana wiekszosc zezwolen trafita w 2016 r. do obywateli Ukrainy
(85%); na liscie krajow o najwiekszej liczbie zezwolen na prace, poza
Ukraing, znalazty sie takze: Motdawia, Rosja oraz Biatorus. Warto réwniez
zaznaczyé, ze coraz wiecej cudzoziemcOdw przybywa do Matopolski
z Indii.”?

Autorzy raportu ,,Ruch migracyjny w Matopolsce — imigranci z zagranicy”
podkreslajg, ze cudzoziemcy raczej pozytywnie oceniajg warunki zycia
i pracy w Matopolsce, a o wyborze Matopolski decyduje najczesciej
perspektywiczny rynek pracy oraz sieci kontaktéw.”?

Mieszkalnictwo:

v

Wedtug danych GUS, w 2016 r. najwiecej mieszkan oddano do
uzytkowania w wojewddztwie mazowieckim (ponad 36 tys.), o potowe
mniej oddano w woj. matopolskim, ktore zajeto 2. miejsce w tym
zestawieniu (17,4 tys. oddanych mieszkan). Na kolejnych miejscach, pod
wzgledem liczby oddanych mieszkan, uplasowaty sie wojewddztwa:
dolnoslaskie (16,5 tys.), wielkopolskie (16,4 tys.) i pomorskie (13,2 tys.).”®

70 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

7Y Ruch migracyjny w Matopolsce — imigranci z zagranicy, Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego, Krakéw 2017

72 Ruch migracyjny w Matopolsce — imigranci z zagranicy, Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego, Krakéow 2017

73 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016
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v' Wedtug danych NBP za Il kwartat 2017 r., ceny mieszkan, zaréwno
w przypadku rynku pierwotnego, jak i wtérnego, wykazujg najwyzszg
wartos¢ w najwiekszych wojewddzkich miastach. Najwyzsze ceny s3
w Warszawie (7347 zt za 1 m2 na rynku wtérnym i 7683 zt na rynku
pierwotnym), na kolejnych miejscach jest Krakéw (6038 zt — rynek wtérny,
6583 zt — rynek pierwotny) oraz Gdarsk (6030 zt — rynek wtérny, 6501 zt
- rynek pierwotny).”

Zanieczyszczenie powietrza:

v' Autorzy raportu ,Jako$¢ powietrza w ocenie mieszkafcédw wojewddztwa
Matopolskiego” podkreslaja, ze problem jakosci powietrza w Matopolsce,
a w szczegoblnosci w stolicy wojewddztwa, nabrat w ostatnich latach
duzego znaczenia — wyniki badania przeprowadzonego na
reprezentatywnej prébie mieszkancéw regionu wykazaty, ze prawie 40%
mieszkancow Matopolski Zle lub bardzo zle ocenia jako$¢ powietrza
w miejscu zamieszkania (wsrdd krakowian wskaznik ten wynosi az 80%).
Co wiecej, w opinii mieszkaicéw Matopolski, region nalezy, obok
wojewodztwa $Slgskiego, do regionéw o najbardziej zanieczyszczonym
powietrzu w Polsce.”®

v W odpowiedzi na problem zanieczyszczenia powietrza, Wojewddztwo
Matopolskie podejmuje szereg dziatarn majgcych na celu poprawe jakosci
powietrza — w 2017 r. wojewddztwo przyjeto, jako pierwsze w kraju,
uchwate antysmogowa, ktéra wprowadza catkowity zakaz spalania
najgorszej jakosci wegla oraz mokrego drewna ibiomasy w piecach
i kominkach oraz okresla rodzaje kottdw, ktére sg dopuszczone do uzycia,
dajac tym samym lokalnym samorzgdom podstawy prawne do podjecia
dziatan, ktére moga realnie poprawié¢ jako$é powietrza’. Wojewddztwo
prowadzi réwniez strone internetowg dedykowang problemowi jakosci
powietrza w regionie: https://powietrze.malopolska.pl/

74 Informacja o cenach mieszkari i sytuacji na rynku nieruchomosci mieszkaniowych i
komercyjnych w Polsce w Il kwartale 2017 r., Narodowy Bank Polski, Warszawa 2017
7> Jakos¢ powietrza w ocenie mieszkaricow wojewddztwa Matopolskiego, CEM Instytut
Badan Rynku i Opinii Publicznej, Krakow 2016

76 Raport o stanie srodowiska w wojewddztwie matopolskim w 2016 roku, Wojewddzki
Inspektorat Ochrony Srodowiska w Krakowie, Krakéw 2017
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Jakos¢ zycia:

v

Wyniki szeroko zakrojonego badania jakosci zycia , Diagnoza Spoteczna
2015” wskazujg, ze Matopolska plasuje sie na 1. miejscu pod wzgledem
warunkéw zycia, a kolejne miejsca zajmujg wojewddztwa: opolskie,
lubuskie i wielkopolskie (wskaznik obejmuje nastepujgce obszary
warunkow zycia: dochody, wyzywienie, zasobno$¢ materialna, warunki
mieszkaniowe, ksztatcenie dzieci, ochrona zdrowia, uczestnictwo
w kulturze, wypoczynek).”’

Wyniki ,,Badania opinii mieszkaicow Matopolski 2017” wskazuja na
wysoki poziom zadowolenia mieszkancow ze swojego miejsca
zamieszkania — ,bardzo dobrze” i ,raczej dobrze” zyje sie 80,4%
Matopolan, ,bardzo Zle” i ,raczej zle” — 3,6%. Warto podkresli¢, ze
odsetek zadowolonych z miejsca zamieszkania rosnie —w 2014 r. wynosit
66,7%, a dwa lata wczesniej 62,3%.78

Warto przytoczy¢ w tym miejscu réwniez wyniki badania jakosci zycia
sprzed 10 lat. Autorzy raportu ,Jak sie zyje w wojewddztwie matopolskim”
podkreslajg, ze ,Mieszkancow Matopolski cechuje wiekszy optymizm
w podejsciu do zycia niz pozostatych Polakéw. Przejawia sie to w wielu
wymiarach objetych badaniem. Sg oni bardziej zadowoleni z sytuacji w
kraju oraz w miejscu zamieszkania niz przecietni Polacy.””°

Matopolska nalezy, obok woj. podkarpackiego, opolskiego i lubelskiego,
do regionéw najbardziej religijnych. &

Poziom zadowolenia z miejsca zamieszkania jest wsréd Matopolan duzy —
odsetek mieszkanncow Matopolski bardzo zadowolonych i zadowolonych

77 Panek T. (2015). Warunki zycia gospodarstw domowych. Analiza poréwnawcza
warunkow Zycia gospodarstw domowych w uktfadzie wojewddzkim. Diagnoza Spoteczna
2015, Warunki i Jakosé Zycia Polakéw - Raport. Contemporary Economics, 9/4, 127-130
78 Badanie opinii mieszkaricow Matopolski 2017 (edycja 6), Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego, 2017

79 Rudzka-Omyta M. (2008), Jak sie Zzyje w wojewddztwie matopolskim?, Centrum

Badania Opinii Spotecznej, Warszawa 2008

80 Czapinski, J. et al. (2015). Gtéwne wyniki i wnioski. Diagnoza Spoteczna 2015, Warunki i
Jakos¢ Zycia Polakéw - Raport. Contemporary Economics, 9/4, 16-24
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z miejscowosci zamieszkania siega poziomu 63%. Wyiszg warto$¢
wskaZznika odnotowano jedynie w woj. pomorskim (74%).5!

v Wedtug danych ,OECD Regional Well-Being” Matopolska posiada
podobny poziom zadowolenia 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),
,spoteczenistwo” (7,9/10), i ,bezpieczeristwo” (8,6/10).%?

Spoteczenstwo obywatelskie:

v Na terenie Matopolski zarejestrowanych jest ponad 7 tys. fundacji
i stowarzyszen; szacuje sie, ze aktywnie dziata ok 5,4 tys. podmiotéw.
Przygladajac sie strukturze branzowej organizacji pozarzadowych na
poziomie podregiondw, obserwuje sie wysoki udziat organizacji
edukacyjnych w podregionie krakowskim oraz oswiecimskim, organizacji
zdrowotnych w nowosadeckim oraz organizacji rozwoju lokalnego —
w tarnowskim.®

v" Na 2018 r. przewidziana jest realizacja 3. edycji Budzetu Obywatelskiego
Wojewoddztwa Matopolskiego, w ramach ktérego do zagospodarowania
jest 8 min zt.34

Edukacja:

v" Na terenie Matopolski funkcjonuje 29 uczelni wyiszych, co plasuje
Matopolske na 5. miejscu pod wzgledem liczby szkdt wyzszych w kraju
(po woj. mazowieckim — 94 uczelnie, slgskim i wielkopolskim — w kazdym
34 uczelnie, i dolnoslaskim — 33 uczelnie).®>

81 Czapinski, J. (2015). Indywidualna jakos¢ i styl zycia. Diagnoza Spoteczna 2015, Warunki i
Jakosé Zycia Polakéw - Raport. Contemporary Economics, 9/4, 200-331

82 Regional Well-Being, Dane OECD, dostepne pod adresem:
[https://www.oecdregionalwellbeing.org/]

83 Kondycja matopolskiego Il sektora. Raport z badania, Stowarzyszenie Klon/Jawor 2017
na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2017

84 https://www.bo.malopolska.pl

85 Gtowny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016
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v' Co ciekawe, pod wzgledem liczby studentéw na uczelniach publicznych
Matopolska, z liczbg 144,1 tys. osdb, plasuje sie na 2. miejscu (prym
wiedzie woj. mazowieckie — 181,8 tys. studentéw). Na kolejnych
miejscach w tym zestawieniu uplasowaty sie wojewddztwa: dolnoslgskie
(102,4 tys.) i wielkopolskie (98,9 tys.).%¢

v' Wojewddztwo matopolskie zajmowato w 2015 roku 3. miejsce (po woj.
mazowieckim i wielkopolskim) pod wzgledem liczby nadanych stopni
naukowych doktora habilitowanego oraz tytutéw naukowych profesora
(207 stopni naukowych doktora habilitowanego).?’

Podsumowujac, réwniez w wymiarze spotecznym pozycja Matopolski wydaje sie
miec silng pozycje. Szczegdlnie pozytywnie o jakosSci zycia w regionie Swiadczg
wyniki badania ,Diagnoza Spoteczna 2015”. Matopolska dysponuje bogatg oferta
edukacyjna, rekreacyjng i kulturalng (co przedstawiono szerzej w wymiarze
turystycznym), stwarza réwniez dobre warunki na rynku pracy (co przedstawiono
W wymiarze gospodarczym). Szczegdlng grupa docelowg marki Matopolska sg
studenci.

Niewatpliwie problemem obnizajgcym jako$¢ Zycia w regionie jest
zanieczyszczenie powietrza, szczegdlnie w miesigcach zimowych, co moze
wptywac na postrzeganie marki regionu.

86 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, 2016

ANALIZA ZRODEL WTORNYCH

Pozytywnie o jakosci zycia w regionie $wiadczg réwniez wskazniki dotyczace
sytuacji na rynku pracy ujete na potrzeby niniejszej analizy w wymiarze
gospodarczym.

Ponizej przedstawiono kluczowe tezy dotyczace 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.

E. Dziatania w dalszym otoczeniu regionu wptywajace na odbiér marki

W oparciu o dostepne zrédta wtdrne analizie poddano przede wszystkim dziatania
promocyjne podejmowane przez inne polskie regiony. W pierwszym kroku
dokonano segmentacji wojewddztw pod wzgledem wielkosci budzetéow
promocyjnych wojewddztw z 2017 r., co pokazato zréznicowanie wojewddztw pod
katem inwestycji w kampanie promujace region. Matopolska znalazta sie w grupie
regiondw o najwyzszych wartosciach budzetéw. W tej grupie znajdziemy takze
dolnoslaskie, slaskie, lubuskie i wielkopolskie.

87 Nauka i szkolnictwo wyzsze w wojewddztwie matopolskim, Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego, Krakéw 2017; za: Szkofy wyzsze i ich finanse w 2015 r., Raport GUS,
2016
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Tabela 2. Budzety na promocje regionow w 2017 r.

Budzet na promocje: <2 min zt (niski)

Budzet na promocje: 2-5 min zt (Sredni)

Budzet na promocje: >5 min zt (wysoki)

pomorskie: 0,8 min zt
Swietokrzyskie: 1,2 min zt
warminsko-mazurskie: 1,4 min zt
opolskie: 1,6 min zt
zachodniopomorskie: 1,6 min zt
podlaskie: 1,7 min zt

lubelskie: 1,7 min zt

podkarpackie: 2,8 min zt
tédzkie: 2,8 min zt

mazowieckie: 3,5 min zt

kujawsko-pomorskie: 3 min zt

dolnoslaskie: 5,2 min zt
lubuskie: 5,3 min zt
slaskie: 6,1 min zt
matopolskie: 8,5 min zt
wielkopolskie: 12 min zt

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Stepowski Robert, ,Wydatki i dziatania promocyjne polskich miast i regionéw”, Edycja 2018

Analizujgc tematyke dziatann promocyjnych i kampanii poszczegdlnych regionéw
mozna dostrzec trzy gtdwne obszary dziatan: spoteczny, turystyczny i gospodarczy.
Kwestie spoteczne s adresowane praktycznie we wszystkich regionach,
koordynowane sg réwniez czesto przez samorzady terytorialne nizszego szczebla
np. konkretnych miast. Przyktadem kampanii w obszarze spotecznym jest
zrealizowana w Matopolsce kampania ,,Dymem z pieca zabijasz”, bedaca
odpowiedzig na problem zanieczyszczenia powietrza.

W ponizszym opracowaniu skupimy sie na obszarach turystycznym
i gospodarczym, jako tych, ktére w najwiekszym stopniu réznicuja wojewddztwa.
Na potrzeby tej analizy wyrdznimy trzy typy wojewddztw w kontekscie dziatan
promujacych marke regionu:

o ktadgce wiekszy nacisk na turystyczne aspekty wojewddztwa;
e w réownym stopniu podkreslajgce oba wyrdznione obszary;
o ktadgce wiekszy nacisk na gospodarcze aspekty wojewddztwa.

Matopolska zdecydowanie nalezy do regiondw promujacych, obok aspektéw
spotecznych, zaréwno aspekty gospodarcze, jak i turystyczne. Cechy i atrybuty
obszaru komunikowane sg w oparciu o aspekt réznorodnosci regionu, a co za tym
idzie, jego unikalnosci w zakresie szerokiej oferty. Dwa gtéwne komunikowane
atuty to natura/przyroda i kultura/tradycja.

88 https://www.malopolska.pl/narowery

ANALIZA ZRODEL WTORNYCH

Przyktadem dziatan z zakresu komunikowania przyrodniczych, krajoznawczych
waloréw regionu, kierowanych zaréwno do turystéw jak i mieszkancéw, jest
projekt ,Matopolska na rowery”®, Projekt ma za zadanie promowa¢ region
poprzez trasy rowerowe przebiegajgce w najpiekniejszych obszarach
krajobrazowych i podkresla¢ naturalne walory Matopolski. Jest takze narzedziem
realizujgcym trendy kierowania dziatan marketingowych do waskich grup
odbiorcéw i dostosowywania oferty do réznych potrzeb: w ramach projektu
organizowanych jest wiele mniejszych wydarzen, jak np. Rodzinne Rajdy
Rowerowe, czy Matopolska Joy Ride, ktére czynig projekt bardziej uniwersalnym.
Projekt ma réwniez wymiar spoteczny — jego celem jest promowanie jazdy na
rowerze jako alternatywy dla wspodtczesnego uzaleznienia mtodych ludzi od
komputera i telefonu.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze silnym konkurentem Matopolski w zakresie
turystyki rowerowej pozostaje Green Velo Wschodni Szlak Rowerowy — liczaca
1980 km trasa przebiegajgca przez wojewddztwa: warminsko-mazurskie,
podlaskie, lubelskie, podkarpackie i $wietokrzyskie. Zaréwno sam szlak, jak
i zaangazowane we wspodtprace wojewddztwa promuja regiony poprzez atrakcje
turystyczne wystepujgce na szlaku: przyrodnicze, kulinarne i kulturowe.

W ostatnim czasie Matopolska silnie promuje projekt ,,Made in Matopolska”,
stanowigcy platforme wspdtpracy marketingowej Wojewddztwa z uznanymi
regionalnymi markami. ,Pochodzenie ma znaczenia” jest idea przyswiecajaca
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w tworzeniu projektu, ktérego nadrzednym celem jest wsparcie regionalnego
biznesu, dobrego smaku, oryginalnego dizajnu, wartosciowych inicjatyw, a takze
miejsc szczegdlnie 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 otrzymujg
Partnerzy projektu, ktérzy mogg go umieszczaé na etykietach i opakowaniach
produktéow czy stosowaé go w dziataniach wifasnych firmy. Postugiwanie sie
znakiem jest sygnatem dla konsumentodw, ze produkty czy ustugi nim opatrzone s3
godne polecenia.

Elementem kampanii jest projekt ,Kraina Wad”, ktéry ma podkresla¢ aspekty
natury, czystosci i dzikosci regionu oraz promowac matopolskie wody w regionie
i reszcie kraju.® Kampania zawiera elementy spoteczne: w ramach projektu marka
wspotpracuje z lekarzami i edukuje w kontekscie picia wody i jej wptywu na
zdrowie. W ramach kampanii wydano takze ,,Magazyn. Woda to skarb”, ktéry
prezentuje wszystkie miejsca w Matopolsce zwigzane z wodg: uzdrowiska, baseny
termalne, teznie solankowe oraz chronione zrédta wéd mineralnych i leczniczych.
Projekt wpisuje sie 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.

Idee ,Made in Matopolska” wspiera rowniez projekt Matopolski Smak, ktérego
celem jest promocja matopolskich produktéw regionalnych i tradycyjnych.
Gtéwnym elementem projektu jest coroczna organizacja wydarzen pod nazwg
Matopolski Festiwal Smaku®. W trakcie festiwalu wytwdrcy zywnosci z Matopolski
prezentujg oraz sprzedajg swoje produkty i potrawy. W projekcie odnajdujemy
takze odwotania do kultury, tradycji i regionalnego dziedzictwa kulinarnego,
ktérych celem jest umacnianie lokalnej tozsamosci, pielegnowanie tradycji oraz
promocja regionalnej kuchni.

Na terenie Matopolski odbywa sie réwniez wiele wydarzen o tematyce
gospodarczej. Na uwage zastuguje przede wszystkim odbywajgce sie corocznie
Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju — spotkanie przedstawicieli dziedziny

8 https://www.malopolska.pl/krainawod
%0 https://www.malopolska.pl/malopolski-festiwal-smaku
91 http://www.businessinmalopolska.pl/
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gospodarczej i politycznej (szefowie rzaddw, parlamentédw, ministrowie, prezesi
spotek, eksperci, naukowcy, przedstawiciele swiata kultury i medidow) z regionu
Europy Srodkowo-Wschodniej. Wizerunek gospodarczy regionu wspiera réwniez
dziatalno$¢ Centrum Business in Matopolska®?.

W czerwcu 2018 roku odbedzie sie takze kolejna edycja Matopolskiego Festiwalu
Innowacji — wydarzenia tgczacego biznes, administracje i nauke. Jego celem jest
promocja matopolskiej innowacji i przedsiebiorczosci. Wséréd atrakcji mozna
znaleié szkolenia, targi, warsztaty czy pokazy nowych technologii.

Wszystkie dziatania promocyjne regionu sg koordynowane na poziomie Systemu
Koordynacji Marki Matopolska, ktérego celem jest uspdjnienie komunikacji marki
Matopolska prowadzonej przez instytucje wojewddztwa i podmioty
wspotpracujace. Region pod tym wzgledem wyrdznia sie sposrdd innych
wojewodztw: w 2017 roku otrzymat nominacje do miedzynarodowego konkursu
City Nation Place Awards 2017, ktdry nagradza najbardziej kreatywne i skuteczne
strategie z zakresu marketingu miejsca. Docenione zostaty wiasnie efekty Systemu
Koordynacji Marki Matopolska oraz kampanie: ,,Matopolska na rowery” i ,,Mtodos¢
to stan ducha”.

Kampania promocyjna ,Mtodos¢ to stan ducha” zostata doceniona przez
ekspertéw, ktorzy przyznali jej tytut Grand Prix Krysztatbw PR-u
w kategorii ,Najbardziej kreatywna kampania w 2016 roku”®2. Z kolei spot
promocyjny z kampanii ,Matopolska na rowery” réwniez zostat wyrdzniony przez
ekspertéw, zdobywajac tytut Grand Prix Krysztatéw PR-u w 2017 r.%

Matopolska jest aktywna w sieciach spotecznosciowych — fan page Matopolski
znajduje w czotdéwce najbardziej angazujgcych stron regionalnych na Facebooku.
W 2016 roku Matopolska otrzymata wyrdznienie za najlepszy wizerunek w mediach
spotecznosciowych w konkursie Krysztatéw PR-u.

Warto w tym miejscu nadmienié, ze wizerunek marki regionu wspierajg rowniez
dziatania realizowane na poziomie lokalnym. Odwotania do tradycji, ludowej
madrosci oraz kultury mozemy odnalezé réwniez w projektach partnerskich marki,
jak np. Festiwal Kultury 2Zydowskiej w Krakowie, czy Miedzynarodowy Festiwal
Folkloru Ziem Goérskich w Zakopanem, ktorych celem jest prezentacja i promocja

92 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/promocja/malopolska-krysztalem-pru
93 https://www.malopolska.pl/aktualnosci/promocja/malopolska-wyrozniona-krysztalem-
pru
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tradycji ludowych oraz budowanie pozytywnych skojarzen z regionem opartych
0 jego bogatg i roznorodng historie.

Przygladajagc sie dziataniom promocyjnym konkurentéw, warto przytoczyé
kampanie Dolnego Slaska — na uwage zastuguje kampania: ,Tajemniczy Dolny
Slask: Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia.”, ktdra promuje turystyczne walory
regionu opierajac sie na jego roznorodnosci: 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. Zamek Czocha, czy Doline
Baryczy.

Przyktadem wojewddztwa, ktore, podobnie jak Matopolska, w rownym stopniu
podkresla swoje walory turystyczne, jak i gospodarcze, moze by¢ wojewddztwo
lubelskie. Kampania ,Sifa jest w nas!”, promuje nie tylko przyrodniczy i kulturowy
potencjat regionu, ale réwniez gospodarczy.®* Wykorzystane w kampanii kreacje
ukazywaty potencjat wojewddztwa tkwigcy w ludziach, technologii, nauce oraz
bogactwie nieskazonej natury. Dziatanie to jest zwigzane z szersza inicjatywa
»Marki Lubelskie”, promujgcg produkty, obiekty, miejsca, biznes i inne inicjatywy
pochodzace z regionu®. Projekt mozemy poréwnaé¢ do rozpoczynajacej sie
kampanii ,Made in Matopolska”.

W zestawieniu warto rowniez zwrdci¢ uwage na regiony ktadgce silny nacisk
gtéwnie na promocje gospodarczg — dobrym przyktadem jest wojewddztwo
todzkie, ktére buduje swojg marke wokdt przemystéw kreatywnych. Ponadto
w 2017 r. odbyt sie ,,Miedzynarodowy Kongres Biogospodarki £t6dz 2017”, ktérego
gtéwnym organizatorem byto wojewddztwo tddzkie. Na kongresie zgromadzono
500 ekspertéw z samorzaddw, organdw ustawodawczych, przedsiebiorcow,
przedstawicieli uczelni, NGO-séw, czy rolnikdw. W poprzedniej edycji Kongresu
(2016) marszatek wojewddztwa Witold Stepien powiedziat, ze ,,£dd7 jest stolicg
polskiej i europejskiej biogospodarki”. W tym samym roku w regionie odbyt sie
Festiwal Myslenia Projektowego. Podczas Festiwalu odbyly sie konferencje,
webinary czy warsztaty nastawione na podejécie Design Thinking.%®

% www.lubelskie.pl/kampanie-promocyjne/
% www.marka.lubelskie.pl
% http://promujelodzkie.pl/szczegoly/news/festiwal-myslenia-projektowego-2017
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Na uwage zastuguje takze wojewddztwo S$laskie, ktore swdj silny potencjat
gospodarczy wykorzystuje w budowaniu przewagi turystycznej. Slask stynie
z unikatowych zabytkéw techniki zwigzanych z gérnictwem, huty, energetyka,
kolejnictwem, facznoscig, produkcjg wody, czy przemystem spozywczym. Z tego
wzgledu co roku organizowana jest ,Industriada” — $wieto Szlaku Zabytkéw
Techniki i najwiekszy festiwal dziedzictwa przemystowego w Europie Srodkowo-
Wschodniej®”. W trakcie festiwalu promuje sie kulture industrialng oraz oferty
spedzania czasu wolnego w regionie Slaska. W 2017 r. ruszyta takie kampania
promujaca uzyskanie dofinansowania przez przedsiebiorstwa (mikro, mate
i Srednie) oraz przez osoby prowadzace dziatalnos¢ gospodarcza na szkolenia dla
pracownikéw pod nazwa , Slaskie rozwija Twéj biznes — profesjonalne wsparcie dla
firm” %8,

Podsumowujac:

1. Poszczegdlne samorzady terytorialne w rdéznym stopniu inwestujg
w kampanie promujgce region. Matopolska znalazta sie w grupie
regiondw o najwyzszych wartosciach budzetéw na promocje.

2. Analizujac dziatania promocyjne i kampanie poszczegdlnych regiondéw
mozna dostrzec trzy gtdwne obszary dziatan: spoteczny, turystyczny
i gospodarczy. Wymiar spoteczny (uwzgledniajgcy takie aspekty zycia w
regionie jak: zdrowie mieszkancéw, komfort i przestrzen do zycia, rozwaj,
czas wolny, dbanie o srodowisko naturalne) jest obecny w dziataniach
promocyjnych wszystkich wojewddztw, rézne sg natomiast akcenty w
promocji turystycznej i gospodarczej, co pozwala na wyrdznienie trzech
typdw wojewddztw w kontekscie dziatan promujgcych marke regionu:

=  ktadgce wiekszy nacisk na turystyczne aspekty wojewddztwa,

=  wrownym stopniu podkreslajgce oba wyrdznione obszary,

=  ktadgce wiekszy nacisk na gospodarcze aspekty wojewddztwa.
Marka Matopolska nalezy do drugiej grupy marek, w ktérych w rownym
stopniu rozwijane sg dziatania promujgce walory turystyczne, jak

97 http://industriada.pl
% http://www.szkoleniaslaskie.pl
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i gospodarcze regionu. Region prowadzi réwniez intensywne dziatania
promocyjne w sferze spotecznej i Srodowiskowej.

3. Cechy i atrybuty Matopolski komunikowane s3 w oparciu o aspekt
réznorodnosci regionu, a co za tym idzie jego unikalnosci w zakresie
szerokiej oferty. Dwa gtéwne komunikowane atuty to natura/przyroda
oraz kultura/tradycja.

ANALIZA ZRODEL WTORNYCH

Cze$¢ dziatan promocyjnych Matopolski wpisuje sie w modne obecnie
trendy slow life. Widaé takize, ze dostosowuje swojg oferte do
wyspecjalizowanych waskich grup odbiorcow.

Wyrdzniajagcym elementem promocji Matopolski na tle innych polskich
regiondw pozostaje system koordynacji marki, ktory reguluje i uspdjnia
dziatania promocyjne i komunikacyjne w ramach regionu.

Potencjat gospodarczy regionu wspiera projekt ,Made in Matopolska”,
stanowiacy platforme wspotpracy marketingowej w regionie.
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3. Jaki jest wizerunek Matopolski?

Liczba dostepnych zrédet dostarczajgcych wiedzy na temat wizerunku polskich
regiondw jest ograniczona. Czesciej mozna spotkad opracowania prezentujgce
wyniki badan dotyczacych wizerunku miast, badZ kraju. Wartos¢ informacyjna
zrédet zastanych w odpowiedzi na to, kluczowe 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 zrodet
zastanych w odniesieniu do wizerunku Matopolski lub jej submarek terytorialnych
lub produktowych:

v' Krakéw charakteryzuje si¢ wysoka rozpoznawalnoscia za granica — co
potwierdzaja m.in. badania realizowane przez Polskg Organizacje
Turystyczng® oraz Miasto Krakdw;'® Miasto cieszy sie réwniez
korzystnym wizerunkiem wsrod turystéw, co potwierdzajg np. wyniki
badania wsrdd turystéw z Hiszpaniit®® oraz z Wielkiej Brytanii‘®?,

v" Wedtug raportéw Polskiej Organizacji Turystycznej, Matopolska jest
wyraznie dostrzegana na takich rynkach jak wioski, czeski, rosyjski,
ukrainski, irlandzki, czy hiszpanski. Na rynku czeskim oraz wtoskim, na
pytanie o miasto lub region, ktéry respondenci znajg chocby ze styszenia,
najczesciej wymieniano Krakéw — odpowiednio 87% oraz 77%. Z kolei na
pytanie dotyczace najbardziej znanych miejsc, ktére sg w Polsce wpisane
na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, Czesi, Rosjanie oraz Ukrairicy
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%.1%3

99 Badania na rynkach: chiriskim, indyjskim i japoriskim realizowane w ramach projektu Lubie
Polske!”, 2014; ,Raporty z badan na rynkach: czeskim, hiszpariskim, irlandzkim, rosyjskim,
ukrainskim i wtoskim, Polska Organizacja Turystyczna, 2014

100 Badanie wizerunkowe miasta Krakéw wraz z analizqg poréwnawczqg, Urzad Miasta
Krakowa, 2015;

101 Seweryn R., Kryzys gospodarczy a ewolucja marki Krakéw w opinii hiszpariskich turystow,
2013

102 Niemczyk A., Rudnicki M., Krakéw w opinii angielskich turystéw-kibicow
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v Wyniki badaf Polskiej Organizacji Turystycznej wskazujg réwniez,
ze matopolska oferta turystyczna jest dostrzegana réwniez na dalekich
rynkach azjatyckich — Krakow, Wieliczka, Auschwitz stanowia wraz
z warszawskim ,,Chopin tour” trzon polskiej oferty turystycznej na tych
rynkach. Co ciekawe, coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg sie
niszowe produkty turystyczne (szczegdlnie wsrdd Japonczykow), jak np.
matopolska wie$ Zalipie czy Matopolski Szlak Architektury Drewnianej.1%

v' Raporty o polskich metropoliach przygotowane przez firme PC w 2015 r.
wskazujg na silng pozycje Krakowa na mapie 12 wielkich polskich miast
— w zestawieniu ogdlnym (obejmujacych 7 ujetych w analizie , kapitatéw”
miast) Krakéw zajmuje 3. pozycje (po Warszawie i Wroctawiu), natomiast
pod wzgledem wizerunkowym (Kapitat Kultury i Wizerunku) Krakéw
plasuje sie na 1. pozycji. Jak podkreslajg autorzy raportu ,Wizerunek
Krakowa jest znakomity. Jest to najbardziej rozpoznawalne polskie miasto
na $wiecie, gtdwnie dzieki bogatym tradycjom historycznym i kulturalnym.
Krakow jest takze najczesciej odwiedzanym przez turystéw zagranicznych

miastem w Polsce”.1%®

v Wsréd najbardziej popularnych osrodkéw narciarskich w Polsce
wskazywane s3 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%)6.

w kontekscie Euro 2012, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

103Raporty z badan na rynkach: czeskim, hiszpariskim, irlandzkim, rosyjskim, ukrairiskim
i wtoskim, Polska Organizacja Turystyczna, 2014

104 Badania na rynkach: chiriskim, indyjskim i japoriskim realizowane w ramach projektu
Lubie Polske!, Polska Organizacja Turystyczna, 2014

105 Raport o polskich metropoliach 2015: Krakéw, PwC, 2015

106 Tyrystyka zimowa w Polsce 2016 / 2017, Raport z badan, Polska Organizacja Turystyczna,
2017
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BADANIE OGOLNOPOLSKIE

Pozycja Matopolski na tle innych wojewédztw

L N\

Atrakcyjnosc¢ turystyczna

Rysunek 5. Ktére polskie wojewddztwa charakteryzujq sie, Pana/i

zdaniem, najwyzszq atrakcyjnosciq turystycznqg? Prosze wskazaé MALOPOLSKA
maksymalnie 3 wojewddztwa
Matopolskie
- wskazane przez 40%
respondentow.

Wyisza atrakcyjnosc

w grupach:

v' Gospodarstwa domowe
3-osobowe (46%);

v' Osoby, ktére w ciggu ost.
3 lat odwiedzity
Matopolske (51%);

v' Mieszkaricy Matopolski
(83%), Podkarpacia (60%)
i Mazowsza (58%).

Chsfugiwane przez Bing
Tor MEFT, Geohames, Mavbeg

Uwaga: respondenci udzielajgc odpowiedzi na to pytanie nie mieli informacji, ze badanie jest
realizowane na zlecenie Wojewddztwa Matopolskiego, dzieki czemu ich odpowiedzi nie byty
znieksztatcone w wyniku znajomosci zleceniodawcy badania.

W najwiekszym stopniu o atrakcyjnosci turystycznej swojego wojewddztwa sg przekonani
mieszkancy Warmii i Mazur (90% mieszkancow wskazuje swdj region w grupie
3 najatrakcyjniejszych regionéw), Pomorza (85%), Matopolski (83%) i Dolnego Slaska (74%).
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WARMIA
MAZVRY
Warminsko-mazurskie Pomorskie
- wskazane przez 33% - wskazane przez 32%
respondentow. respondentow.

Wyisza atrakcyjnosc

w grupach:

v' Osoby z wyksztatceniem
wyzszym (39%);

v' Gospodarstwa domowe
4-osobowe (41%);

v' Mieszkaricy woj.
warminsko-maz. (90%)
i kujawsko-pom. (47%).

Wyisza atrakcyjnosc

w grupach:

v' Mieszkancy woj.
pomorskiego (85%)
i todzkiego (47%).

Rysunek 8. Odsetek
mieszkaricow
wojewddztwa
wskazujgcych swoje
wojewddztwo wsrod 3
najbardziej atrakcyjnych
turystycznie:

n=1000

Dhshugiaane przez Bing
T, GEoMames, Mavteq
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Atrakcyjnos$¢ pod wzgledem miejsca do zycia

Rysunek 10. Ktdre polskie wojewddztwa stwarzajq, Pana/i zdaniem, M
an/epsze warunki Zo zycia? Iirosze wskazac makjsqyma/nig 3 L. Q’“lo“{?fﬁ- 2. mﬁ‘ﬁggg‘.ﬁg 3. MALOPOLSKA
wojewddztwa
n=1000
Mazowieckie Wielkopolskie Matopolskie
- wskazane przez 54% - wskazane przez 26% - wskazane przez 20%
respondentow. respondentow. respondentow.
Wyzsza atrakcyjnosc Wyizsza atrakcyjnosc Wyzsza atrakcyjnosc
w grupach: w grupach: w grupach:
v Osoby zarabiajgce 2001- v' Osoby z wyksztatceniem v Osoby z wyksztatceniem
3000 zt na reke (61%); wyzszym (32%); Srednim (25%);
o v' Mieszkarhicy woj. v' Mieszkaricy woj. v" Osoby, ktére w ciggu
mazowieckiego (86%), wielkopolskiego (66%). ost. 3 lat odwiedzity
opolskiego (83%) Matopolske (23%);
i lubelskiego (67%). v' Mieszkarncy woj.

matopolskiego (49%).

5%

O hshgiwane preez Bing
Y DEAT for MSFT, Geodlames, Navienq

Rysunek 11. Odsetek
mieszkaricow
wojewddztwa
wskazujgcych swoje
wojewddztwo wsrdd 3
najbardziej atrakcyjnych

Uwaga: respondenci udzielajagc odpowiedzi na to pytanie nie mieli informacji, ze badanie jest
realizowane na zlecenie Wojewddztwa Matopolskiego, dzieki czemu ich odpowiedzi nie byty
znieksztatcone w wyniku znajomosci zleceniodawcy badania.

W najwiekszym stopniu o atrakcyjnosci swojego wojewddztwa pod wzgledem miejsca do zycia sg pod Wj(g//edsm. .
przekonani mieszkanicy Mazowsza (86% mieszkaricéw wskazuje swdj region w grupie 3 warunkow do zycia:
najatrakcyjniejszych regionéw) i Pomorza (84%).

n=1000

Obsfugiwane przez Bing
MSFT, GeoNemes, Navteg
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Spontaniczne skojarzenia z Matopolska

Skojarzenia ogdlne

Wykres 8. Jakie sq Pana/i pierwsze skojarzenia z Matopolskqg? Prosze wskazac hastowo
max. 3 spontaniczne skojarzenia.

n=1000
Krakéw HEE  53% ——» Czestsze wsrdd o0sob z wykszt. wyzszym (64%), mieszkaricow Podlasia (74%)
Gory I 13% i Podkarpacia (72%)
Zakopane NSNS 31%

Gorale EEGE_— 1% Czestsze wéréd mieszkafncodw wsi (odpowiednio 35% i 22%)
Wawel  E—— 21%/

Tatry I 19%

Skoki narciarskie G 16%
Wieliczka I 12%
Oscypek I 12%

» Czestsze wsrdd mezczyzn (20%), osdb w wieku 25-34 lata (21%)
> C

zestsze wsrdd przedstawicieli gosp. domowych 4+ (18%)

Narty \ jazda na nartach ~ I——12% Inne wskazania (kazde <1%; tacznie 9%): Turystyka \ atrakcje turystyczne;

Smog NN 8% Symbole Krakowa: Lajkonik, smok wawelski; Papiez Jan Pawet Il \ Wadowice;

Pieniny 1l 3% Sél \ Kopalnia Soli \ Bochnia, Wieliczka; Skoczkowie: Kamil Stoch, Adam Matysz;

Nie wiem \ ciezko powiedzie¢ HEE 5% Przyroda \ zielen; Uzdrowiska; Tarnéw; Oswiecim \ obdz koncentracyjny; $nieg
\ zima;
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Atrakcje turystyczne

Wykres 9. Z jakimi atrakcjami turystycznymi kojarzy sie Panu/i Matopolska?
Prosze wymieni¢ max. 3 atrakcje

n=1000
Gory Tatry I 31%

Zakopane Ogétem IEEEEEEEEEEEEEEEIEEESSS——— 30% —p Czestsze wsrdd osob w wieku 35-44 lata (39%) i mieszkancow wsi (35%)
Gory Ogétem I 30%
Krakéw Ogotem  EEEEEEEEE— 27% — Czestsze wérdd przedstawicieli 1-osobowych gosp. domowych (33%)
Krupéwki w Zakopanem IEEEEEEEEEEEEE——— 21%
Kopalnia Soli Wieliczka s 138%
Stare Miasto Krakéw IS 16%
Zamek Krélewski na Wawelu w Krakowie s 16%
Rynek Gtéwny w Krakowie I 13%
Sukiennice w Krakowie s 10%

Wadowice mumm—— 9% Inne wskazania (kazde <1%; tacznie 11%): Zamek w Niedzicy; Dawna dzielnica

Gory Beskidy —mmmm 4% zydowska Kazimierz w Krakowie; Ruiny zamku w Ojcowie; Zamek Czorsztyn;

Gory Pieniny mmmE 3% Fabryka Schindlera oddziat Muzeum Historycznego Miasta Krakow; Tarndw;

Muzeum Auschwitz-Birkenau w Odwigcimiu ~ HEEE 3% Rabka Zzdréj; Narciarstwo i sporty zimowe; Morskie Oko; Miejscowosci
Sanktuarium w tagiewnikach 2% uzdrowiskowe; Turystyka gdrska; Energylandia; Smok Wawelski

Nie wiem I 5%

Wykres 10. Jakie produkty lub wyroby kojarzq sie Panu/i z Matopolskq? Prosze wskaza¢

max. 3 produkty Czestsze wsrdod oséb z wykszt. wyzszym (70%) i oséb reprezentujacych
Y E— L .
000 Oscypek NG 63% 3- lub 4-osobowe gosp. domowe (odpowiednio 69% i 70%)
n=
Kwasnica [N 23% » Czestsze wsréd mezczyzn (26%)

Kreméwka \ kreméwka papieska [INNENENEGEGE 22%

Obwarzanek [N 19%
Inne wskazania (kazde <1%; tgcznie 9%): Turystyka \ atrakcje turystyczne;

Ciupaga NN 19% Symbole Krakowa: Lajkonik, smok wawelski; Papiez Jan Pawet Il \ Wadowice;
s6 I 16% Sél \ Kopalnia Soli \ Bochnia, Wieliczka; Skoczkowie: Kamil Stoch, Adam Matysz;
Przyroda \ zieler; Uzdrowiska; Tarnédw; Oswiecim \ obéz koncentracyjny; Snieg

nyndla _ 11% \ Zi“ a,
’
Skéry \ Werby skérzane - 11%

Nie wiem [ 12%
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Wykres 11. Jakie znane osoby kojarzq sie Panu/i z Matopolskq? Prosze wskaza¢ max. 3 osoby

n=1000 Jan Pawet Il Karol Wojtyla s 13%——» CzEStsze wéréd mieszkancéw woj. podkarpackiego (58%)
Kamil Stoch ~ me——————————— 34% ——» Czestsze wéréd os6b w wieku <25 lat (45%) i wéréd mieszkarnicéw woj.

A"?jﬁjﬁ:'ig;;g;’i [r— s;’ opolskiego (58%) i mazowieckiego (52%)
I (o]
Grzegorz Turnau s 7%

Czii:"l‘\’/l':'t';’lfé = EZf Inne wskazania (kazde 1%-3%; tacznie 19%): ks. J6zef Tischner;

Agnieszka Radwariska 4%° Maciej Stuhr; Jan Dtugosz; Stanistaw Wyspianski; Stanistaw Ignacy Witkiewicz

Jerzy Stuhr  mmmm 4%, Witkacy; Helena Modrzejewska; Kazimierz Przerwa-Tetmajer; Stanistaw Karpiel

Kardynat Stanistaw Dziwisz ~ mmmm 4% Butecka; Jerzy Trela; Kornel Makuszynski; Stanistaw Lem; Krzysztof Penderecki;

Wistawa Szymborska  mmmm 49 Helena Rubinstein; Rafat Sonik

Adam Matysz mmm 4%
Ewa Drzyzga mmm 3%

Robert Maklowicz mmm 3% Pojedyncze wskazania (kazde <1%; facznie 5%): Marek Konrad; Stawomir

Wit Stwosz ~ mmm 3% Mrozek; Joseph Conrad; Tadeusz Kantor; Piotr Zyta; Marcin Daniec; Prezydent

Sebastian Karpiel Butecka  mmm 3% Jacek Majchrowski; Marian Dziedziel; inni

Ewa Wachowicz mm 3%
Nie wiem 21%

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

Rysunek 14. Jakie zna Pan/i miasta w Matopolsce?
Znajomos¢ miast w podgrupach respondentéw:

n=1000
v' Krakdw czesciej wskazywane przez osoby z wyksztatceniem wyzszym (93%)

i przez mieszkancow miast 200+ tys. (93%);

Tarnéw v’ Zakopane czeéciej wskazywane przez osoby z wyksztatceniem wyizszym

@ (82%), a rzadziej przez osoby w wieku 60+ (71%);
Wi:_:fi__zka Krakow v' Rabka Zdrdj rzadziej wskazywana przez osoby w wieku <25 lat (8%);
Wadowice 88% v’ Zator czesciej wskazywany przez mezczyzn (8%).
40%
Nowry Sacz Jedynie 3% badanych nie potrafito spontanicznie wskazaé¢ Zzadnego miasta

Nowy Targ

w Matopolsce.
Krynica-Zdrdj

Zakopane
e
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\Wyrézniki Matopolski

Wykres 12. Czym Pana/i zdaniem Matopolska wyrdznia sie (pozytywnie bqdz negatywnie) w
poréwnaniu do innych wojewddztw w Polsce?

n=1000

Gory \ Tatry

Turystyka \ Atrakcje wypoczynkowe
tadne krajobrazy \ pejzaze

Zabytki ogétem

Smog \ zanieczyszczone powietrze
Krakéw i zabytki Krakowa

Kultura \ obyczaje \ tradycja \ folklor
Skoki narciarskie \ sporty zimowe
Kuchnia i produkty regionalne
Klimat i pogoda

Nie wiem

BADANIE OGOLNOPOLSKIE

I 21%
I 17%

M 12% Czestsze ws$réd  mieszkaricow  woj.  warminsko-mazurskiego  (89%)
I 11% i zachodniopomorskiego (82%)

I 7 —> Jedyny czesto wskazywany
negatywny wyréznik

v

Czestsze wsérdd mieszkancéw woj. tddzkiego (48%) i pomorskiego (41%)

. 7%

B 6%

——— Inne wskazania (<2%; facznie 29%): Mili ludzie \ goscinnosc¢ \ otwartos¢;
Przyroda; Miejsce pochodzenia papieza \ Wadowice; Zakopane i Krupéwki;

B 3% Wysokie ceny; Duzo turystéw; Bogata historia; Swieze powietrze \ czyste

m 3% $rodowisko; Wieliczka \ Bochnia \ kopalnie soli; Wybitne postaci; Kult religijny;

1% Uczelnie i szkoty \ kadra naukowa; Staba infrastruktura drogowa \ Korki; Niczym
] b
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Wizerunek Marki Matopolska - stosunek emocjonalny

Ogolny stosunek do Matopolski

Wykres 13. Uzywajqc 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
Odpowiedzi 1-4 stanowig jedynie 1%

n=1000
=10
=9 %
8
28% . 2z
7 Zdecydowana wiekszos¢
6 mieszkaricéw Polski ma
5
2 pozytywny stosunek do
3 Matopolski
=2
=l

Matopolska jako osoba|

Wizerunek Marki Matopolska — podsumowanie

Wyniki badania przeprowadzonego na reprezentatywnej prébie mieszkaricéw Polski
wskazuja jednoznacznie, ze wizerunek Matopolski jest bardzo dobry. Matopolska,
obok Pomorza oraz Warmii i Mazur, nalezy do najatrakcyjniejszych turystycznie
regiondw w Polsce. W wizerunku Matopolski silnie dominujg: Krakéw, goéry
i Zakopane, co istotnie wyrdznia region od turystycznych konkurentow
(co potwierdza wysoka wartos¢ wskaznika modwigcego o odsetku badanych
przekonanych o wyjatkowosci Matopolski — na poziomie 80%).

Warto jednak nadmieni¢, Zze poza wspomnianymi trzema wyrdznikami
wizerunkowymi, spektrum skojarzen z Matopolska jest bardzo szerokie (wskazywane
s3 m.in. rézne produkty, osoby, miasta, wydarzenia sportowe), a odsetek osob
niepotrafigcych wskaza¢ zadnych konkretnych skojarzen z regionem jest niski (rzedu
5%). Zdecydowana wiekszos$¢ spontanicznych skojarzen z Matopolska ma wydzwiek
pozytywny. Wsrdod skojarzen o zabarwieniu pejoratywnym pojawiajg sie jedynie:
smog / zanieczyszczenie powietrza (wskazane spontanicznie przez 7% badanych) oraz

Rysunek 16. Prosze wyobrazi¢ sobie Matopolske jako osobe. Jakie cechy ludzkie przypisatby/aby wysokie ceny i korki na drogach (wskazywane jednak przez pojedynczych

Pani/ takiej osobie? Prosze ocenic¢ na 5-stopniowej skali, na ile okreslenia, pasujg lub nie pasujq
do Matopolski: 1 — okreslenie zdecydowanie nie podoba sie, 5 — zdecycowanie podoba sie

n=1000 Autentyczna
81% Wyjatkowa
68% 80%*
. Przyjazna
68% - 79%
Poszukujaca przygéd Kreatywna
71%* 75%*

Uduchowiona
72%*

Sentymentalna
73%*

* cze$ciej wskazywane przez kobiety

BADANIE OGOLNOPOLSKIE

respondentow).

Matopolska plasuje sie rowniez w grupie 3 regiondw o najwyzszej atrakcyjnosci pod
wzgledem miejsca do zycia—cho¢ juz nie na pierwszym (jak w przypadku atrakcyjnosci
turystycznej), ale na trzecim miejscu. Lepiej oceniane sg regiony Mazowsza
i Wielkopolski. Niepokojgca jest natomiast niska wartos¢ wskaznika mowigcego
o odsetku mieszkancéw wskazujgcych swdj region w grupie 3 najatrakcyjniejszych
regionéw pod wzgledem warunkéw do zycia — jedynie 49% Matopolan wskazato swéj
region w tréjce najlepszych regionéw, podczas gdy warto$¢ tego wskaznika
w regionach niezakwalifikowanych przez ogdét badanych do pierwszej tréjki, np.
Pomorza i Dolnego Slaska jest znacznie wyzsza (odpowiednio 84% i 71%).

Ogodlny stosunek Polakéw do Matopolski jest pozytywny — odsetek Polakdw
deklarujacych neutralny lub negatywny stosunek do regionu siega jedynie 5%.
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Aktywnos¢ wobec marki

Wskazniki: Komentarz

39% Odsetek mieszkaricéw Polski, ktérzy w ciagu ostatnich 3 lat Wedtug deklaracji 39% Polakéw przynajmniej raz w ciagu

L . . ostatnich 3 lat odwiedzito Matopolske. Poziom doswiadczenia

przynajmniej raz odwiedzili Matopolske z marka Matopolski jest zatem wysoki. Dla poréwnania wg

sondazu CBOS'” w roku 2017 54% Polakéw wyjechato na

dwudniowy wypoczynek, z czego az 27% spedzito go
w Matopolsce.

Wykres 14. Czy w ciqgu ostatnich 3 lat  Wykres 15. Liczba wizyt Poziom zadowolenia z wizyty
odwiedzit/a Pan/i Matopolske? n=356 n=356
Mieszkaricy Polski, oprécz mieszakricow  Matopolski Zdecydowanie czesciej bezposrednie doswiadczenie z marka
(n=911) Matopolska miaty osoby z wyksztatceniem wyzszym (54%)
Nie wiem 1% oraz osoby uczace sie lub studiujgce (51%), a takze osoby
¢ % Zdecydowana zamieszkujgce miasta do 200 tys. mieszkaricow (50%).
2'31‘2';“" ‘(Igse(l,;:)zosc Nalezy podkreslié, ze 94,6% badanych jest zadowolona
. . z wizyty w Matopolsce (55,5% badanych jest zdecydowanie
OdWledzaJQCVCh zadowolonych, a 39,1% raczej zadowolonych). Niezadowoleni
Matopolske jest  za¢ w wiekszoéci nie znali powodu niezadowolenia, oprécz
zadowolona dwdch respondentdw niezadowolonych z powoddw
1 ‘Q’E}:ta z wizyty. osobistych oraz warunkéw atmosferycznych.

107 Wyjazdy wypoczynkowe Polakéw w 2017 roku i plany na rok 2018. Komunikat z badar, Luty 2018 str. 3 https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K 028 18.PDF odwiedzone w dniu 4.05.2018
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Informacje o Matopolsce

Wskazniki: Komentarz

\

13% Odsetek mieszkaricow Polski, do ktérych czesto lub bardzo czesto docierajg CZQéCLeJ' z informacjami na temat Matopolski
spotykajg sie:

komunikaty medialne o Matopolsce
v' Osoby, ktére Matopolske odwiedzity

Zetkniecie sie z inf jami o Matopol iach " -
etknigcie sie z informacjami o Matopolsce w mediac W ciagu ostatnich 3 lat (20%)

v' Mieszkaricy wojewddztw

Wykres 16. Jak czesto spotyka sie Pan/i z informacjami o Matopolsce w mediach?
_ _ _ ) _ osciennych: Slaskiego (23%),
Mieszkaricv Polski. poza mieszkaricami Matopolski (n=911) .
podkarpackiego (27%)
0,
Bardzo. czesto W 1% i Swietokrzyskiego (29%), a takze
Raczej czesto mm—— 12% lubelskiego (32%).
Anirzadko, ani czesto IEEEEEEEEEEEEENEE  18%
Raczejrzadko S 21% Osoby’ ktdre czesto Spotykaja sie

Bardzo rzadko  memmmmmmmmmmmmmmm— 21% zinformacjami na  temat  Matopolski
Nigdy mEE——— 15% w mediach, wskazuja przede wszystkim,

Nie wiem HE—— 12% ze dotyczyty one skokéw narciarskich (23%)
oraz smogu (13%).

Wykres 17. Czego dotyczyta ostatnia informacja o Matopolsce, ktéra dotarta do Pana/i?
Mieszkaricv Polski, poza mieszkaricami Matopolski (n=388)
X X X o Mieszkaricy Polski, poza mieszkaricami
I .
Skoki narciarskie 15% Matopolski (n=167)
Smog mmmm 7%

o Zakopanym m® 3%

o Krakowie ™ 3% ' .
Tresci o tematyce religijnej \ zwigzane zJPII ®m 2% Zrédto lnformaql.
Wypadki ® 2%
Remonty drég\korki na Zakopiance ® 2% Telewizja-77%
Wizyty \ spotkania politykéw ® 2% Radio-11%
Sylwester w Zakopanym 1 1% Internet - 7%
Uroczystosci, np. na Wawelu, w Oswiecimiu | 1% . . . o
Rodzina/znajomi - 3%

Pogoda | 1%
Inne M 5%

Nie wiem s 57%
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System identyfikacji wizualnej i dziatania promocyjne Matopolski
Logotyp

Znajomosc logo Matopolski Miejsca, w ktorych Polacy zetneli sie z logiem|

Wykres 18. Czy kiedykolwiek zetknqt/zetneta sie Pan/i z logo Matopolski? Wykres 19. Gdzie zetkngt/zetkneta sie Pan/i z logo Matopolski? Moze Pan/i wskaza¢
wiecej niz 1 odpowiedz

n=1000

n=127

w telewizji

na billboardach \ plakatach w przestrzeni
= Tak publicznej

na broszurach \ ulotkach

= Nije
w prasie

= Nie wiem \ nie pamigtam podczas wydarzen kulturalnych \ sportowych

X
\ biznesowych L
w internecie np. Facebook, Youtube, portal
P P

internetowy

na autobusach \ tramwajach

System Identyfikacji Wizualnej Matopolski — podsumowanie

Respondenci, ktérzy wczesniej zetkneli sie z logiem Matopolski wskazywali jako

Badanie przeprowadzone na reprezentatywnej probie mieszkaricow Polski wskazuja, - gtg\wne srodto telewizje, billboardy / przestrzeri publiczna, broszury / ulotki oraz prase.

ze wiekszo$¢ mieszkancow nie widziato przed badaniem logo Matopolski. Warto
nadmienic, ze respondenci w wieku 25 — 34 lat wykazywali wiekszg znajomos¢ logo,
podczas gdy respondenci powyzej 60 roku 2zycia zdecydowanie mniejszg od
wszystkich badanych.

Blisko potowa badanych uczacych sie lub studiujacych, ktérzy mieli stycznos¢ z logo
wczesniej widziato je na broszurach / ulotkach. Moze wskazywacé to na duzg promocje
tym kanatem informacyjnych w szkotach oraz uczelniach wyzszych.
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Skojarzenie logo marki Matopolski

Rysunek 19. Z czym kojarzy sie Panu/i logo Matopolski? Prosze podac pierwsze 3
skojarzenia

n=1000

literka ,M”  kolory
Krakéw 7% 8%  gory
3% 37%
skoki narciarskie Wawel
2% 1%
korona
2% MALOPOLSKA koscloly
()
nieokreslona firma wakacje
2% tecza turystyka Zakopane 1%
2% 2% 1%

System Identyfikacji Wizualnej Matopolski — podsumowanie

Badania przeprowadzone na reprezentatywnej prébie mieszkancow Polski wskazuja,
ze mieszkarnicom Polski podoba sie logo Matopolski. Respondenci mieli bardzo pozytywne
skojarzenia, duzg uwage zwrécili na uzyte kolory i nawigzanie do gér i przyrody (pojawiaty
sie skojarzenia takie jak wakacje, turystyka). Najwiecej wskazywanych skojarzern byto
z gérami, szlakami gérskimi, jednak nie zabrakto réwniez poréwnan logo do kosciotéw czy
dachéw charakterystycznych goérskich chat. Najczestszymi skojarzeniami, obok goér, byty
kolory oraz literka ,M”, ktora byta w wiekszosSci przypadkéw wymieniana razem z nazwg
wojewaddztwa (np. ,,M” jak Matopolska).

Badani zostali poproszeni o ocene w skali 1 — 5 swoich przymiotnikow opisujacych logo
Matopolski. Srednia wszystkich przymiotnikéw ma pozytywny wydzwiek ($rednia wieksza
od 3,50). Najwyzszg Srednig uzyskaty stowa ,tadne” (3,80) oraz ,czytelne” (3,77). Najnizsza
Srednia zostata przyznana przymiotnikowi ,wyjatkowe” — 3,50. Nalezy jednak zaznaczyé¢,
ze jest to bardzo wysoki wynik.

Ogolny stosunek Polakow do logo Matopolski jest pozytywny — odsetek Polakow
deklarujacych negatywny stosunek do logo nie siega w zadnym wypadku nawet 15%.

Atrybuty loga Matopolska

Wykres 20. Zaprezentuje Panu/i logo Matopolski jeszczer raz. Prosze opisac swoje odczucia wzgledem niego uzywajgc w skali od 1 do 5 — wskazujgc, ktore okreslenie oddaje Pana/i odczucia

n=1000

tadne

czytelne

28%

brzydkie

niezrozumiate

ciekawe

49
37

nudne

profesjonalne

wyjatkowe

= odpowiedz 4-5

= odpowied? 3

23% 33%

tandetne banalne

= odpowied? 1-2

BADANIE OGOLNOPOLSKIE
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Kampanie promocyjne

Znajomos¢ spontaniczna

Wykres 21. Czy w ciggu ostatnich 3 lat spotkat/a sie
Pan/i z kampanig promujgcq Matopolske?

n=1000 Jedynie 5%

4 , Tak badanych
. spontanicznie
= Nie uznato, ze spotkato
= Nie wiem \ nie SIQ zjaquolwiek
pamigtam kampania promujaca
Matopolske

Wykres 22. Czy spotkat\a sie Pan\i z tymi kampaniami?

n=1000
"Matopolska na rowery" . 5% >
"Mtodosé to stan ducha" . 6% >
"Matopolski Festiwal Smaku" l 4% >

BADANIE OGOLNOPOLSKIE

Komentarz

Znajomos¢ kampanii istotnie czesciej byty deklarowane przez:

v' Osoby, ktére czesto spotykaja sie z informacjami o Matopolsce (21%)

v" MieszkafAcow srednich miast (12%)

v' Respondentdéw, ktérzy w ciggu ostatnich 3 lat odwiedzili Matopolske

(9%)

Osoby, ktdore zadeklarowaty znajomos¢ kampanii promocyjnych, jednak nie
zawsze po dopytaniu je wymieniaty. Respondenci identyfikowali kampanie
z (kazde <2%): Sylwestrem w Zakopanem (najczesciej wskazane) \ ,Akcjg”
z rowerami \ Festiwalem Smaku \ Forum Gospodarczym \ skokami narciarskimi
\ turystykg w Matopolsce \ Swiatowymi Dniami Mtodziezy \ kampania
,Z koralami”.

W jakich srodkach przekazu spotkat\a sie Pan\i z tqg kampaniq reklamowq?

n=52

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (37%)
W TV (37%)

W prasie (15%)

W TV (50%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (30%)
W TV (30%)

W prasie (28%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (21%)

AN N N SN
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Rysunek 20. Jak ocenia Pan\i kampanie ... ?
n=63

MALOPOLSKI el
FESTIWAL o N ! M\ MALOPOLSKA
SMAKD  TiijpaSe

0 n
dticha stike =
A\ MALOPOLSKA

Youth is a state of mind

1

83% 13% 89% 5%

Komentarz

Powyzsze wyniki nalezy rozpatrywac z duzg dozg ostroznosci z uwagi na niewielkie
liczebnosci préby (kampanie oceniali jedynie ci respondenci, ktorzy zadeklarowali ich
znajomos¢ - a byto to 4-6% wszystkich badanych — w zaleznosci od kampanii).
Powyzsze grafiki prezentujg skumulowany odsetek odpowiedzi pozytywnych
i negatywnych na pytanie ,Jak ocenia Pan/i kampanie...?”. Dane zaprezentowane
zostaty z pominieciem odpowiedzi neutralnej — , Trudno powiedziec¢”. 5%

Wskazniki:

Odsetek mieszkancow Polski, ktérzy w ciggu ostatnich 3 lat
spotkali sie z kampanig promujgcg Matopolske.

Najlepiej oceniona zostata kampania ,,Mtodosc to stan ducha” — odsetek odpowiedzi
,raczej mi sie podobata” i ,zdecydowanie mi sie podobata” wyniést az 89%.
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Wvydarzenia w Matopolsce

Wykres 23. O jakich wydarzeniach organizowanych na terenie Matopolski Pan/i
styszat/a? Mam na mysli wydarzenia kulturalne, sportowe lub gospodarcze, ktore odbyty
sie w ciggu ostatnich 3 lat lub sq planowane do realizacji w najblizszym roku

n=1000

Puchar Swiata w skokach narciarskich w
Zakopanem

Respondenci
postugiwali sie
pojeciem skoki

Tour de Pologne

B 2%

Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie I 1,6%

narciarskie.
Festiwal im. Jana Kiepury w Krynicy- | 1.0%
,U7%
Zdroju
Forum Ekonomiczne w Krynicy- Zdroju I 1,7%
| 0,9%

Matopolski Festiwal Smaku

Goralski  Karnawat w  Bukowinie

Tatrzanskiej

Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem 1,3%
Gorskich w Zakopanem

. . PR 0,49
Life Festival Oswiecim ?

Sabatowe Bukowinie

Tatrzanskiej

Bajania w

Summer Music Festival Wieliczka

Miedzyn. Festiwal Muzyki Kameralnej
»Muzyka na szczytach” w Zakopanem

Jazz Contest Tarnéw

Inne wskazania (po 1-3%):

Po 4% respondentow wymienito: v' Coke Live Festival,
V' Sylwester w Zakopanem oraz v' Marsz Zywych w O$wiecimiu,
v' Swiatowe Dni Mfodziezy v Rocznica Smierci Papieza,
v

BADANIE OGOLNOPOLSKIE

Znajomosc¢ wspomagana wydarzen

Wykres 25. Teraz przeczytam Panu/i nazwy wydarzer, ktére sq
organizowane na terenie Matopolski. Prosze, aby przy kazdym z
nich wskazat/a Pan/i czy kiedykolwiek o nich Pan/i styszat/a

n=1000

Czesciej mezczyzni (46%)
i zarabiajgcy pow. 3tys. zt (51%)
o I
>
|
B o%
|
|
B o
| 2

B 3%

Czesciej osoby z wyzszym
wyksztatceniem (52%)

Czesciej osoby z wyzszym
wyksztatceniem (17%)

14% Polakéw nie
styszato o zadnym
Z wymienionych
wydarzen

Swieto Lajkonika, Koncerty/festiwale (ogdinie)

Uczestnictwo w wydarzeniach|

Wykres 24. Czy kiedykolwiek uczestniczyt/a
Pan/i w tych wydarzeniach?

n=1000

Zadowolenie

z uczestnictwa na
poziomie 4,56 na
pieciostopniowej
skali (1-5)

e — >
I 1,5% —» 4,25
| 16% —> 42
0.8% —p 453
0,2% —p 300
0,7% —» 3,83
0,9%—» 3,62
0,6% —» 3,92
0,2% —» 34
0,9% —» 374
0,3% —» 280
0,7% —» 342

04% —» 312

16% respondentéw
deklarowato udziat
w jednym z
wymienionych
wydarzen
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Pozycja Matopolski na tle innych wojewodztw

Atrakcyjnosc turystyczna
Rysunek 21. Ktore polskie wojewddztwa charakteryzujq sie, Pana/i 1. 2. sj 3. l".'
zdaniem, najwyzszq atrakcyjnosciq turystycznq? Prosze wskazac MALOPOLSKA WARMIA I""i'. Pomorze
maksymalnie 3 wojewddztwa MAZVRY Zachednie
n=400
Matopolskie Warmirnsko-mazurskie Zachodniopomorskie
- wskazane przez 89% - wskazane przez 26% - wskazane przez 21%
158 respondentéw. respondentow. respondentow.
1% 55 Wyzsza atrakcyjnosc Wyzsza atrakcyjnosc Wyzsza atrakcyjnosé¢
4% w grupach: w grupach: w grupach:
186% v' W wieku 55 lat i wiecej v Osoby z wyksztatceniem v Mieszkancy regionu
(94%); Srednim (34%); podhalanskiego (47%).
e 16% v' Osoby niepracujace v' Osoby zarabiajgce 5001 —
1% (100%); 8000 zt na reke;
v' Mieszkarcy regionu v' Mieszkaricy regionu
2% sadeckiego (98%) sadeckiego (38%)
Las 2% i podhalanskiego (93%). i tarnowskiego (30%).
- 10%

16%

Dibstugiwnne priez Bing
i DSAT for BMSFT, G=oNames, Naviteqg
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L N 2 Mazowsze. 3 4 Slaskie.
Rysunek 22. Ktdre polskie wojewddztwa stwarzajq, Pana/i zdaniem, MALOPOLSKA e
najlepsze warunki do zycia? Prosze wskazac¢ maksymalnie 3 wojewddztwa
n=400 i
Matopolskie Mazowieckie Slaskie
- wskazane przez 65% - wskazane przez 58% - wskazane przez 27%
- respondentow. respondentow. respondentow.
3% Wyszsza atrakcyjnosc Wyisza atrakcyjnosc Wyzsza atrakcyjnosc
REL w grupach: w grupach: w grupach:
v Osoby uczace sie lub v' Osoby z wyksztatceniem v' Osoby
studiujace (73%); wyzszym (72%); z wyksztatceniem
v" Mieszkancy regionu v' Mieszkarcy regionu srednim (31%);
- 13% sadeckiego (85%) podhalarskiego (84%) v' Mieszkarcy zachodniej
i podhalanskiego (80%). i tarnowskiego (69%). matopolski (53%).
3%

Shshugiwane praez Bing
2 OSAT for FISFT, GeoMames, Mateq
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Spontaniczne skojarzenia z Matopolsk3

Wykres 26. Jakie sq Pana/i pierwsze skojarzenia z Matopolskq? Prosze wskazac hastowo max. 3 spontaniczne skojarzenia

Skojarzenia ogdlne
Krakéw 54% Czestsze skojarzenie wsréd mieszkaricdw subregionu tarnowskiego (71%)
Gory ogétem e 369, — > i podhalaniskiego (73%), rzadsze w$réd mieszkaricow Krakowskiego obszaru
Zakopane IEEEEEEEEESESSSSSS————— 339 Metropolitarnego (17%).
Kopalnia Soliw Wieliczce 28% \ Czestsze wsrod mezczyzn niz kobiet (odpowiednio 38% i 28%) i zatrudnionych

e I—
Rynek w Krakowie 23% (37%).

Obdz koncentracyjny w Oswiecimiu  mEEE——————— 7%
Tatry e— 7% Czestsze wsrdd mezczyzn niz kobiet (odpowiednio 20% i 11%) oraz oséb
Ojcéw  n— ]6% / mieszkajacych w jednoosobowym gospodarstwie domowym (26%).
Zamek na Wawelu moeessssssss 15%
Wadowice mmmmmm—— 12%

Obwarzanek m—— 10% Komentarz
Krynica zdr6j mem 4% Krakow jest zdecydowanie najsilniejszg submarkg Matopolski, co podkresla
Dolina Popradu 1 1% fakt, ze oprocz samego Krakowa wskazywano réwniez na jego zabytki. Drugim
Kapielisko w Trzebinie 1 1% najczesciej wymienianym skojarzeniem sg ogdlnie géry wraz z Zakopanem,
Inne  mm 3% w dalszej kolejnosci wymieniane sg Tatry.
Nie wiem \ ciezko powiedzie¢ 1%

Skojarzenia: produkty|

Wykres 27. Jakie produkty lub wyroby kojarzq sie Panu/i z Matopolskq? Prosze wskaza¢ max. 3

produkty " . . o : .
Czestsze wsrdd oséb z wykszt. wyzszym (70%) i oséb zamieszkujacych

I 8% ” . . ; .
Oscypek 68% subregion tarnowski (86%) i sadecki (78%).

Obwarzanek NI 56%

o, . \ Czestsze skojarzenie wsrdod mieszkancow Podhala (70%), rzadziej
Kapcie géralskie HEEEE——— 37% . . - . .
) wymieniany przez mieszkancow subregionu tarnowskiego (43%)
0,
SOl I— 23% i sadeckiego (45%).

Precel mmm—— 209 . - L, . -
rece 20% Czesciej wymieniane przez Podhalan (69%), rzadziej zas przez mieszkancéw

Wyroby cukiernicze firmy Wawel mmmmmmmm 19%

Matopolski Zachodniej (22%) i subregionu sadeckiego (17%).
Wyroby tytoniowe Philip Morris B 3%
Wody mineralne B 2% Czesciej wskazywana przez mieszkancow subregionu tarnowskiego (41%).
Kietbasa\mieso 1 1% Produkt czesciej wymieniany przez mieszkancéw Krakowskiego Obszaru
Metropolitarnego (29%).

Baranina 1 1%

Inne mE 4% Produkt czesciej wymieniany przez mieszkaricow Krakowskiego Obszaru
Nie wiem \ ciezko powiedzie¢ M 6% Metropolitarnego (33%) i Matopolski Zachodniej (36%).
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Skojarzenia: Atrakcje turystyczne

Wykres 28. Z jakimi atrakcjami turystycznymi kojarzy sie Panu/i Matopolska? Prosze wymieni¢ max. 3 atrakcje
n=400

Zakopane ogétem INEEEEEEEEEEEEEEEES——— 32% ——» Czestsze wsérdd kobiet (36%) i mieszkancéw subregionu tarnowskiego (51%).
Gory ogbétem HEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEESSS—— 30% ———P

Czestsze  ws$rdd  mieszkarncow  subregionu  tarnowskiego  (69%)
Kopalnia Soli Wieliczka ~m - - 6% \ i podhalanskiego (67%).
Goéry Tatry I )% \ Czestsze wsrdd mieszkancéw Krakowskiego Obszaru Metropolitarnego (36%)
5 5 I 3% L . - . .
Krakow ogdtem 23% Czestsze wsrod mieszkancéw subregionu sgdeckiego (68%).
Rynek Gtéwny w Krakowie I 2 1%

Czestsze wsérod mieszkarncow subregionu tarnowskiego (39%) i sadeckiego
Krupéwki w Zakopanem IS 1% (34%)

Czestsze wsréd mieszkaicow Krakowskiego Obszaru Metropolitarnego
(odpowiednio 27% i 29%).

Czestsze wsrdd mieszkancéw subregionu podhalanskiego (33%).

Stare Miasto Krakow I 19%
Zamek Krolewski na Wawelu w Krakowie I 13%
Sukiennice w Krakowie e 12%
Wadowice mmm— 8%
Dawna dzielnica zydowska ~ mum—-:_— 6% Inne wskazania: Zamek w Niedzicy (2%); Rabka Zdréj (1%), Parnstwowe
Sanktuarium w tagiewnikach WE—. 5% Muzeum Auschwitz-Birkenau w Os$wiecimiu (1%), Energylandia (1%), Dolina
Krynica Zdr6j — mmmmmm 4% Popradu (1%), Sptyw Dunajcem (1%), Inne (2%).
Zamek Czorsztyn mmmmm 4%

Fabryka Schindlera mmmm 4%

Wykres 29. Jakie znane osoby kojarzq sie Panu/i z Matopolskq? Prosze wskaza¢ max. 3 osob
Goéry Beskidy mmm 3% / yrojarzasie posta ¢ n:400y
Tarn6w mmm 3% 53% | Jan Pawet Il Karol Wojtyta |
. - 24% Kamil Stoch
Gory Pieniny mmm 3% 17% v——— Zbigniew Wodecki
Ruiny zamku w Ojcowie mmE 3%

15% s (Czestaw Mitosz
13% s Jan Matejko
11% == Justyna Kowalczyk
11% = Jerzy Stuhr
Czestsza odpowiedz wsréd mezczyzn (29%) 10% e Grzegorz Turnau
7% wmmsmmm  Kardynat Stanistaw Dziwisz
Czestsza odpowiedz wsrdd oséb powyzej 55 roku zycia (23%) 7%  m—

Wistawa Szymborska
6% wmmmmm Jan Dtugosz

o ) ,
Czestsza odpowiedZ wsrdod mezczyzn (14%) 65/°°/0 o ﬁﬁ:j':?;:hﬁ{:(?:gg:ﬁ
5% wmmm \Vit Stwosz
Inne wskazania: (po 3%) Stanistaw Ignacy Witkiewicz Witkacy, ks. Jozef 5% mmmm  Stanistaw Wyspianiski
Tischner, Ewa Wachowicz, Helena Rubinstein, (po 2%) Maciej Stuhr, Sebastian 4:4 : :tag“ia“"z ngm ,
Karpiel Butecka, Tadeusz Kantor, Kornel Makuszynski, (po 1%) Joseph Conrad, 3;; — HZIeena Mzd?z\:eljlz/vska
Marek Konrad, Stanistaw Karpiel Butecka, Stawomir MroZzek, Andrzej 4% wmm Jerzy Trela
Grabowski, J6zef Bem. 4% wmm  Ewa Drzyzga
4% wmm Krzysztof Penderecki
4% wmm Kazimierz Przerwa-Tetmajer
3% Nie wiem \ ciezko powiedzie¢
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\Wyrézniki Matopolski
Wykres 30. Czym Pana/i zdaniem Matopolska wyrdznia sie (pozytywnie bqdZ negatywnie)
w poréwnaniu do innych wojewddztw w Polsce

I  26%
s 13%

Turystyka \ Atrakcje wypoczynkowe
Gory \ Tatry

Zabytki ogétem e 9,

Czestsze wsrdd oséb, ktérych dochdéd gospodarstwa domowego

. » przekracza 4 tys. zt (57%) oraz oséb mieszkajacych w subregionie

sadeckim (78%)

>

m 3%
8%

Smog \ zanieczyszczone powietrze
Przyroda

Historia \ Kultura \ obyczaje \ tradycja \ folklor e 7%

Krakoéw i zabytki Krakowa messm 6%
Jakos¢ zycia \ warunki mieszkaniowe \ praca === 5%
tadne krajobrazy mm 3%
Klimat i pogoda = 2%
Kopalnia Soli = 2%
Uczelnie i szkoty ™ 2%
Mili ludzie \ goscinno$¢ \ otwartos¢ m 2%
Inne s 6%

Nie wiem

> Jedyny czesto wskazywany negatywny wyrdznik.

Komentarz

Znaczna czes¢ Matopolan nie potrafi wskazaé¢, co wyrdznia Matopolske
na tle innych wojewddztw. W przypadku osoéb, ktére potrafig to zrobic,
dominuje odpowiedZ turystyka/atrakcje wypoczynkowe. Co nalezy
zauwazyé, zaden z respondentéw nie wskazat, by Matopolska
wyrozniata sie gospodarka.

46% —» Bardzo wysoki odsetek wskazan

Wizerunek Marki Matopolska — stosunek emocjonalny

Matopolska jako osoba|

Rysunek 23. Prosze wyobrazic¢ sobie Matopolske jako osobe. Jakie cechy ludzkie
przypisatby/aby Pani/ takiej osobie? Prosze oceni¢ na 5-stopniowej skali, na ile okreslenia
pasujq lub nie pasujg do Matopolski: 1 — okreslenie zdecydowanie nie pasuje do Matopolski;
5 — okreslenie zdecydowanie pasuje do Matopolski (przedstawiono odsetek odpowiedzi 4 i 5)

Autentyczna
88% Wyjatkowa
83% 88%
. Przyjazna
83% - 87%
Poszukujaca przygéd Kreatywna
84% 87%
Uduchowiona Szczera
87%

86%

BADANIE WSROD MALOPOLAN

Wizerunek emocjonalny marki Matopolska — podsumowanie

W wizerunku Matopolski wsréd mieszkarnicow regionu dominujg dwa gtéwne
skojarzenia: Krakéw i géry wraz z Zakopanem. Wsréd produktéw
charakterystycznych dla regionu wymieniane sg przede wszystkim oscypek
i obwarzanek krakowski. Osobg jednoznacznie kojarzacy sie z Matopolskg jest zas Jan
Pawet Il. Mieszkancy regionu potrafig obok dominujgcej postaci papieza wskazac
szereg 0sOb zwigzanych z swiatem sportu (Kamil Stoch, Justyna Kowalczyk) i kultury
(Zbigniew Wodecki, Czestaw Mitosz) kojarzacych sie z regionem.

Co najwazniejsze, zdecydowana wiekszos¢ spontanicznych skojarzenn z Matopolska
ma wydzwiek pozytywny. W$rdd skojarzen o zabarwieniu pejoratywnym pojawiaja
sie jedynie: smog / zanieczyszczenie powietrza (wskazane spontanicznie przez 8%
badanych).

Zaskakuje natomiast znaczgcy odsetek mieszkancoéw regionu, ktdre nie potrafig
wskazaé elementu wyrdzniajgcego Matopolske na tle innych regionéw (46%).
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Aktywnos¢ wobec marki Matopolska

Wykres 32. Dokqd jeZdzi Pan/i najczesciej w celch wypoczynkowych lub Wykres 31. Do jakich regionéw Polski jezdzq respondenci w celach wypoczynkowych
turystycznych? Chodzi zaréwno o miejsce spedzania dtuzszego urlopu, jak i krotkie
(np. weekendowe) wyjazdy.

n=400 Nie wiem \ nie
pamietam
[ 3% ] n=56
W inne regiony
Polski JAKIE
e REGIONY?
Do innych
miejscowosci na
terenie
Matopolski
23%
Za granice W Battyk / tereny nadmorskie
29%
B Mazury
M Bieszczady
Wojewddztwo Dolnoslgskie \ Wroctaw
Nie wyjezdzam w ogdle
w celach M Inne
wypoczynkowych \
turystycznych
32%
Komentarz
v" 53% 0s6b z podstawowym wyksztatceniem nie wyjezdza w ogdle w celach wypoczynkowych \ turystycznych.
v’ Zagranice wyjezdza 36% o0séb ze $rednim wyksztatceniem i 34% zatrudnionych oséb.
v" Do innych miejscowosci na terenie Matopolski wyjezdzajg osoby powyzej 55 lat (31%) oraz zarabiajace do 4000 PLN (34%).
v

Nad morze wyjezdzajg osoby reprezentujgce 2-osobowe gospodarstwo domowe (84%), zarabiajace powyzej 4000 PLN (86%).
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Doswiadczenia z marky Matopolska

Wykres 33. Prosze dokonac oceny uzywajqgc skali od 1 do 5, gdzie: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 5 — zdecydowanie sie zgadza.
Prosze ocenic¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami.

n=400 B Zdecydowanie sie zgadzam H Raczej sie zgadzam B Ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam
M Raczej sie nie zgadzam W Zdecydowanie sie nie zgadzam
W Matopolsce mozna dobrze zjes$é 51% 39% s 1% Komentarz
v o a . ,
W Matopolsce duzo sie dzieje 49% 41% 1% 1004) C_>S°b uczacYch _Sle et
studiujacych uwaza, ze
Matopolska to dobre miejsce do aktywnego j
p iej ywneg 495 429% 1% M'af‘opolska to atrak'cyjne
wypoczynku miejsce do spedzania czasu,
Matopolska posiada ciekawg oferte kulturalna 50% 41% 8% A CloSHEIREIE, Clelzie _m_lejsce
do wypoczynku oraz miejsce,
Matopolska to region przyjazny rodzinie 53% 39% 1% s mozna’dob'rze ZjeS'C.
v' Dla 100% oséb niepracujgcych
Matopolska to region przyjazny seniorom 42% 41% Ma’r?polska (B regionem
przyjaznym rodzinie, dobrym
Matopolska to atrakcyjne miejsce do studiowania 58% 35% 1% miejscem do aktywnego )
wypoczynku oraz gdzie mozna
Matopolska to atrakcyjne miejsce do spedzania 48% 43% 1% dobrze zjesé.

wolnego czasu

Komentarz
Wykres 34. Czy polecitby/aby Pan/i Matopolske swojej rodzinie lub znajomym mieszkajgcym w innych regionach?

Wiekszos$¢ respondentow polecitaby Matopolske Prosze dokona¢ oceny usywajqc skali od 1 do 5

jako miejsce do zycia, spedzania wakacji, n=400
zdobywania wyksztatcenia bgdz uprawiania sportu,
. . . Polecitbym Matopolske jako miejsce d iani
natomiast tylko 69% respondentow polecitoby RO e prawian
Matopolske jako miejsce, w ktérym mozna znalez¢ ) ) o )
dobra prace. Polecitbym Matopolske jako mlgjsce do zdobywania
wyksztatcenia
Matopolske do zycia polecitoby 100% mieszkaricow Polecitbym Matopolske jako miejsce, w ktérym mozna =
subregionu tarnowskiego, natomiast do spedzania znale#¢ dobrg prace
o o o .
wakaciji 109A osob niepracujacych oraz Polecitbym Matopolske jako miejsce do spedzenia =
reprezentujace 2-osobowe gospodarstwo domowe wakagji
(95%).

Polecitbym Matopolske jako miejsce do zycia
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Przywigzanie do regionu
Wykres 35. Prosze ocenic¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami. Prosze dokona¢

oceny uzywajqc skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — raczej sie nie zgadzam,
3 —ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam, 4 — raczej sie zgadzam, 5 — zdecydowanie sie zgadzam.

n=400
32% respondentow chciatoby

Gdybym miat mozliwosé, wolatbym catkowicie

0, o, 0, —> er _u
wyprowadzi¢ sie z Matopolski — LE e wyprowadZ|c Sl do Warszawy
Gdybym mi.‘fﬂ mc.)ili\.NF)s'é, wo’Ia.fbym przeprowadzié 18% 16% 66% Wykres 36. Inne miejscowosci w
sie do innej miejscowosci w Matopolsce Matopolsce, do ktérych chcieliby Komentarz
przeprowadzié sie respondenci v" Nieznaczna cze$¢
Matopolska wiele dla mnie znaczy 89% 10% 1% . respondentéw
n= . .
identyfikowata
) ) Rzeszéw z Matopolska.
Jestem bardzo przywigzany do Matopolski 89% 10% Krakow v Inne wskazania: Balin
29% Biaty Dunajec,

Chrzanodw, Jasto,
Jaworek, Kamienica,
Kliny, Krzeszowice,
tacko, Niepotomice,
Nowy Sgcz, Oswiecim,

.. . o Rzeszow Solina, Wadowice,
H OdpowiedZ 4-5 m Odpowiedz3  ® Odpowiedz 1-2 4% Wieliczka

Czuje, ze jestem czescig Matopolski 86% 13% " ¥4

Czuje sie dumny z tego, ze mieszkam w Matopolsce 84% 14% 5 A%

Komentarz

v' Dla 96% osdb w wieku 18-25 lat Matopolska wiele znaczy.

v' Bardziej przywigzane do Matopolski sg kobiety (92%), osoby z wyksztatceniem wyzszym (92%) oraz mieszkaricy subregionu podhalariskiego (100%) i tarnowskiego
(99%).

v' 89% kobiet czuje, ze sg czescig Matopolski.

v' Czedciej dumni z tego, ze mieszkajg w Matopolsce sg mieszkancy subregionu tarnowskiego i podhalariskiego (100%) oraz kobiety (87%) i osoby w wieku 55 lat
i wiecej (89%).
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System identyfikacji wizualnej i dziatania promocyjne Matopolski
Logotyp

g

Wykres 37. Gdzie zetkngt/zetkneta sie Pan/i z logo Matopolski? Moze Pan/i wskaza¢ wiecej niz 1 odpowied?.

Znajomosc logo Matopolski Miejsca, w ktorych Matopolanie zetneli sie z logiem

Wykres 38. Czy kiedykolwiek zetkngt/zetneta sie Pan/i z logo Matopolski?

n=400 n=116

Na billboardach \ plakatach w przestrzeni

A 54%

publicznej
Wtelewizji NG 22%
= Tak
Na broszurach \ ulotkach | 17%

= Nie
Na autobusach \ tramwajach [ 16%
= Nie wiem \ nie

pamietam W prasie [ 14%

Podczas wydarzen kulturalnych \ sportowych \
biznesowych

B 9%

W internecie M 3%

Nie wiem \ nie pamietam T 20%

Badanie przeprowadzone na reprezentatywnej prébie mieszkancéw Matopolski Respondenci, ktorzy wczesniej zetkneli sie z logiem Matopolski wskazywali jako
wskazuje, ze wiekszos¢ mieszkaricdw nie widziato przed badaniem logo Matopolski. gtéwne zZrdédto billboardy \ plakaty w przestrzeni publicznej oraz telewizje. Ten srodek
Warto podkresli¢, ze kobiety (34%) wykazywaty wiekszg znajomo$é logo. Natomiast przekazu dominowat w grupie oséb mtodych (18 — 25 lat).

osoby, ktore nigdy nie zetknety sie z logo Matopolski, to w wiekszosci osoby w wieku

18-25 lat (67%).
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Skojarzenia z logo marki Matopolski

Rysunek 24. Z czym kojarzy sie Panu/i logo Matopolski? Prosze podaé pierwsze 3
skojarzenia.

n=400 .
gory
Matopolska/nazwa
kolory 23% P . /
regionu
1%
14%
Zakopane
1%
literka ,,M”
11%
korona MAI’.O POLSKA °
2%
tecza
nowoczesnosé Krakow\zabytki 3%
2% Krakowa

2%

System Identyfikacji Wizualnej Matopolski — podsumowanie

Badania przeprowadzone na reprezentatywnej probie mieszkaricow Matopolski wskazujq,
ze mieszkaricom regionu podoba sie logo Matopolski. Respondenci mieli bardzo pozytywne
skojarzenia. Najwiecej wskazywanych skojarzen bytfo z gérami, nastepnie wskazywana byta
sama nazwa regionu oraz literka ,,M”.

Okoto 60% badanych w skali 1 — 5 ocenifo logo Matopolski na 4 lub 5. Srednia wszystkich
skojarzer ma pozytywny wydZwiek (srednia wieksza od 3,50). Najwyzszq sredniq majq takie
przymiotniki opisujgce logo: ,tadne” (3,81) oraz ,czytelne” (3,68), natomiast najnizszq
zanotowato ,,wyjgtkowe” — 3,53. Warto zaznaczyc, zZe jest to bardzo wysoki wynik.

Ogolny stosunek Polakéw do logo Matopolski jest pozytywny — odsetek Matopolan
deklarujgcych negatywny stosunek do logo nie siega w Zadnym wypadku nawet 15%.

Atrybuty loga Matopolska

Wykres 39. Zaprezentuje Panu/i logo Matopolski jeszczer raz. Prosze opisac swoje odczucia wzgledem niego uzywajgc w skali od 1 do 5 — wskazujgc, ktore okreslenie oddaje Pana/i odczucia.

n=400

Wyjatkowe

tadne

Banalne

Brzydkie

BADANIE WSROD MALOPOLAN

Ciekawe

Nudne

Profesjonalne

Czytelne

H Odpowiedz 4-5

H Odpowiedz 3

W Odpowiedz 1-2

Niezrozumiate Tandentne

62




www.obserwatorium.malopolska.pl

Kampanie promocyjne

Wykres 41. Czy w ciggu ostatnich 3 lat spotkat/a sie Pan/i
z kampaniq promujgcqg Matopolske?

n=400

Jedynie 5%
V = Tak badanych

Znajomos¢ wspomagana

Wykres 40. Czy spotkat\a sie Pan\i z tymi kampaniami?

"Dymem z pieca zabijasz" [ 31%
"Matopolska na rowery" _ 23%

spontanicznie
uznato, ze spotkato

" e sie z jakgkolwiek
kampania promujaca
= Nie wiem \ nie MatOPOlSkQ
pamietam

e

v

"Mtodosc to stan ducha" [N 20%

v

"Matopolski Festiwal Smaku" _ 14%

v

"Kraina wod" _ 14%

v

v

"Poczuj Ducha $wiat" [ 12%

"Bo! Matopolska" - 7%

»
»

Z zadna z powyzszych - [ s3%

BADANIE WSROD MALOPOLAN

Komentarz

Najczesciej spotykang kampanig wsrdd badanych byta kampania ,,Dymem
z pieca zabijasz”. Wiekszos$¢ respondentdw, ktdrzy kiedykolwiek spotkali sie
z takg kampania to mieszkaricy Matopolski Zachodniej (58%) i subregionu
tarnowskiego (46%). Natomiast wieksza cze$¢ respondentéw nigdy nie
spotkata sie z zadng z powyzszych kampanii.

Najczestszym Srodkiem przekazu, na ktérych respondenci zauwazyli
kampanie byty bilboardy\plakaty w przestrzeni publicznej, telewizja oraz
autobusy\tramwaje.

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (54%)
W TV (27%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (77%)
Na autobusach \ tramwajach (16%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (75%)
Na autobusach \ tramwajach (23%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (60%)
Podczas wydarzen kulturalnych \ sportowych \ biznesowych (23%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (53%)
Na broszurach \ ulotkach (18%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (59%)
W TV (16%)

Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publicznej (65%)
Na broszurach \ ulotkach (23%)

AN N N N R N N N N N N NN
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M\ MALOPOLSKA

Youth is a state of mind

97%

kraina
wod

& - 15

62% 17%

dymem mec’a
JABLGASY

ZMIEN PIEC:
12 6303 100

Komentarz

MALOPOLSKI bl
EEFATthlAl ‘~ A\ MALOPOLSKA
o ”l“ﬂ‘\r aN

SMaKE <™

62% respondentom.

N e j‘?/

Rysunek 25. Jak ocenia Pan\i kampanie ... ?

BUDZET =
OBYWATELSKI §

e
BO! Matopolska

czeka na Twoje pomysty!

M MALOPOLSKA

Tu mieszka szczescie

A

Powyzsze grafiki prezentujg skumulowany odsetek odpowiedzi pozytywnych i negatywnych na pytanie ,Jak ocenia Pan/i
kampanie...?”. Dane zaprezentowane zostaty z pominieciem odpowiedzi neutralnej —, Trudno powiedzie¢”. Najlepiej
oceniona zostata kampania ,,Matopolska na rowery” — odsetek odpowiedzi ,raczej mi sie podobata” albo ,,bardzo mi sie
podobata” wynidst 97%, natomiast najgorzej zostata oceniona kampania ,,Dymem z pieca zabijasz”, spodobata sie tylko

Kampanie takie jak ,,BO! Matopolska”, ,Kraina wéd” oraz ,,Matopolski Festiwal Smaku” nie dostaty ani jednej negatywnej
l‘ oceny

86%

BADANIE WSROD MALOPOLAN
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Wydarzenia w Matopolsce
Znajomos¢ wspomagana wydarzen

Wykres 44. Czy kiedykolwiek

Znajomosc¢ spontaniczna wydarzen

Wykres 43. Teraz przeczytam Panu/i nazwy wydarzer, ktére sq organizowane na

Wykres 42. O jakich wydarzeniach organizowanych na terenie Matopolski Pan/i
styszat/a? Mam na mysli wydarzenia kulturalne, sportowe lub gospodarcze, ktdre terenie Mafopolski. Prosze, aby przy kazdym z nich wskazat/a Pan/i czy uczestniczyt/a Pan/i w tych
odbyly sie w ciggu ostatnich 3 lat lub sq planowane do realizacji w najblizszym roku. kiedykolwiek o nich Pan/i styszat/a. n=400 wydarzeniach? n=400
n=400
Puchar Swiata w Skokach Narciarskich ~ IEEG——GCGEGEGEGEN 19%  Pychar Swiata w skokach narciarskich S ———— 530, 7%
Dni Matopolski \ Krakowa Il 3% Tour de Pologne meeesssssssss————— 44% e 3%
Wianki s 3% 27% Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie s 6% EEEEEEES—— 0
parada Smokéw  EEEE 3% respondentow Fe.stlwal im. Jal.wa Klepury I 24% —— 4%
_ . nie StySZBtO Forum Ekonomiczne w Krynicy- Zdroju msssss 15%
Festiwale folkloru W 3% o iadnym Matopolska Noc Naukowcéw — memmmmmm 15% e 3Y
Swiatowe Dni Miodziezy W 3% . Miedzynarodowy Festiwal Folkloru s 15% 2%
LIVE FESTIWAL mmmm 2% z wy;larz.en, Matopolski Festiwal Smaku — m— 14% e 3%
Piknik lotniczy W 2% a42 A) nie Swieto Matopolski m—— 13% 0%
) pamlqta, CO tO Goéralski Karnawat w Bukowinie Tatrzarskiej s 13% = 1%
Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie Il 2% byty 73 Life Festival Oéwiecim  mmmmm 11% — 1Y
TOURDE POLOGNE Wl 2% wydarzenia Sabatowe Bajania w Bukowinie Tatrzanskiej —mmmm 10% = 1%
Noc Muzeéw Wl 2% Targi EdukacyjneFestiwal Zawodéw mmm 7% mm 1%
Rajdy rowerowe, wyécigi kolarskie BN 1% Summer Music Festival Wieliczka mmm 7% = 1%
Festiwal Filmowy (OFF Camera) M 1% Matopolskie Dni Rodziny  w= 7%
Matopolski Festiwal Innowacji = 6% = 1%
Sylwester na Rynku B 1% Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Kameralnej = 6% 1 0%
Jazz Contest Tarnéw mmm 6% =, 1%

n=400

Wykres 45. Jak Pan\i sqdzi, jaka instytucja stoi za budowaniem marki Matopolska? Elementem marki jest m.in. logo.

Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Matopolskiego T 3%
Inne wskazania (do 1%): Urzad Miasta Krakowa [0 159
] Matopolski Urzad Wojewddzki w Krakowie [ 13%

Coke Live Festival,
Festiwal Smaku,
Matopolska Agencja Rozwoju Regionalnego [ 12%

Festiwal im. Jana Kiepury w Krynicy,
Parada jamnikow. Matopolski Instytut Kultury 000000 6%

Komentarz

SNENENEN

Matopolska Organizacja Turystyczna 0000000 5%
Nie wiem \ trudno powiedzie¢ I 27%

65
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BADANIE WSROD TURYSTOW,

Pozycja Matopolski na tle innych wojewodztw

Atrakcyjnosc turystyczna

Rysunek 26. Ktére polskie wojewddztwa charakteryzujq sie, Pana/i zdaniem,
najwyzszq atrakcyjnoscig turystyczng? Prosze wskaza¢ maksymalnie 3
wojewddztwa.

22%

20%

8%
EES
26%
204 5% 19%
0%
2%
23%
25 =L
8%
21%
Dhshygiwene presz Bing

2 DEAT for WASFT, CanMames, Meteq

N

MALOPOLSKA

Matopolskie
- wskazane przez 87%
respondentow.

Wyzsza atrakcyjnosc
w grupach:

v' Turystéw, ktérzy
przebywajg na terenie
Matopolski dtuzej niz
2 dni (96%).

+ 8 SCASK

Dolnoslaskie
- wskazane przez 28%
respondentow.

Wyzsza atrakcyjnosc
w grupach:

v' 0séb zatrudnionych
(32%), istotnie nizsza
wsréd emerytow /
rencistow (13%),
réwniez wsréd oséb
starszych — 55 lat
i wiecej (19%).

KUJAWY
POMORZE

Kujawsko-pomorskie
- wskazane przez 26%
respondentow.

Wyzsza atrakcyjnosc
w grupach:

v

v
v

Mieszkancow tego
wojewddztwa (64%);
Mezczyzn (33%);
Turystéw przebywajacych
w Matopolsce max. 2 dni
(30%);

Turystow, ktorzy
odwiedzili Matopolske
kiedykolwiek wczesniej
w celach turystycznych
(32%).

Uwaga: respondenci udzielajgc odpowiedzi na to pytanie nie mieli informacji, ze badanie jest realizowane na zlecenie Wojewddztwa Matopolskiego, dzieki czemu ich
odpowiedzi nie byty znieksztatcone w wyniku znajomosci zleceniodawcy badania.

BADANIE WSROD TURYSTOW
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Pobyt w Matopolsce

Wykres 46. Od ilu dni przebywa Pan\i na terenie Matopolski?

<

n=400

= Od dzisiaj
m Od 1-2 dni
Od 3-5 dni

= Od ponad 5 dni

Najwiekszy odsetek badanych turystow deklarowat 1-2
dniowy pobyt w Matopolsce w momencie badania.
Osoby przebywajgce w Matopolsce dtuzej (pow. 5 dni)
stanowity 13% wszystkich badanych. Minimum 5 dni
przebywat w Matopolsce co pigty badany turysta
zagraniczny i jedynie 7% turystow krajowych.

BADANIE WSROD TURYSTOW

Wykres 47. Jak dtugo planuje Pan \i jeszcze przebywac na terenie  Wykres 48. Czy kiedykolwiek wczesniej byt\a Pan\i w Matopolsce

Matopolski?

n=400

= Tylko dzisiaj

m Jeszcze 1-2 dni
Jeszcze 3-5 dni

® Ponad 5 dni

Dtuzej niz 5 dni pobytu w Matopolsce od momentu
wziecia udziatu w badaniu deklarowali czesciej turysci
zagraniczni (26%) niz krajowi (8%). Dtuzszy pobyt mieli
w planach takze ci turysci, dla ktérych byta to pierwsza
wizyta w Matopolsce (24%; turysci, ktérzy odwiedzili
wczeséniej Matopolske — jedynie 9%).

w celach turystycznych?

n=400 ‘/ 1%

Tak, wiele razy

= Tak, kilka razy
= Tak, jeden raz
= Nie

= Nie pamietam

2

Dla znacznej czesci badanych turystow (43%) pobyt
w trakcie niniejszego badania byt pierwszg wizyta
w Matopolsce. Po raz pierwszy w tym regionie
przebywali gtéwnie badani turysci zagraniczni (64%
w tej grupie).

Czesciej niz dla pozostatych grup dla turystéow
generalnie rzadko podrdzujgcych (71% w tej grupie)
oraz w wieku 26-39 lat (56%) obecna wizyta
w Matopolsce byta pierwsza.

()
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Wykres 49. Przeczytam teraz kilka mozliwosci spedzania czasu w Matopolsce.

Prosze wskazac te, zktérych Pan/i skorzystat/a lub zamierza skorzysta¢ podczas aktualnego

pobytu w Matopolsce.
n=400
Prébowanie kuchni regionalnej
Zwiedzanie miast

Piesze wycieczki

Odwiedzanie miejsc pamieci
historycznej

Zakupy produktéw regionalnych
Odwiedzanie galerii sztuki lub muzedw
Korzystanie z zycia nocnego

Uprawianie turystyki gérskiej

Udziat w imprezie rozrywkowej lub
kulturalnej

Uprawianie turystyki rowerowej
Odwiedziny u krewnych\znajomych

Ustugi Wellness \ SPA

Pobyt w sanatorium lub korzystanie
z innych ustug zdrowotnych

Udziat w imprezie sportowej
Podréz w celach religijnych\pielgrzymka

Podréz w celach biznesowych

BADANIE WSROD TURYSTOW

. 85%

I 78%
I 71%
I 70%
I 69%
I 62%
I 50%
I 50%
I 42%
I 37%

I 26%

I 25%

I 7%

I 1%

B 16%

B 5%

Rysunek 27. Ktére z ponizszych miejscowosci odwiedzit/a Pan/i lub planuje odwiedzi¢
podczas obecnej wizyty w Matopolsce?

n=400

Krakow
T2%

ieliczka

Do nieco rzadziej odwiedzanych miejscowosci nalezaty:

= Muszyna (8%)

=  Piwniczna Zdrdj (8%)

=  Nowy Targ (6%)

= Zator (6%)

=  Rabka zdroj (6%)

= Bochnia (5%)

=  Bukowina Tatrzanska (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, Witdéw oraz btednie zidentyfikowany z Matopolskg Szczyrk.
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Sposéb spedzania czasu
@ 20%
‘ Pobyt w sanatorium
lub korzystanie
z innych ustug

79%
Piesze wycieczki

Uwzgledniajac podziat na turystdw krajowych i zagranicznych, zaobserwowa¢ mozna,
ze wsrdd tych dwdch badanych grup dominujg inne formy spedzania czasu. W trakcie
pobytu w Matopolsce badani turysci zagraniczni chetniej niz turysci krajowi wybierali
,miejskie” rozrywki, np. zwiedzanie, zakupy, wizyty galeriach / muzeach.

Z kolei turysci krajowi czesciej niz zagraniczni odbywali piesze wycieczki, korzystali
z miejsc uzdrowiskowych oraz spedzali czas w mniejszych lub mniej popularnych
miejscowosciach.

Niektore formy spedzania czasu (np. prébowanie kuchni regionalnej, uprawianie
turystyki gorskiej, rowerowej) nie sg réznicowane przez kraj pochodzenia turystow.
Podobnie jest z niektorymi miejscowosciami — byly one wybierane przez turystéw
krajowych i zagranicznych w podobnym stopniu (np. Oswiecim).

Czesciej odwiedzane miejscowosci: Krynica Zdréj, Wadowice, Szczawnica,
Sacz, Tarnéw, Muszyna, Piwniczna Zdroj, Zator, Bochnia.

urysci zagraniczni

86%
Zwiedzanie miast

79%
Zakupy produktow
regionalnych

30%
Ustugi Wellness /
SPA

I

79%
Odwiedzanie
miejsc pamieci
historycznej

73%
Odwiedzanie
galerii sztuki lub
muzeow

8%
Podréz w celach

biznesowvch

Nowy Czesciej odwiedzane miejscowosci: Krakow, Zakopane, Wieliczka.

Warto zauwazyé, ze typ podejmowanych w Matopolsce aktywnosci jest réwniez réznicowany poprzez stopien zaznajomienia z regionem Matopolski. Respondenci,
dla ktérych pobyt w Matopolsce w trakcie badania byt ktéryms z kolei pobytem w celach turystycznych, chetniej decyduja sie na piesze wycieczki (88%), za$ ci, ktérzy sg
w Matopolsce po raz pierwszy w celach turystycznych istotnie czesciej wybierali zwiedzanie miast (86%). W przypadku turystdw zagranicznych respondenci, ktérzy maja

polskie korzenie lub rodzine w Polsce réwniez czesciej decydujg sie na piesze wycieczki.

Zapytani o niszowe, nieoczywiste miejsca, o ktérych nie piszg przewodniki turystyczne (pytanie otwarte), przewazajgca wiekszosé respondentéw (90%) uznata, ze nie
odwiedzita lub nie przypomina sobie, aby odwiedzita tego typu miejsca. Pozostate 10% uznato, ze byty to blizej nieokreslone miejsca w okolicach Krakowa, czesto wskazane
przez rodzine lub znajomych, atrakcje przyrodnicze (np. skatki, lasy, jeziora, mniej uczeszczane szczyty w gérach), mate lokale gastronomiczne lub rodzinne miejscowosci,
ktdére wybierano na trasie swojej podrdzy. Konkretne miejscowosci / atrakcje wskazywane byty w wiekszosci pojedynczo, byty to m.in.: Tyniec i Zakrzéwek, Jura Krakowsko-
Czestochowska, Muzeum — Nadwislanski Park Etnograficzny w Wygietzowie, Rudawa, Jerzmanowice, Niepotomice, Ojcéw.

BADANIE WSROD TURYSTOW
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Wizerunek emocjonalny marki Matopolska

Skojarzenia ogdlne

Wykres 50. Jakie sq Pana/i pierwsze skojarzenia z Matopolskq? Prosze wskazac¢ hastowo
maksymalnie 3 spontaniczne skojarzenia z Matopolskgq.

59%

16%

6%

BADANIE WSROD TURYSTOW

0
13% 13%

9%

3% 3% %1%

M Turysci krajowi

Turysci zagraniczni

2%

38%

11%

Warto podkresli¢, iz ogdlnie skojarzenia dos¢ silnie rdznicowane byty przez
pochodzenie turystéw (turysci krajowi vs. zagraniczni). Turystom zagranicznym
trudniej byto przywotac skojarzenia z Matopolskg — ponad 1/3 badanych w tej
grupie (38%) wybrata odpowiedz ,Nie wiem / trudno powiedzie¢”. Najczesciej
wskazywane przez badanych turystéw skojarzenia dotyczyty Krakowa i/lub jego
zabytkéw. Druga najczesciej wskazywang grupa skojarzen byty skojarzenia
zwigzane z gérami i spotecznoscig goralska.

Zaréwno przez turystow zagranicznych, jak i krajowych Matopolska kojarzona jest
przede wszystkim w aspekcie turystycznym. Spontaniczne skojarzenia z tym
zwigzane wszelkiego rodzaju atrakcjami turystycznymi i mozliwosciami spedzania
wolnego czasu sg dominujgce.

Inne przyktadowe wskazania respondentow:
,Przygoda”

,Mita atmosfera”

Swiete miejsca”

,Potudnie”

,Smog”

,Galicja”

,Dolinki krakowskie”

,Piekna”

L, Tupot koriskich kopyt”
,Konflikt krakowskich kibicow”
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Wykres 51. A jakie produkty\wyroby kojarzq sie Panu\Pani z Matopolskq? Badanym turystom z Matopolskg kojarza sie przede wszystkim produkty
spozywcze, gtdownie wyroby charakterystyczne wytgcznie dla regionu Matopolski,

54% takie jak oscypki i innego rodzaju sery, obwarzanki, potrawy regionalne.
43% Podobnie, jak i w przypadku skojarzen ogdlnych, tak i w tym wypadku turysci
0
zagraniczni mieli wiekszy problem ze wskazaniem jakichkolwiek produktéow
matopolskich.
22% 22%
5% 14% 15% 13%
9% 10% 9% 9% 0% %
1% 3% 2% 1%4% 1%5%‘% 5%1% ° 4%% 3% 20009 4% Inne przyktadowe wskazania respondentow:

»Ubrania, garnitury Vistula”
,Meble kalwaryjskie”

F & & ¢ ‘i\\@ ,;e\e & P S Qg}z & Q& & :\0‘\ .@Q’ s}‘\ & ,Woda mineralna”
N A O N & & P & &R ”
& Slé Q 6‘\0 R » & ANEIF AN U e »Bursztyn
P F N ‘“\&i_\Q g/o" (-\\'a“’ < ,,0g6rki konserwowe”
kéo* <Q‘° ‘L\QJ BT $ci kraiowi P
o \l-& @\(,, urysci krajowi
DY Turysci zagraniczni
Polscy i zagraniczni turysci wcigz niezmiennie kojarzg Matopolske przede wszystkim
z osobg Papieza Jana Pawta Il, szczegdlnie respondenci w wieku 65 lat i wiecej (60%
Wykres 52. A jakie znane osoby kojarzq sie Panu\i z Matopolskq? wskazan w tej grupie). Nalezy podkresli¢, ze ponad potowa badanych turystéw
zagranicznych nie kojarzy Matopolski z zadng historyczng czy tez wspoétczesnie
g6 2yjacq postacia.
44%
Turysci krajowi wskazywali szeroki przekrdj oséb kojarzonych z Matopolska. Poza
Janem Pawtem Il byli to znani skoczkowie narciarscy, inni sportowcy, artysci,
27% 228 politycy i gtowy panstwa, a takze krélowie polscy.
J
15%
11%

% 7% 7% 6% 6% 6%
[ 59

Inne przyktadowe wskazania respondentéw:
% B% @% g9 5% 2% 4% 4% 3%%3%%3% 2% 2% 13%

,Grzegorz Turnau”

,Roman Polariski”

,Lech Kaczynski”

,Jozef Pitsudski”

,Siostra Faustyna Kowalska”
,Andrzej Sikorowski”

W Turysci krajowi ™ Turysci zagraniczni = <°
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Wykres 53. Prosze oceni¢ w jakim stopniu zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami. Prosze dokonac oceny uzywajqc skali od 1 do 5, gdzie:
1 - zdecydowanie sie nie zgadzam

5 — zdecydowanie sie zgadzam
Turysci krajowi (n=232) turysci zagraniczni (n=168)

100% 7% 9% .. . 95% . 95% 4,80
89% 2% 2% 1% 899 91% 92% 89% 90%
| ' 1 85% 86% 4,70
4,63 4,64 . . - 80%
4 4,60 4,60
75% 4,56 4,58 W, 56
4,52 450
4,4
50% 4,30
Matopolska posiada W Matopolsce Matopolska to Matopolska posiada W Matopolsce duzo W Matopolsce Po Matopolsce Mieszkancy Matopolska posiada
ciekawa oferte  mozna dobrze zjes¢ dobre miejsce do bogatg baze sie dzieje fatwo jest uzyska¢ fatwo jest sie Matopolski s3 dobrg oferte
kulturalng aktywnego noclegowa potrzebne przemieszczad zyczliwi rozrywkowa kluby,
wypoczynku informacje puby
turystyczne
s Turysci krajowi [ Turysci zagraniczni Srednia dla wszystkich badanych

Badani turysci, zaréwno krajowi, jak i zagraniczni ocenili Matopolske bardzo dobrze we wszystkich zaprezentowanych im aspektach sktadajgcych sie na atrakcyjnosé
turystyczng regionu. Najlepsze noty uzyskat wymiar atrakcyjnosci kulinarnej oraz kulturalnej (czesciej wskazywane przez turystéw krajowych w sposdb istotny statystycznie).

Turysci zagraniczni lepiej niz polscy oceniajg przede wszystkim zyczliwos¢ mieszkarnicow Matopolski oraz jej oferte rozrywkowsa.

Zdecydowanie najstabiej (cho¢ wcigz bardzo dobrze) oceniana jest dostepnosé¢ informacji turystycznych (Srednia 4,43).
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Matopolska jako osoba|

Rysunek 28. Prosze wyobrazi¢ sobie Matopolske jako osobe. Jakie cechy ludzkie przypisatby/aby
Pani/ takiej osobie? Prosze ocenic¢ na 5-stopniowej skali, na ile okreslenia, ktére zaraz przeczytam,
pasujq lub nie pasujg do Matopolski: 1 — okreslenie zdecydowanie nie pasuje do Matopolski;

5 — okreslenie zdecydowanie pasuje do Matopolski (przedstawiono odsetek odpowiedzi 4 i 5).

Autentyczna
76% .
59% Przyjazna
76%
oo . Kreatywna
@ "
51;;; ra Poszukujgca
5d
Sentymentalna FE?EE:
73% Wyjgtkowa
73%

Inne powtarzajace sie wskazania respondentéw na pytanie P13A. Czy Pana\i zdaniem
Matopolske mozna opisa¢ za pomocq jakichs innych cech ludzkich?
(kazde <3%):

Inne, przyktadowe pojedyncze wskazania:

Dobra, dynamiczna, petna Zycia, historyczna, innowacyjna, kulturalna, mita,
odpowiedzialna, opanowana, otwarta, pomystowa, religijna, rozrywkowa, smaczna,
swojska, spontaniczna, uparta, zywiotowa, gadatliwa, przekorna, wesota.

BADANIE WSROD TURYSTOW

\Wizerunek Matopolski — podsumowanie

Prezentowane dane ukazujag Matopolske jako region przyjazny turystom, silnie
identyfikowany z waznymi osrodkami turystycznymi, takimi jak Krakéw, Zakopane,
Wieliczka. Infrastruktura turystyczna i mozliwos¢ spedzania czasu w Matopolsce s3
oceniane bardzo dobrze.

Turysci zagraniczni posiadajg wyraznie mniej skojarzen i wyobrazen zwigzanych
z Matopolskg niz turysci krajowi. Zdecydowanie rzadziej przytaczali skojarzenia
Zwigzane z regionem oraz trudniej byto im opisa¢ Matopolske za pomoca cech
ludzkich. Naszym zdaniem nie wynika to z bariery jezykowej, lecz z mniejszej
popularnosci Matopolski jako catego regionu niz w poréwnaniu do poszczegdlnych
submarek, np.: Krakowa, Oswiecimia, Podhala. Nie wptywa to jednak negatywnie na
odbior marki Matopolska, co podkreslajg skojarzenia o pozytywnym wydzwieku
emocjonalnym oraz ogdlna pozytywna ocena pobytu w Matopolsce, szerzej opisana
w kolejnym podrozdziale.
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Ocena pobytu w Matopolsce i che¢ rekomendacji

Rysunek 29. Czy jest Pan\i zadowolony\a z obecnego dotychczasowego pobytu

w Matopolsce?

0%* 2% 98%

Miezadowoleni Meutralni
{odsetek odp. 1-4) (odsetek odp. 5-6)

Zadowoleni
(odsetek odp. 7-10)

* zaledwie 1 respondent

Rysunek 30. Na ile prawdopodobne jest, ze polecit\aby Pan \i wyjazd turystyczny
do Matopolski rodzinie lub znajomym?

6%

Pasywni
{odsetek odp. 5-E)

*0 80 B BN
| |
. SN
0% 04%
Krytycy Promotorzy

(odsetzk odp. 1-4) (odsetek odp. 7-10)

Wykres 54. Na ile prawdopodobne jest, ze odwiedzi Pan\i Matopolske ponownie w ciggu
najblizs7vch 5 lat?

1%

|

M Bardzo prawdopodobne (odp. 8-10)
Umiarkowanie prawdopodobne (odp. 4-7)
M Mato prawdopodobne (odp. 1-3)
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Prawie wszyscy (98%; srednia 8,48) badani deklarujg, ze s3 zadowoleni
z dotychczasowego pobytu w Matopolsce. Dotyczy to zarowno turystéw krajowych,
jak i zagranicznych.

Jedyny respondent, ktory wskazat ocene nizszg niz 5 nie podat powodu
niezadowolenia, wskazujagc jednoczesnie na odpowiedz ,nie wiem / trudno
powiedziec”.

Przyjeto, ze osoby udzielajgce odpowiedzi na pytanie o gotowos¢ do rekomendacji
wyjazdu turystycznego do Matopolski, odpowiedzi 7-10 sg promotorami —
uzytkownikami najbardziej lojalnymi w stosunku do marki, gotowymi do jej
polecenia. Wskaznik rekomendacji wsrdd badanych turystow wynidst az 94%.

Nie byto respondentéw, ktérzy udzielili odpowiedzi nizszej niz 5. Odsetek turystéw
neutralnych (pasywnych) wzgledem marki Matopolska, srednio gotowych do jej
rekomendacji wynidst 6%.

Wiekszos$¢ respondentdw deklaruje, ze bardzo prawdopodobnym jest, iz odwiedzg
Matopolske w przysztosci (74%, skumulowany odsetek odpowiedzi 8-10).

Najwyzszg gotowos¢ do ponownych odwiedzin w ciggu najblizszych 5 lat odnotowano
w grupie osob mtodych (18-25 lat) (89%), turystdw zagranicznych posiadajacych
polskie pochodzenie, ktdrzy nie mieszkali nigdy w Polsce (94%) oraz posiadajacych
rodzine w Polsce (86%).
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Matopolska na tle innych regionéw

Wykres 55. Gdyby miaf\a Pan\i jednym wyrazem okreslic to, czym Matopolska wyrdznia sie na L, , . X . ;
tleyinnych regigné'/w tur}/Styczr}yjch, p);lskic); lub zagranicznych, ;lo co bylf)byfo? g : Czgstsze wsréd turystow krajowych (14%) i kobiet (12%) oraz osob
=400 przebywajgcych na terenie Matopolski do 2 dni w momencie badania (13%),
Goéry mmmmmm 10% > wsrdd oséb, ktére byty kiedykolwiek wczesniej w Matopolsce w celach
Turystyka i atrakcje wypoczynkowe 7% turystycznych (14%).
Krajobrazy mmm 6%
Zabytki mm 4%
Historia i kultura M 4%
orygm:i:;:(: :zz:z:ﬂ .- 23;’ Inne przyktadowe wskazania: Matopolska jest biesiadna \ odwaga \
autentyczno$¢ \ gorsze powietrze zimg \ wesota \ wyrdznia sie liczbg hoteli \
jest tanio (turysci zagraniczni) \ zorganizowana \ religijno$¢ \ smog \ tajemnice.

Réznorodnosc regionu W 2%
Goscinno$¢ mieszkanncow W 2%
Klimat 1 1%
Inne W 6%
nie wiem 57%

Regiony przypominajace Matopolske

Wykres 56. Czy zna Pan/i inne regiony, w Polsce lub gdziekolwiek za granicg,
ktore przypominajq Matopolske?
n=400
Podkarpacie M 3% » Czestsze wsrdd turystow krajowych (5%)

Stowacjia M 2%
Bieszczady M 2% > Czestsze wsrdd turystow krajowych (%)

Austria (Wieder)) 1 1%

WarmiaiMazury I 1% Inne przyktadowe wskazania: Budapeszt (Praga) \ Bawaria \ Beskid Slaski \
Tyrol 1 1% Lwéw \ Norwegia \ Poznan \ Saksonia \ Slask \ Wtochy \ Toskania.
Inne  H 5%

nie wiem [ 36%
Nie znam regionéw podobnych do Matopolski I 51%
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Informacje o Matopolsce

Wykres 57. Czy przed przyjazdem do Matopolski lub
w trakcie aktualnego pobytu poszukiwat/a Pan/i na wtasng
reke w internecie informacji o Matopolsce?

<

n=400

)

= Tak, poszukiwatam szczegétowych informacji

= Tak, poszukiwatam tylko podstawowych informacji
= Nie szukatam zadnych informacji

= Nie pamietam

BADANIE WSROD TURYSTOW

Wykres 58. W jakich Zrédtach internetowych poszukiwat/a Pan/i informacji o Matopolsce?

n=400

Na stronach internetowych konkretnych atrakcji
turystycznych

Na stronach obiektéw noclegowych

Na stronach internetowych Matopolski lub
poszczegdlnych miast w Matopolsce

Na stronach posrednikéw stuzgcych do rezerwowania
zakwaterowania, np. Booking.com, Airbnb

Facebook

Nie wiem \ nie pamietam

Instagram

E— 50%
R ae%
I 2%
I 23%

| I

B 2%

| 1%
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Dziatania promocyjne Matopolski

Wskazniki:

Odsetek wszystkich turystow, ktorzy
19% zadeklarowali, ze kiedykolwiek zetkneli sie ze

znakiem graficznym Matopolski.

Wykres 60. Gdzie ostatni raz zetkngt/zetkneta sie Pan/i z logo Matopolski?

na billboardach \ plakatach w
przestrzeni publicznej

w internecie np. Facebook,
Youtube, portal internetowy

w prasie [ 10%

[ 28%
I 26%

w telewizji [ 7%

na broszurach \ ulotkach [ 5%

podczas wydarzen kulturalnych \

0,
sportowych \ biznesowych 2%

na autobusach \ tramwajach [l 2%
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Wykres 59. Czy kiedykolwiek zetkngt/zetkneta sie Pan/i z logo Matopolski?

n=400

urysci krajowi Turysci zagraniczni

7% m Tak

m Nie

Nie wiem \ nie
pamietam

Badania przeprowadzone na turystach polskich i zagranicznych ujawniajg, ze wiekszos$¢ respondentéw
nie widziato przed badaniem logo Matopolski. Tylko 26% polskich i 8% zagranicznych turystéw zetkneto
sie z logo.

Ponadto wieksza rozpoznawalnosé¢ logo wystgpita w grupach:
v' Respondentéw prowadzacych firme \ gospodarstwo rolne (42%).
v' Turystdéw, ktérzy byli juz wezeéniej w Matopolsce w celach turystycznych (29%).
v' Podrézujgcych umiarkowanie czesto (22%).

Polscy turysci, ktdrzy wczesniej widzieli logo spotykali sie z nim gtéwnie na billboardach / plakatach
w przestrzeni publicznej oraz w internecie.
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System Identyfikacji Wizualnej Matopolski — podsumowanie
Rysunek 31. Z czym kojarzy sie Panu/i logo Matopolski? Prosze podac 3 pierwsze
skojarzenia. (pytanie otwarte) Respondenci mieli bardzo pozytywne skojarzenia z logiem Matopolski. Najwiecej
wskazywanych skojarzen zwigzanych byto z gérami i gérskimi szczytami, jednak czes¢
n=400 , badanych utozsamiata rowniez silnie z nazwg regionu — gtdwnie pierwszg literg w wyrazie ’
Gory / SZCZVty »Matopolska”.
Tecza 26%
€ Litera .M” Ogdlny stosunek turystéw do logo Matopolski jest pozytywny — odsetek turystéw
1% O" oceniajacych logo na poszczegdlnych wywiadach negatywnie (odpowiedzi 1 i 2) siega
16% maksymalnie 17%.
Skocznia narciarska napis Logo zostato najwyzej ocenione na wymiarze ,brzydkie —tadne” (Srednia ocen — 3,84).
20
) . MALOPOLSKA ~
Koscio Region /
0,
2% wojewddztwo
Innowacyjnosé \ Korona matopolskie
nowoczesnos¢ 2% 2%

2%

Wykres 61. Zaprezentuje Panu/i logo Matopolski jeszcze raz. Prosze opisa¢ swoje odczucia wzgledem niego uzywajgc w skali od 1 do 5 — wskazujqgc, ktére okreslenie oddaje Pana/i odczucia.
n=400

tadne Ciekawe Wyjatkowe Czytelne Profesjonalne
W odp.4-5
®odp. 3

W odp. 1-2

Brzydkie Nudne Banalne Niezrozumiate Tandetne
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Kampanie promocyjne

Znajomosc spontaniczna

Wykres 62. Czy w ciggu ostatnich 3 lat spotkat\a sie Pan\i z kampanig promujgcg Matopolske?

n=400
4%

Jedynie 4%
badanych
spontanicznie
uznato, Ze spotkato
sie z jakakolwiek
kampanig promujgca
Matopolske

= Tak = Nie = Nie wiem \ nie pamietam

BADANIE WSROD TURYSTOW

Komentarz

Znajomos¢ kampanii istotnie czesciej deklarowali:
v Turysci krajowi (6%)
v"  Respondenci, ktérzy byli wczeéniej w Matopolsce w celach
turystycznych (6%)

Wskazania 0s6b (14-tu respondentow), ktére zadeklarowaty znajomosé kampanii
promocyjnych wskazywaty nie tylko stricte kampanie promocyjne. Respondenci
identyfikowali kampanie z wydarzeniami (Swiatowymi Dniami Mtodziezy,
Summer Music Festival Wieliczka, Skoki Narciarskie w Zakopanem, Goéralski
Karnawat w Bukowinie Tatrzanskiej), a takze z dwoma faktycznie istniejgcymi
kampaniami: Matopolskim Festiwalem Smaku, kampanig ,Matopolska na
rowery”.
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Znajomos¢ wspomagana

Wykres 63. Czy spotkat\a sie Pan\i z tymi kampaniami? W jakich srodkach przekazu spotkat\a sie Pan\i z tq kampanig reklamowq?
n=6
n=400
0,
Matopolska na rowery r 120/4’ > v" Najczeéciej na bilboardach \ plakatach w przestrzeni
0 publicznej.
v 0,
Mtodoéé to stan ducha 11% > w TY (50%). . . .
14% v" Na bilbordach \ plakatach w przestrzeni publiczne;j.
. . 3% > v WTV.
Matopolski Festiwal Smak i - . .
alopoisid Festiwal smaku v" Podczas wydarzen kulturalnych \ sportowych \ biznesowych.

0,
Nie wiem \ nie pamietam _ :g; Kampanie zostaty ocenione pozytywnie lub neutralnie przez
(1]

nielicznych respondentéw, ktdérzy sie z nimi zetkneli.
Nikt z badanych nie wyrazit opinii negatywnej.
B Turysci krajowi  ® Turysci zagraniczni

BADANIE WSROD TURYSTOW
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Rysunek 32. Jak ocenia Pan/i kampanie...

n=6 n=50

ZA MALOPOLSK! Mo
D%C ¢ FESTIAL

od%\ = SHAU B
a s

A\ MALOPOLSKA

Youth is a state of mind

90% 100%

Komentarz

Powyzsze wyniki nalezy rozpatrywac z duzg dozg ostroznosci z uwagi na niewielkie
liczebnosci préby (kampanie oceniali jedynie ci respondenci, ktérzy zadeklarowali ich
znajomos$¢ — a byto to 2-13% wszystkich badanych — w zaleznosci od kampanii).
Powyzsze grafiki prezentujg skumulowany odsetek odpowiedzi pozytywnych

i negatywnych na pytanie ,Jak ocenia Pan/i kampanie...?”. Dane zaprezentowane o Odsetek turystow, ktérzy w ciagu ostatnich 3 lat spotkali sie
zostaty z pominieciem odpowiedzi neutralnej — , Trudno powiedziec”. 4 Yo

Wskazniki:

z kampanig promujgcg Matopolske.

Najlepiej oceniona zostata kampania ,Matopolski Festiwal Smaku” — odsetek
odpowiedzi ,raczej mi sie podobata” albo ,bardzo mi sie podobata” wyniést 100%.
Zadna kampania nie uzyskata negatywnej oceny.
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Wykres 64. O jakich wydarzeniach organizowanych na terenie Matopolski Pan\i styszat\a
— znajomosc spontaniczna.

n=400

Puchar Swiata w skokach narciarskich w

Zakopanem
Tour de Pologne [ 3%
off camera [ 3%
Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem o
Gorskich w Zakopanem 2%
Inne Festiwale [ 2%
Koncerty [ 2%
Maratony [ 2%

Matopolski Festiwal Smaku [l 1%

Life Festival Oswiecim [l 1%

Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie [Jll 1%
Festiwal im. Jana Kiepury w Krynicy-Zdroju [l 1%
Koncert Metalliki [l 1%

Swiatowe Dni Miodziezy [l 1%

Festiwal Muzyki Filmowej [l 1%

Noc muzesw [l 1%

Podczas badania znajomosci spontanicznej badani wskazywali nie tylko
konkretne nazwy wydarzer sportowych / kulturalnych / gospodarczych, rowniez
padaty odpowiedzi blizej nieokreslone, takie jak ,festiwal”, ,koncerty” czy
,maratony”.

Badanie znajomosci spontanicznej wykazato, ze turysci najlepiej kojarzg Puchar
Swiata w skokach narciarskich w Zakopanem oraz Tour de Polonge. Turysci
krajowi silnie dominowali w tej kategorii pytan oraz w znajomosci wspomaganej,
28% turystow z Polski nie styszato o zadnym wydarzeniu i nie umiato zadnego
wymienié, wérdd zagranicznych natomiast — 56%.

BADANIE WSROD TURYSTOW

I 13%

Wykres 65. Prosze, aby przy kazdym z nich wskazat\a Pan\i czy kiedykolwiek o nich Pan\i

styszat\a — znajomos¢ wspomagana.
n=400

Puchar Swiata w skokach narciarskich w
Zakopanem

Tour de Pologne

Nie styszatam o zadnym z tych wydarzen
Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie
Festiwal im. Jana Kiepury w Krynicy-Zdroju
Forum Ekonomiczne w Krynicy- Zdroju
Life Festival Oswiecim

Matopolski Festiwal Smaku

Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem
Gorskich w Zakopanem

Goralski Karnawat w Bukowinie Tatrzanskiej

Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Kameralnej
,Muzyka na szczytach” w Zakopanem

Sabatowe Bajania w Bukowinie Tatrzanskiej
Summer Music Festival Wieliczka

Jazz Contest Tarnéw

I 7%
I %
I 31%
I 19%

I 2%

B 0%

B 0%

B 0%

B 5%

B 5%

B %

B %

B %

B 3%

Znaczng zmiane mozna zauwazy¢ w kolejnym pytaniu — znajomosé wspomagana,
tylko 14% polskich turystow nie spotkato sie z zadnym wymienionym
wydarzeniem. Wsréd turystéw zagranicznych — 54% z nich nigdy nie styszato

0 zadnym wydarzeniu.
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Wykres 66. Czy kiedykolwiek uczestniczyt\a Pan\i w tych wydarzeniach?
Turysci krajow (n=232) turysci zagraniczni (n=168)

Puchar Swiata w skokach narciarskich w RN 2% _ Generalnie nieznaczny odsetek badanych turystow zadeklarowat ’
— 8% uczestnictwo w jednym z badanych wydarzen. Na tle pozostatych wyrdznia

D 5% ,
sie Puchar Swiata w skokach narciarskich w Zakopanem, ktéry przyciggnat
e 4% najwiekszy odsetek (8%) badanych turystow krajowych. Turysci ocenili
Tour de Pologne NN 4% wydarzenia w wiekszoéci dobrze i bardzo dobrze (w skali 1-5;
I % przy czym maksymalna liczebno$¢ préby n=21). Jedynie Forum
1% Ekonomiczne oraz Jazz Contest Tarnéw otrzymaty note 3 (n=1).
Matopolski Festiwal Smaku [N 2%

Festiwal im. Jana Kiepury w Krynicy-Zdroju NN 3%

Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie MM 3%

Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Goérskich
w Zakopanem 1%

Life Festival O$wiecim [ 1%

W Zagraniczni  ®m Krajowi B Wszyscy turysci
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Pozycja Matopolski na tle innych wojewodztw

Atrakcyjnosc¢ gospodarcza

Rysunek 33. Ktore polskie wojewddztwa charakteryzujq sie, Pana/i zdaniem,
najwyzszq atrakcyjnosciq gospodarczq? Prosze wskaza¢ maksymalnie 3
Przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500)

1. 2. 3.

Cuzowsze 2oL

wielkopolska

20%

Najbardziej atrakcyjne pod wzgledem gospodarczym w Polsce jest, w opinii 73%
przedstawicieli przedsiebiorstw spoza Matopolski, wojewddztwo mazowieckie. Na
drugim miejscu uplasowato sie woj. wielkopolskie (wskazane przez 40%
respodndentéw), a na trzecim — dolnoslaskie (38%).

- Matopolske spontanicznie wskazato jedynie 18% respondentéw spoza regionu.

Dhstugiwane przez Bing
2 [DEAT for MISFT, Geoiames, MNavbeg

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

11%
2% 1. 2. 3.

Mazowsze, M % Slaskie.
MALOPOLSKA

Mazowsze jest rowniez najatrakcyjniejszym wojewddztwem w opinii przedsiebiorstw
z Matopolski. Co jednak ciekawe, az 69% respondentdw do trojki najatrakcyjniejszych
wojewodztw zaliczyto rowniez Matopolske. Trzecig pozycje w zestawieniu zajmuje
sgsiadujgce z Matopolska wojewddztwo slgskie — wskazane przez 43% Matopolan.

Chstugiwane przez Bing
2 DSAT for MEFT, GeoMNames, Navten
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Wizerunek marki gospodarczej Matopolski

Tabela 3. Bazujgc na Pana/i wiedzy i wyobrazeniach, prosze dokonac oceny atrakcyjnosci gospodarczej Matopolski na tle kraju, przydzielajgc punkty, w skali od 1 do 5, poszczegdlnym
cechom regionu, gdzie: 1 — bardzo niska ocena, 5 — bardzo wysoka ocena.

Srednia ocen Srednia ocen

przedsigbiorstw przedsigbiorstw Wszystkie wymiary wptywajagce na atrakcyjno$é gospodarcza zostaty ocenione
z Matopolski spoza Matopolski stosunkowo pozytywnie — $rednie ocen wyraznie przekraczaja 3. Najlepiej oceniony
(n=303) (n=500)

przez przedsiebiorcdw z Matopolski zostat wymiar: oferta powierzchni produkcyjnych
Zaplecze badawczo-rozwojowe regionu 3,69 3,75 i biurowych, natomiast przez przedsiebiorcéw spoza Matopolski: zaplecze badawczo-

Dostepnos¢  wykwalifikowanej  sity rozwojowe regionu.

. 3,37 3,62
roboczej
Akt ¢ wiad g N Warto podkresli¢, ze:
YWNOsC wiadz samorzgdowyc w a a a Q o o o

stosunku do érodowiska biznesowego 3,05 3,32 4 GrL{p'a manpoIsklch pr%t’ed5|eb|orstw dziatajacych jedynie na rynk’u Iokalr.1ym
lepiej ocenita aktywno$¢ wtadz samorzadowych w stosunku do srodowiska

Oferta instytucji otoczenia biznesu 3,44 3,54 biznesowego ($rednia = 3,28).

Warunki rozwoju dla start-up6w 3,53 3,54 v' Grupa matopolskich przedsiebiorstw o miedzynarodowym zasiegu dziatalnosci
lepiej ocenita dostepnos¢ terendw inwestycyjnych (Srednia = 3,73).

qferta powierzchni produkcyjnych i 3,89 3,55

biurowych

Dostepnosé terenéw inwestycyjnych 3,45 3,47

Infrastruktura drogowa w regionie 3,23 3,40

Tabela 4. Bazujgc na Pana/i wiedzy i wyobrazeniach o Matopolsce, prosze ocenic, na ile okreslenia, ktore zaraz przeczytam, pasujq lub nie pasujq do Matopolski. Prosze dokona¢
oceny uzywajqgc skali od 1 do 5, gdzie: 1 — okreslenie zdecydowanie nie pasuje do Matopolski, 5 — okreslenie zdecydowanie pasuje do Matopolski.

Zaréwno w opinii przedsiebiorcéw z Matopolski, jak i z pozostatych wojewddztw,

najbardziej do Matopolski pasuje okreslenie wiedza i kompetencje. Przedsiebiorstwa

Kreatywnosé¢ 3,91 3,65 z Matopolski w najmniejszym stopniu sg przekonane do okreslen: spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu i zrownowazony rozwaj.

Innowacyjnosé 3,73 3,50

Wiedza i kompetencje 4,02 3,75
Nastawienie na wspétprace 3,83 3,73 Warto podkreslic, ze:

v' Grupa matopolskich przedsiebiorstw o miedzynarodowym zasiegu dziatalnosci
Zréwnowazony rozw6j 3,61 3,44 czesciej wskazywata na okreslenie innowacyjnosé (srednia = 3,95).
Spoleczna  odpowiedzialnosé . 530 Gru’p:?\ .przedsu:blorstw spo,za .I\/Ia’fopolslfl ? Iokalnyrp za5|eg,u d2|.a1alnosu
biznesu ’ J czesciej wskazywata na okreslenia nastawienie na wspétprace (Srednia = 3,88)

i kreatywnos¢ (Srednia = 3,80).
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Spontaniczne skojarzenia z Matopolska — przedsiebiorcy spoza Matopolski

Wykres 67. Jakie produkty/wyroby kojarzq sie Panu/Pani
Z Matopolskq? (pytanie otwarte, max. 3 wskazania).

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n= 500)

I 82
. 38
I 35
Stodycze IE———_ 33
Lajkonik —— 27
S6| mmm— 25
I 25
Ser N 21
I 20
. 17
. 17
. 15
s 13
. 12
. 10
. 10
Wegiel W 10
Elektronika ml 9

Oscypek
Stal/ wyroby hutnicze
Turystyka

Obwarzanki

Spozywcze
Alkohol
Motoryzacja
Precel/bajgiel
Okna
40%

respondentow nie
wskazato zadnego

skojarzenia

Ustugi informatyczne
Wyroby miesne

Zadne

Inne wskazania: rury, bramy, cement, ceramika,
ciupagi, kable, meble, opony, rekodzieto, soki
Tymbark, soki Tarczyn, wody mineralne, garnki
z Olkusza, Maspex, farby, armatura sanitarna,
kreméwki, pantofle gdralskie, wetniane swetry,
poligrafia, kierpce, ubrania, rzemiosto géralskie, sady
owocowe, skéry owcze, kozuchy, miody, AGD.
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Wykres 69. Jakie marki lub firmy kojarzy Pan/i z Matopolskg?

(pytanie otwarte, max. 3 wskazania).

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n= 500)

Wawel IS 56
Wisniowski IS 47
Comarch [ 43

FAKROSp.zo.0 I 36
. 34
. 21
s 16
. 16

e
il o
| v
7
M 6
M 6

6

Maspex S.A.
Lajkonik

Grupa Azoty S.A.
Huta / Nowa Huta
Valeo Autosystemy
Krakus

ArcelorMittal Poland
58%
respondentow nie
wskazato zadnego
skojarzenia

Zywiec
Synthos
Wojas

Telefonika

Inne wskazania: Alma, Bioderma, Boryszew,
Tyskie, Ceramika Krosno, Codewise, Debica,
Drutex, Gorazdze, hotele w Bukowinie i Biatce
Tatrzanskiej, Krakow, Mlekovita, Muszynianka,
,matopolski smak”, Oknoplast, Prymat,
Pudliszki, Shell, Tauron, Tymbark, Uniwersytet
Jagiellonski, Wéjcik (meble), ABB, Cisowianka,
Energylandia, Lotnisko Balice, Wedel, Coca-
Cola, Sowa.

BRANZE

Wykres 68. Ktére branze najbardziej kojarzq sie
Panu/i z Matopolskq? (pytanie otwarte, max. 3.
Przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n= 500)

— 138
I 61

I 54

I 48
I 47
I 43
I 38
IT I 36
. 28
. 14

| 13

o 12

m 11

. 11

Turystyka
Spozywcza
Hutnictwo
Budownictwo
Przemyst / produkcja
Branza wydobywcza

Motoryzacja / transport

Rolnictwo

Ustugi

Gastronomia
Hotelarstwo

Automatyka / elektronika
Handel

24%
respondentow nie

Cukiernictwo M 10 wskazato zadnego
Naukowa M 9 skojarzenia
Przetwérstwo W 7

Inne wskazania: stolarka okienna, budowa maszyn,
tytoniowa, reklama, stolarstwo, sél, wentylacyjna /
klimatyzacja, biotechnologia, = farmaceutyczna,
browarnictwo, paliwowa, rekreacja / rozrywka,
lecznicza, outsourcing ustug ksiegiowych, chemiczna,
filmowa, meblarska.
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Spontaniczne skojarzenia z Matopolska — przedsiebiorcy z Matopolski

Wykres 71. Jakie produkty/wyroby kojarzq sie Panu/Pani z
Matopolskg? (pytanie otwarte, max. 3 wskazania).
Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

I 117
Obwarzanki I 47

Ser N 31
Okna I 29

Stal / wyroby hutnicze N 26

. 24

I 20

19

Il 18

14

13

13

m 12

m 11

M 10

M 9

Oscypek

Wyroby miesne
Stodycze

Turystyka

Alkohol

Bramy / ogrodzenia
Spozywcze
Motoryzacja

Ustugi informatyczne
Soki

Meble
14%

Precel / bajgiel o
respondentéw nie

Chemia M 9 .
) wskazato zadnego
sl m 7 skojarzenia
Elektronika 0 4

Inne wskazania: lody Koral, kozuchy, woda mineralna,
obuwie, kable, wyroby skérzane, beton, wyroby gumowe,
wyroby wetniane, smog, miody, nabiat, pantofle,
makarony, zbrojenia, stolarka, outsourcing, rekodzieto,
poligrafia, naczepy, krakersy, ciupaga, stroje ludowe,
czerwone korale.

Wykres 70. Jakie marki lub firmy kojarzy Pan/i z Matopolskg?
(pytanie otwarte, max. 3 wskazania).

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

I 40
I 32
I 29
I 29
— 28
— 28
I 15

Wisniowski
Wawel
Maspex

Koral
Comarch
FAKRO
Lajkonik
Telefonika
Tymbark
Grupa Azoty
Oknoplast
Valeo Autosystemy
MAN
Coca-Cola
Fakro

AF mmm 6

WOIAS

Stal Produkt
Synthos
Dako

Krakus

Huta

21%
respondentow nie
wskazato zadnego
skojarzenia

Inne wskazania: ABB, Vistula, Konspol Holding,
Okocim, Wedel, Lavard, Bruk-Bet, Tauron,
Manufaktura Czestochowska, Newag, Codewise,
Maspex, Badura, Energylandia, Capgemini, Cisco,
Soraya, Wojnar, Paese, Gellwe, Delphi.

Skojarzenie z innymi miastami w Polsce lub na swiecie pod wzgledem gospodarczym:
Jedynie 9 (3%) respondentdw byto w stanie wskaza¢ miasto/obszar, z ktérym kojarzy mu sie Matopolska pod wzgledem gospodarczym: 3 respondentéw poréwnato Matopolske do

Dolnego Slaska, dwdch do: Wielkopolski, Austrii oraz Wtoch. Jedna osoba wskazata, ze widzi podobieristwo Matopolski z wojewddztwem mazowieckim.
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BRANZE

Wykres 72. Ktdre branze najbardziej kojarzq sie Panu/i
z Matopolskq? (pytanie otwarte, max. 3 wskazania).
Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

Turystyka

Przemyst / produkcja
Budownictwo
Spozywcza
Motoryzacja / transport
IT

Hutnictwo
Chemiczna
Rolnictwo

Handel

Ustugi

Naukowa
Hotelarstwo
Wydobywcza
Przetwdrstwo

Gastronomia

114
I 69
I 68
I 58

. 31
. 20
. 26
. 26
. 26
. 20
Il 18
. 15
13
12
m 12
7

10%
respondentow nie
wskazato zadnego
skojarzenia

Inne  wskazania: ogrodnictwo, stolarka  okienna,
odziezowa, obuwnicza, zbrojeniowa, logistyka,
rzemieslnicza, ceramika, mleczarska, outsourcing,
meblarska, edukacja / o$wiata, kable, sztuka,

wedliniarstwo, wyroby regionalne.
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Ocena poziomu rozwoju branz wyznaczonych przez inteligentne specjalizacje Matopolski

Wykres 73. Za chwile odczytam nazwy kilku branz. Prosze ocenié, na ile sq one rozwiniete w Matopolsce w poréwnaniu do innych regionéw kraju.

n=803
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Przedsiebiorstwa spoza Matopolski

Nauki o zyciu

Przedsiebiorstwa z Matopolski

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski

Energia
zréwnowazona

Przedsiebiorstwa z Matopolski

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski

Technologie
informacyjne i
komunikacyjne

Przedsiebiorstwa z Matopolski

Chemia

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski

Przedsiebiorstwa z Matopolski
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Produkcja metali

Przedsiebiorstwa z Matopolski
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Elektrotechnika i
przemyst maszynowy

Przedsiebiorstwa z Matopolski

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski

Przemysty kreatywne
i czasu wolnego

m Nie wiem \ trudno
powiedzieé

m Stabiej rozwinieta niz w
innych regionach

B Na podobnym poziomie
rozwoju

B Lepiej rozwinieta nizw
innych regionach

W badaniu poddano ocenie pozycje Matopolski na tle kraju pod wzgledem stopnia rozwoju 7 branz uznanych za inteligentne specjalizacje Matopolski. Wyniki

badania wskazuja, ze:

v' Przedstawiciele przedsiebiorstw z Matopolski s3 przekonani o wysokim poziomie rozwoju, na tle innych regionéw kraju, szczegdlnie dwéch branz: branzy
technologii ICT oraz przemystéw kreatywnych i czasu wolnego. Co ciekawe, obserwuje sie spory odsetek respondentéw wyrazajacych opinie o stabszym
poziomie rozwoju takich branz jak: produkcja metali (28% respondentéw), chemia (24%), energia zrdwnowazona (23%) oraz elektrotechnika i przemyst
maszynowy (23%). Opinie te nie znajduja odzwiercielenia w prébie ogdlnopolskiej — odsetki respondentéw spoza Matopolski wyrazajacych opinie
o stabszym poziomie rozwoju tych branz siegaty maksymalnie 14% (w przypadku branzy energii zrbwnowazonej).

v' W opinii ponad potowy przedstawicieli przedsiebiorstw spoza Matopolski, Matopolska wyrdznia sie na tle kraju ofertg przemystéw kreatywnych i czasu
wolnego, a w opinii 40% lepiej rozwinieta w Matopolsce jest branza produkcji metali. Najwieksze trudnosci w ocenie pozycji Matopolski na tle kraju
zaobserwowano w przypadku branzy chemicznej (26% miato trudnos¢ ze sformutowaniem oceny) oraz energii zréwnowazonej (23%).

BADANIE WSROD PRZEDSIEBIORCOW
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Doswiadczenie z markg Matopolska

Wykres 75. Czy firma, ktdrq Pan\i reprezentuje, miata w ciggu ostatnich Wykres 74. Jakiego rodzaju sq to relacje?
3 lat jakiekolwiek relacje biznesowe z firmami lub instytucjami

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski, ktére w ciggu ostatnich 3 lat miaty relacje biznesowe z firmami

z Matopolski? lub instytucjami z Matopolski (n= 223)
Przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n= 500)

3%

Mamy klientéw z Matopolski |GG 78%

= Tak Mamy poddostawcow \ podwykonawcow z
. I 53%
Matopolski
= Nie Prowadzimy wspdlne projekty biznesowe z firmami z I 3%
Matopolski °
Prowadzimy wspdlne projekty badawczo-rozwojowe z Srod fi 0 i j
Nie wiem \ltrudno firmami Iﬁb je‘::lnostEar;i nz:/ukowymi z Mafopi)lski B 10% fg:i;:ig:z;g&:;ezF;\;)as;(a)ggjlqu
powiedzieé N N !
e I 25% dobrze ocenia te relacje 76%,
0
22% ma neutralny stosunek,
7adne z powyzszych [ 3% a negatywne doswiadczenia
wskazato tyko 2% badanych.
Wykres 76. Czy rozwazali Paristwo mozliwos¢ inwestowania w Matopolsce? Wykres 77. Jakie czynniki sktonity Paristwa do rozwazania takiej
Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303) mozliwosci? Prosze wskazac¢ max. 3 najwazniejsze czynniki.
Przedsiebiorstwa spoza Matopolski, ktére rozwazajq mozliwos¢ inwestowania w Matopolsce (n=40)
3% . . . .
= Tak, inwestujemy juz w Wizerunek Matopolski [ 9%
g Matopolsce
Wysoka kultura ekonomiczna i przedsiebiorczo$é w regionie [IINNENEGGEE 21%

m Tak, rozwazamy mozliwosé

. A Wyksztatcenie i kwalifikacje kadr w Matopolsce [N 31%
inwestowania w Matopolsce

Zaplecze badawczo-rozwojowe [ 15%
" Nie Aktywno$¢ wtadz samorzad. w stosunku do srod. biznes. [ 9%
Dogodne potozenie geograficzne regionu  [NNNEGEGEGEGEGEE 33%
Infrastruktura drogowa w Matopolsce [N 19%

Czynniki ekonomiczne, np. koszty pracy, popyt [N 44%

= Ne wiem) trudno powiedzie¢

v

Wsréd powodoéw braku zainteresowania inwestowaniem

w Matopolsce wskazywano najczesciej: brak potrzeby nne NN 20%
inwestowania poza regionem lokalizacji firmy i zbyt duza Nie wiem \ trudno powiedzie¢ [l 4%

odlegtos¢ siedziby firmy od Matopolski.
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Dziatania promocyjne Matopolski

Wykres 79. Jak czesto docierajg do Pana\i informacje gospodarcze o Matopolsce? Mamy
na mysli informacje z mediow.

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303) przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500)

H Nie wiem \ trudno
powiedzieé

W Czesto

= Ani rzadko, ani czesto

59%
H Nigdy lub rzadko
Przedsiebiorstwa z Przedsiebiorstwa spoza
Matopolski Matopolski

Czeste otrzymywanie informacji gospodarczych dotyczgcych Matopolski
deklaruje jedynie 15% przedstawicieli przedsiebiorstw spoza regionu.
Przygladajac sie zrdznicowaniu wartosci tego wskaznika w podgrupach
wyznaczonych przez siedzibe przedsiebiorstwa, obserwuje sie co prawda
wyzszy odsetek przedsiebiorstw deklarujgcych czeste otrzymywanie
informacji o Matopolsce w grupie przedsiebiorstw z Matopolski (42%),
zwraca jednak uwage dos¢ duza grupa przedstawicieli matopolskich
przedsiebiorstw, do ktérych informacje docierajg rzadko — az 41%.

Tematyka informacji gospodarczych, jakie w ostatnim czasie docieraty do
respondentdw, odnosita sie przede wszystkim do kwestii zwigzanych

z inwestycjami infrastrukturalnymi oraz zagadnieniami
ogdlnogospodarczymi. W grupie przedsiebiorstw spoza regionu
wskazywano réwniez informacje dotyczace stanu powietrza, a takze
zagadnienia turystyczne.
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Wykres 78. Czego dotyczyta ostatnia informacja gospodarcza o Matopolsce, ktora
dotarta do Pana/i?

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski, do ktérych docierajq informacje gosp. o Matopolsce
(n=466)

Inwestycje infrastrukturalne NN 23
Informacje o matopolskich firmach I 23
Turystyka I 17
Smog I—— 15
Wydarzenia biznesowe I 9

Sprzedaz N 6

Przetargi I 5

Budownictwo NN 5

Wydarzenia polityczne / samorzgdowe N 5

Przedsiebiorstwa z Matopolski, do ktorych docierajg informacje gosp. o Matopolsce.

Budowa drogi / metra [ 47
Gospodarka [N 23
Biznes / inwestycie [ 16
Informacje o firmach [ 12
Dotacje unijne [l 6

Turystyka [l 5
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Wydarzenia gospodarcze w Matopolsce

Wykres 80. O jakich wydarzeniach biznesowych organizowanych na terenie Matopolski Pan/i styszat/a?

Mam na mysli wydarzenia, ktdre odbyty sie w ciggu ostatnich 3 lat lub sq planowane do realizacji w Spontaniczna znajomos¢ matopolskich wydarzen o charakterze
najblizszym roku. gospodarczym w skali kraju jest niewielka — az 47% respondentéw
— Odsetek spontanicznych wskazar Odpowiedzi Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju. spoza Matopolski nie potrafito wskazac zadnego wydarzenia. Wsrdd
Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303) przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500) spontanicznie wskazywanych wydarzeri dominowato Forum
Ekonomicznego w Krynicy-Zdroju (zaréwno wsrdd przedsiebiorstw

21% z Matopolski, jak i spoza regionu), a takze roéinych targéw

branzowych oraz konferencji.

Wspomagana znajomos¢ wydarzen byta wieksza — szczegodlnie

w odniesieniu do Forum Ekonomicznego w Krynicy-Zdroju

(znajomos¢ na poziomie 71%) oraz Matopolskiego Festiwalu

Innowacji (35%), przy czym w obu przypadkach wyzsza znajomos¢
5% wykazaty przedsiebiorstwa z terenu Matopolski.

- Rozpoznawalnos$¢ wydarzen Digital Dragons i Open Eyes Economy

Summit jest niska — zaréwno w Matopolsce, jak i poza regionem.

Przedsiebiorstwa z Matopolski Przedsiebiorstwa spoza Matopolski
Wykres 81. Przeczytam Panu/i nazwy wydarzeri biznesowych, ktére sq organizowane na terenie Matopolski.
Prosze, aby przy kazdym z nich wskazat/a Pan/i czy kiedykolwiek o nich Pan/i styszat/a.

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303) przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500) .
22% respondentéw spoza

Matopolski nie styszato o zadnym

Forum Ekonomiczne w Krynicy- Zdroju S o, 79% z wymienionych wydarzen.
Matopolski Festiwal Innowacji N G_—— 55% Wydarzenia s3 bardziej znane
—— 27% przedsiebiorcom prowadzacym
15 dziatalno$¢ w woj. matopolskim.
(]

Digital Dragons ]
13%
Skala uczestnictwa Matopolskich

Open Eyes Economy Summit oo 17% firm w tych wydarzeniach wsréd
badanych firm byta niewielka -
o .
Nie styszatam o zadnym z tych wydarzen -_5% 22% 9% deklarowato uczestnictwo w

Forum Ekonomicznym w Krynicy-
Zdroju i 7% w Matopolskim

W Matopolskie ™ Reszta Polski Festiwalu Innowacji.
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Wyrézniki wizerunkowe Matopolski

Wykres 83. Czym Pana/i zdaniem Matopolska wyrdznia sie (pozytywnie bqdz
negatywnie) w poréwnaniu do innych wojewddztw w Polsce?

Przedsiebiorstwa spoza Matopolski (n=500)

Atrakcyjnos¢ turystyczna N 111
Kultura, historia, zabytki NG 47
Potozenie geograficzne (+) I 42
Biznes, przedsiebiorczos¢ (+) N 42
Krakow i zabytki Krakowa [ 40
Infrastruktura (+) N 37
Smog M 31
Pozytywnie (ogdlnie) M 27
Krajobrazy I 24
Niczym sie nie wyréznia [l 21
Rynek pracy / zarobki (+) [l 21
Przemyst Ml 17
Rozwoj gospodarczy (+) Il 14
Uczelnie / srodowisko akademickie Il 12

Duza liczba ludnosci Il 12

korki / Zakopianka,
Negatywnie (rézne) Wl 12 —» sfabe drogi, za duzo
Kadra M 10 turlys.tow, L,
zasciankowosc.
Gory W 7

Ekologia / czyste powietrze W 6

BADANIE WSROD PRZEDSIEBIORCOW

Przyktgdowe cytaty:

Wykres 82. Czym Pana/i zdaniem Matopolska wyrdznia sie (pozytywnie bgdz
negatywnie) w porownaniu do innych wojewddztw w Polsce?

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

Atrakcyjnos¢ turystyczna N 86
Biznes, przedsiebiorczoé¢ (+) I 36
Potozenie geograficzne (+) [N 33
Infrastruktura (+) I 31
Kultura, historia, zabytki [N 25
Krakow i zabytki Krakowa [ 23
Rozwdj gospodarczy (+) M 23
Krajobrazy [ 20
Rynek pracy / zarobki (+) I 18

Kadra [ 17
Przyktadowe cytaty:

zta komunikacja
Negatywnie (rézne) WMl 13 —» Mmiejska, za duzo ludz,

zasciankowosc, zty stan
Gory M 12 drég.

Pozytywnie (ogdlnie) M 13

Uczelnie / $rodowisko akademickie [l 12
Smog M 9
Przemyst M 9
Duza liczba ludnosci Il 8

Niczym sie nie wyréznia I 3
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.Made in Matopolska” w oczach matopolskich przedsiebiorcéw

Wykres 84. Teraz przedstawie Panu pewngq inicjatywe, o ktorej by¢ moze Pan/i juz styszat/a.
Chodzi o projekt ,,Made in Matopolska”, ktéry polega przyznawaniu specjalnego znaku jakosci
potwierdzajgcego szczegolng wartos¢ produktow wytwarzanych w Matopolsce Czy chcieliby

Paristwo dotgczyc do inicjatywy ‘Made in Matopolska”?

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

Wykres 85. Czy polecit(a)by Pan/i przedsiebiorcom z innych regionéw prowadzenie dziatalnosci

gospodarczej w Matopolsce?

Przedsiebiorstwa z Matopolski (n=303)

2% 2%

BADANIE WSROD PRZEDSIEBIORCOW

= Zdecydowanie nie
= Raczej nie

Raczej tak
= Zdecydowanie tak

Nie wiem \ trudno powiedzie¢

= Zdecydowanie polecit/abym
= Raczej polecit/abym

Ani tak, ani nie

Raczej nie polecit/abym
= Zdecydowanie nie

polecit/abym

= Nie wiem \ trudno
powiedziec

Wyniki badania wskazuja na niewielkie zainteresowanie projektem Made
in Matopolska, co moze wynikaé¢ z matej wiedzy o projekcie lub niecheci
respondentéw do sktadania deklaracji przez telefon.

Warto jednak podkreslic, ze zdecydowana wiekszos¢ matopolskich
przedsiebiorstw jest sktonna rekomendowac¢ Matopolske pod katem
mozliwosci prowadzenia biznesu, podkreslajgc takie atuty regionu jak: dobry
poziom rozwoju regionu, rozwinieta infrastruktura, duzo mozliwosci,
wykwalifikowana kadra, potozenie geograficzne.

Ib Bardzo duzo mozliwosci, bardzo szybko rozwijajgce sie wojewddztwo.

Dobra baza wypadowa, jezeli chodzi o drogi. Znajdujemy sie blisko
Krakowa, dodatkowo za dobre pienigdze mozina poszukac¢ dobrych
fachowcow.

Duzo mozliwosci, mozliwos¢ inwestycji, tereny pod inwestycje, przyjazne
wiadze.

Mamy piekny krajobrazowo obszar, przyjemny dla Zycia.
Uwazam, ze jest dobrze pod kgtem klientow w transporcie.

Sq mozliwosci powierzchniowe, mozina porozumiec¢ sie w kwestii
prowadzenia dziatalnosci z samorzgdem.

Wsréd powoddw, dla ktérych 8% respondentdéw nie polecitoby Matopolski,
wskazywano przede wszystkim kwestie zwigzane z obcigzeniami
administracyjnymi, biurokracjg, a takize wysokimi kosztami prowadzenia
dziatalnosci. Otwartym pozostaje pytanie, na ile kwestie te sg specyficzne dla
regionu.

’l Dla matych firm jest pod gorke.

W <nazwa miasta> zarzqd miasta nie sprzyja przedsiebiorcom.
Ze wzgledu na trudnos¢ zatatwienia spraw, pozwolenia, zgtoszen, itp.

Bo jak w kazdym wojewddztwie takie prowadzenie <dziatalnosci> wigze
sie z kontaktami biznesowo-politycznym (trzeba uczestniczy¢ w polityce,
aby cos mdc zrobic).
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Na podstawie przeprowadzonych badan i analiz w pierwszym etapie projektu dokonano wstepnego okreslenia pozycji konkurencyjnej marki Matopolski w skali kraju. Celem
analizy na tym etapie projektu byto rowniez wskazanie potencjalnych konkurentéw Matopolski w trzech analizowanych wymiarach —regiondw, ktérych tozsamos¢ i wizerunek
beda poddane pogtebionym analizom o charakterze jakosciowym na kolejnym etapie projektu.

Punktem wyjécia do wypracowania wnioskdw w zakresie pozycji konkurencyjnej Matopolski byto przygotowanie rankingdw atrakcyjnosci wojewddztw w 3 wymiarach
analitycznych: turystycznym, gospodarczym i spotecznym, w oparciu o dane pochodzace 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 okreslajgcg waznos¢ danego wskaznika w analizie (waga analityczna). Przyjeto zatozenie, ze najwyzsze wagi zostang przypisane wskaznikom bazujgcym na autorskich
badaniach terenowych realizowanych w ramach projektu — ze wzgledu na ich reprezentatywny charakter i wysokg wartos$¢ informacyjna.

Wyliczenie rankingu w kazdym z wymiaréw przebiegato w nastepujacy sposob:

—  Krok 1: przypisanie wartosci wskaznikéw bazowych poszczegélnym wojewddztwom (w oparciu o dane pochodzace z badan ilosciowych oraz danych zastanych);

—  Krok 2: standaryzacja wskaznikéw bazowych (czyli sprowadzenie zmiennych odpowiadajgcych wskaznikom do postaci, w ktorej srednia wartos¢ wskaznika dla
wszystkich wojewddztw wynosi zero, a odchylenie standardowe jeden);

—  Krok 3: wyliczenie wartosci wskaznika syntetycznego dla kazdego wojewddztwa (poprzez przemnozenie wystandaryzowanych wartosci wskaznikéw bazowych
przez przypisane wskaznikom wagi analityczne);

—  Krok 4: wyznaczenie rankingu atrakcyjnosci wojewddztw w danym wymiarze (na podstawie wartosci wskaznika syntetycznego — im wyzsza wartos¢ wskaznika,
tym wyzsza pozycja wojewddztwa w rankingu).

Liste wskaznikow bazowych uwzglednionych w analizie, wraz z uzasadnieniem dla wskaznikéw opartych na danych zastanych, przedstawiono w Tabeli 5.
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Tabela 5. Lista wskaznikéw bazowych ujetych w analizie poréwnawczej regiondw.

i Wskazniki bazowe Zr6dto danych WL
analiz analityczna

—  Odsetek mieszkaricéw Polski wskazujacych spontanicznie dany region wsréd trzech polskich regionéw = Badanie ilosciowe CAPI na

P P . 0,40
0 najwyzszej atrakcyjnosci do zycia prébie mieszkancéw Polski
—  Odsetek mieszkancéw danego regionu wskazujacych spontanicznie swdj region wsréd trzech polskich Badanie ilosciowe CAPI na 0.10
region6w o najwyzszej atrakcyjnosci do zycia prébie mieszkaricéw Polski !
- Odsetek mieszkancéw zadowolonych z miejscowosci, w ktérej zyja — Diagnoza Spoteczna 2015
uzasadnienie: wskaznik powszechnie stosowany w badaniach jakosci Zycia w Polsce, wyznaczony na Analiza danych zastanych 0,20
podstawie szeroko zakrojonego badania spotecznego
- Saldo mlgra_CJ! m1ed%yyv01e/wqdzk1ch na poI?yt §t§ty w 201/7 r.- GQS BI?L 2017 Analiza danych zastanych 0.10
uzasadnienie: wskaznik mowigcy o atrakcyjnosci osiedlericzej wojewodztw
— Stopa bezrobocia rejestrowanego — GUS BDL 2017
- uzasadnienie: wskaznik mowigcy o sytuacji na rynku pracy, w duzym stopniu determinujacej jakosc Analiza danych zastanych 0,10
S zycia
§ —  Wartos$¢ przecietnego miesiecznego wynagrodzenia brutto w wojewédztwie — GUS BDL 2016
:.’_ ;/;igadm'enie: wskaznik mowigcy o poziomie wynagrodzen, w duZym stopniu determinujacym jakosc¢ Analiza danych zastanych 0,10
—  Odsetek mieszkancéw Polski wskazujgcych spontanicznie dany region wsréd trzech polskich regionéw Badanie ilosciowe CAPI na 0.40
0 najwyzszej atrakcyjnosci turystycznej prébie mieszkaricéw Polski !
—  Odsetek mieszkancéw danego regionu wskazujgcych spontanicznie swéj region wéréd trzech polskich Badanie ilosciowe CAPI na 0.15
regionéw o najwyzszej atrakcyjnosci turystycznej prébie mieszkancéw Polski !
—  Stopien wykorzystania hoteli wg kategorii hotelu — GUS BDL 2017
uzasadnienie: ze wszystkich dostepnych wskaznikow dotyczacych bazy noclegowej i ruchu
turystycznego rekomendujemy wybor wskaznika mowigcego o stopniu wykorzystania konkretnej Analiza danych zastanych 0,20
grupy obiektow zbiorowego zakwaterowania — hoteli, a wiec wskaznika mowigcego na ile popyt na
miejsca noclegowe odpowiada podaZy tych miejsc.
- Liczba obiektéw wpisanych na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO - unesco.org
uzasaq’men/e. obiekty wpisane na liste UNE_?C () 59 czesto atr.a/(qg dla turystow zagramczqycﬁ (np. Analiza danych zastanych 0,10
badanie POT przeprowadzone na rynkach azjatyckich wskazuje, Ze Japoriczycy czesto wybierajg cel
podrozy kierujac sie listg UNESCO). Na liscie UNESCO znajduje sie 15 polskich obiektow.
g —  Liczba atrakgji turystycznych w wojewddztwie (Things to Do) — wg pl.tripadvisor.com
g uzasadnienie: tripadvisor.com jest obecnie jednym z najpopularniejszych portali turystycznych na
® swiecie —informacje o atrakcjach turystycznych sg wspottworzone przez uZytkownikow portalu, dzieki Analiza danych zastanych 0,15
S‘ czemu intensywnosc wzmianek o danym miejscu na portalu jest dobrg miarg realnej atrakcyjnosci
= turystycznej miejsca
- — Odsetek przedsiebiorcéw z Polski wskazujacych spontanicznie dany region wsréd trzech polskich Badanie ilo?ciqwe CATI 0.40
g regionéw o pa]wyzsze] atral_<cy]|'105c1 l.nwestycyjne] wsréd przedsiebiorcow !
_fgﬂ —  PKB per c'ap!te.a w danym W_OJewodztw1e w 20}5' r.— GU§ BDL 2015 ' Analiza danych zastanych 0.20
=2 uzasadnienie: powszechnie stosowany wskaznik pomiaru kondycji gospodarczej
S g;igal:l,(kangrc\;\\I/\; rgsczp\;?ad;z)clzzch w regionie —wg opracowania Raport z inwentaryzacji klastrow w Polsce Analiza danych zastanych 010
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uzasadnienie: wskaznik pokazuje aktywnosc kooperacyjng przedsiebiorstw w regionie
- Atrakcyjnos¢ inwestycyjna regionu - wg rankingu Godlewska-Majkowska H. (red.), Atrakcyjnosc

inwestycyjna regionow 2017, PAIH, Warszawa 2017 Analiza danvch zastanvch 015
uzasadnienie: dane z rankingu s3 powszechnie stosowane do oceny atrakcyjnosci inwestycyjnej y Y !
wojewodztw

— Liczba produktéw z danego wojewéddztwa wpisanych na Liste Produktéw Tradycyjnych Ministerstwa #
Rolnictwa i Rozwoju Wsi Analiza danych zastanych 0,15

uzasadnienie: wskaznik mowigcy o bogactwie produktow regionalnych — istotny z punktu widzenia
rozwoju projektu Made in Matopolska
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wyniki analizy poréwnawcze]j przedstawiono na ponizszych wykresach. Osie wykresdw wyznaczajg punkt ,,zero”, tj. oddzielajg regiony o stabszej pozycji w danym wymiarze
od regiondw o lepszej pozycji.
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Uwaga metodologiczna:

QO

-—
-—
-

Rysunek 34. Wskazniki atrakcyjnosci regionow w wybranych wymiarach analitycznych.
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Przeprowadzona analiza poréwnawcza, oparta na danych ze zrédet zastanych oraz wynikach przeprowadzonych badan iloéciowych, daje podstawy do wnioskowania o bardzo
dobrej kondycji marki Matopolska we wszystkich trzech przyjetych wymiarach: turystycznym, gospodarczym i spotecznym.

Niewatpliwie najsilniej w skali kraju marka Matopolska wyrdznia sie w wymiarze turystycznym — wojewddztwo matopolskie jest postrzegane jako region o wysokiej
atrakcyjnosci turystycznej, co znajduje przetozenie w intensywnosci ruchu turystycznego. Oferta turystyczna Matopolski jest silnie zréznicowana, dlatego tez trudno na
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poziomie catego regionu wskaza¢ konkurentéw turystycznych regionu. Niemniej jednak biorgc pod uwage wartosci wybranych wskaznikéw turystycznych, a takze dziatania
w zakresie promocji turystycznej polskich regionéw, do grupy konkurentow turystycznych Matopolski w tym wymiarze mozna zalicza¢ wojewddztwa: mazowieckie,
dolnoslaskie i pomorskie oraz w mniejszym stopniu zachodniopomorskie i warminsko-mazurskie.

W wymiarze gospodarczym wiodgcy pozycje ma wojewddztwo mazowieckie. Matopolska uplasowata sie tuz za woj. $laskim i nieznacznie przed woj. dolnoslaskim,
wielkopolskim oraz pomorskim. Podobny ukfad rankingu obserwujemy w wymiarze spotecznym, ktory, jak juz wczesniej wspomniano, jest silnie skorelowany z wymiarem
gospodarczym. To wtasnie w grupie tych wojewddztw (tj. mazowieckiego, Slaskiego, dolnoslaskiego, wielkopolskiego i pomorskiego) marka Matopolska powinna dazy¢ do
umocnienia swojej pozycji w szeroko pojetym wymiarze spoteczno-gospodarczym.
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KLUCZOWE WNIOSKI

Wymiar TURYSTYCZNY marki Matopolska

Matopolska jest niewatpliwym krajowym liderem pod
wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Swiadczg o tym nie tylko
faktualne przestanki — bogactwo historii i dziedzictwa kulturalnego,
walory Srodowiskowe, rozwinieta infrastruktura turystyczna, lecz
takze subiektywne odczucia potencjalnych grup odbiorcéw marki
Matopolska. Wszystkie badanie grupy - ogoét Polakéw,
Matopolanie, turysci i przedsiebiorcy — wskazaty ten region jako
najbardziej atrakcyjny turystycznie w Polsce. Rowniez liczba
odwiedzajgcych Matopolske z roku na rok wzrasta (w 2017 16 min
odwiedzajacych), jest to region chetnie odwiedzany przez rzesze
turystow: z kraju i ze Swiata

Badania iloSciowe potwierdzity hipotezy postawione w trakcie
analizy danych zastanych na temat istnienia dwéch silnych
submarek Matopolski: (1) Krakowa (wskazywany przez 53%
badanych Polakéw jako pierwsze skojarzenie z Matopolskg) oraz
(2) gér jako takich (te odpowiedZ spontanicznie wskazato 43%
badanych Polakéw, Zakopane wskazato 31%). Wiekszos$¢
spontanicznych skojarzen dotyczyto gor, goralskiej spotecznosci
i wytwarzanych w tym rejonie produktow.

Badania ilosciowe potwierdzity, ze marka Matopolska jest inaczej
uzytkowana przez turystow krajowych i zagranicznych. Zaréwno
dane wtdrne, jak i dane pozyskane w toku badan wiasnych
pokazujg, ze turysci zagraniczni majg tendencje do odwiedzania
miejsc powszechnie znanych i cenionych, takich jak: Krakéw,
Wieliczka, Zakopane. Turysci krajowi z kolei wyraznie czesciej
niz zagraniczni oddalajg sie od najpopularniejszych miejsc.
Na trasie ich podrdzy widniejg takie miejscowosci, jak: Krynica

KLUCZOWE WNIOSKI

Zdrdj, Szczawnica, Zator. Turysci zagraniczni czesciej wybieraja
zwiedzanie miast (86%), turysci krajowi — piesze wycieczki
(79%). To wtasnie mozliwosé korzystania z pieszych wycieczek
wsrdd atrakcyjnych przyrodniczo krajobrazéw moze by¢ powodem
powrotu do Matopolski. Turysci, ktérzy byli juz wczesniej
w Matopolsce w celach turystycznych, chetniej korzystajg z urokéw
pieszych wycieczek, niz zwiedzania miast (88%). Turysci zagraniczni
(90%) czesciej zwracajg uwage na bogatg oferte rozrywkowg
Matopolski niz turysci krajowi (80%). Matopolska jest rowniez
liderem w turystyce pielgrzymkowe;.

Wymiar SPOLECZNY 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 (Swiadczy o tym
1. miejsce w rankingu jakos$ci zycia wojewddztw w Diagnozie
Spotecznej 2015, odpowiedZz 65% badanych mieszkancéw
Matopolski i 20% ogdtu Polakow, ktérzy wskazali Matopolske jako
miejsce atrakcyjne pod wzgledem warunkéw do zycia). Sami
mieszkancy Matopolski sg bardzo przywigzani do swojego regionu,
z niechecia odnoszg sie do perspektywy zmiany miejsca
zamieszkania (66% respondentdw nie chce wyprowadzi¢ sie
z Matopolski).

Jedynym zdiagnozowanym w badaniach ilosciowych negatywnym
czynnikiem oddziatujgcym na marke regionu jest duze
zanieczyszczenie powietrza (40% mieszkaricow Matopolski
ocenia zle lub bardzo Zle jako$¢ powietrza w regionie).
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W emocjonalnym odbiorze Matopolski wyrazne jest odniesienie do
religijnosci i — przede wszystkim — osoby papieza Jana Pawta Il
jako najbardziej znanej postaci wywodzacej sie z Matopolski. Ponad
potowa badanych Matopolan (53%) spontanicznie kojarzy swéj
region z osobg Karola Wojtyty i jest to o 10 p.p. wiecej niz
w przypadku mieszkancéw pozostatych regiondw Polski.

Wymiar GOSPODARCZY marki Matopolska

Matopolska jest regionem dynamicznie sie rozwijajgcym
i atrakcyjnym inwestycyjnie. Na bazie analizy wybranych czynnikéw
gospodarczych mozna powiedzie¢, ze region znajduje sie ,tuz za
podium”, gdyz prym wiodg wojewddztwa: mazowieckie, $lgskie,
dolnoslgskie i wielkopolskie. Wizerunek gospodarczy Matopolski
w duzej mierze oddaje ten stan. Jako najbardziej atrakcyjne
wojewddztwo pod wzgledem gospodarczym na Matopolske
wskazato 18% badanych przedsiebiorstw z catej Polski (przed
Matopolskg ~ znalazty sie  wojewddztwa: mazowieckie,
wielkopolskie, dolnoslaskie, slgskie i pomorskie), ale az 69%
przedsiebiorcéw z samej Matopolski. Marka Matopolska jest
wiec w tym aspekcie doceniana przede wszystkim lokalnie,
niemalze na réwni z dominujgcym gospodarczo Mazowszem.

Przedsiebiorcy prowadzacy dziatalno$¢ gospodarczg na terenie
Matopolski najbardziej cenig sobie oferte powierzchni
produkcyjnych i biurowych oraz zaplecze badawczo-
rozwojowe regionu. Wiekszos¢ z badanych matopolskich
przedsiebiorcow (71%) polecitoby prowadzenie biznesu w swoim
regionie.

Matopolska na wymiarze gospodarczym postrzegana jest
najczesciej przez pryzmat turystyki — jako dobrze rozwinietej
w regionie branzy (28% respondentéw spoza i 38% z regionu
kojarzy Matopolske z branzg turystyczng). Przedsiebiorcy zaréwno
matopolscy, jak i z pozostatych regionéw wskazujg na szczegélny

KLUCZOWE WNIOSKI

poziom rozwoju branzy przemystéw kreatywnych i czasu
wolnego. Przedsiebiorcy z Matopolski dostrzegajg takze wyzszy
poziom rozwoju branzy zwigzanej z technologiami ICT.

Wiekszos¢ badanych firm spoza Matopolski nie rozwazata w ogdle
mozliwosci inwestowania w Matopolsce. Wsrdd nielicznych (8%)
ktdrzy sie na to zdecydowali, deklarowanym motywem najczesciej
byly wzgledy pragmatyczne (czynniki ekonomiczne - 44%,
potozenie geograficzne — 38%) Wizerunek Matopolski nie miat
dla inwestujacych wiekszego znaczenia (wskazany zaledwie
przez 4 respondentéw).

Warto podkresli¢, ze w srodowisku przedsiebiorcéw (szczegdlnie
tych z Matopolski) wazne irozpoznawalne jest odbywajace sie
w Matopolsce wydarzenie o charakterze gospodarczym — Forum
Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju (znajomos$¢ wspomagana na
poziomie 71% - przedsiebiorcow z Matopolski, 65% -
przedsiebiorcow spoza Matopolski). Jest to jednak jedyne
wydarzenie gospodarcze tak czesto kojarzone z Matopolska.

4+ Jak wynika z przeprowadzonych badan i analizy poréwnawczej,

region powinien dgzy¢ do umocnienia swojego wizerunku
w wymiarze spoteczno-gospodarczym przede wszystkim
w grupie wojewddztw: mazowieckim, $laskim, dolnoslaskim,
wielkopolskim i pomorskim.

Dziatania INFORMACYINO-PROMOCYINE Matopolski

Nowy znak graficzny Matopolski nie jest szeroko rozpoznawalny
przez odbiorcow. Najczesciej spotykajg sie z nim mieszkancy
Matopolski (blisko co trzeci), w dalszej kolejnosci znajdujg sie
turysci (blisko co piagty), natomiast w przypadku ogdtu Polakéw
wskaznik rozpoznawalnosci wynidst 13%. Mimo relatywnie
niewielkiej rozpoznawalnosci logo (na co wptywa¢ moze
stosunkowo krotki okres jego uzytkowania), jest ono oceniane
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pozytywnie, uznawane za czytelne (62% respondentéw z badania
ogoélnopolskiego), a co najwazniejsze — postrzegane spdjnie
z zamierzeniem wtfasciciela marki. Dowodza temu dominujgce
skojarzenia, ktére przywodzg na mysl odbiorcow znak graficzny
Matopolski: géry (37%), litera ,,M” jak Matopolska (11%), zabytki
(2%), krélewska korona (2%).

= Stabiej rozpoznawalne sg kampanie promocyjne Matopolski.
Wiekszos$¢ respondentéw w badanych grupach nie przypomina
sobie, zeby spotkato sie z ktéras z nich (tylko 5% respondentéw
z badania ogdlnopolskiego odpowiedziato, ze spotkato sie z ktdras
kampanig). Woydaje sie zrozumiate, e nieco wyzisza
rozpoznawalnos¢ kampanii wystepuje wséréd objetych badaniem
Matopolan, poniewaz dotyczy ich regionu.

= Matopolska sfera imprez sportowych i kulturalnych utozsamiana
jest przede wszystkim ze $wiatem skokow. O ile inne wydarzenia
sg rowniez wsérdd badanych rozpoznawalne (gtéwnie Tour de
Pologne, Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie), o tyle Puchar
Swiata w skokach narciarskich w Zakopanem jest wydarzeniem,
ktore respondenci przywotujg w pierwszej kolejnosci. Az 39% ogétu
Polakdéw pytanych o znane im wydarzenia organizowane na terenie
Matopolski wskazuje wtasénie Puchar Swiata w skokach
narciarskich. Jest to rowniez wydarzenie przyciggajace najwieksza
liczbe oséb do Matopolski.

= Znaczaca cze$¢ Matopolan (77%) nie zdaje sobie sprawy, ze za
dziatania promujgce marke Matopolska odpowiada Urzad
Marszatkowski. Moze to wynika¢ z generalnej niskiej wiedzy na
temat organéw panstwowych (w tym samorzgdowych).
Dodatkowo samorzad wojewddztwa, jak potwierdzajg badania
CBOS, jest poziomem samorzadu stosunkowo odlegtym dla
przecietnego obywatela (najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie
dziatania samorzadu najnizszego szczebla).

KLUCZOWE WNIOSKI

Podsumowanie

Marka Matopolska budzi przede wszystkim pozytywne skojarzenia, a jej
emocjonalny wizerunek jest zgodny z toisamoscia marki okreslong
w dokumencie ,Tozsamos$¢ Marki Matopolska”. Jedynym negatywnym
elementem marki Matopolska jest smog, ktéry mimo podjetych przez
wiadze samorzadowe dziatan, wecigz jest obecny w skojarzeniach
odbiorcow marki. Podkresli¢ nalezy, ze jego sita oddziatywania jest
niwelowana poprzez inne pozytywne skojarzenia zwigzane z matopolska,
tj. przyroda i natura.

Co wazne, kontakt z markg Matopolska (czy to poprzez wizyte w regionie,
czy tez kontakt z matopolskimi przedsiebiorcami) przynosi niemal wytgcznie
pozytywne emocje uzytkownikom.

Marka Matopolska jest ewidentnym krajowym liderem pod wzgledem
atrakcyjnosci turystycznej. Pozostate wymiary marki (gospodarczy,
spoteczny) sg réwniez odbierane pozytywnie, jednak nie tak mocno jak
wymiar turystyczny. Dlatego tez swoistym wyzwaniem dla zarzadzajgcych
marka Matopolska bedzie zbudowanie tak samo silnej marki w wymiarze
gospodarczym, jak i w spotecznym. Tematy te zostang pogtebione
w badaniach jakosciowych na drugim etapie badania.
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