<

Zatgcznik do Uchwaty Nr 624/25
\i Zarzadu Wojewddztwa Matopolskiego
&% X, M ALO P O ClON ) z dnia 25 marca 2025 1.
SV NI ‘(;‘»‘f 4 an W $ w sprawie przyjecia
‘ ‘\" “ // > Programu strategicznego
‘\ d 1 / .Marketing Terytorialny - Matopolska 2030”

i t‘q

Wy

STVAN

(;‘ N\ i

SO \v \“ 7
/ e A \
Y4 AR e
WisVale SERan. -
BN S\ il /X '{“ﬁ‘ ~ ,lj & 1‘ [ ’ 7K X v/i‘ N

MARKETING TERYTORIALNY

MALOPOLSKA 2

| Aed -
2N

\‘:«' 57
2\,"},{

N
‘.4

L/
p o,
44

—— NI S

‘b 7117 “‘ X L :.~.’//)
bk y&(\’.«m’?"
oSS "5
RIS S\ P
1/ )"!"‘l% :‘, !;s
ANEL ¢

)

} i
)
\



Zatgcznik do Uchwaty nr 624/25 Zarzgdu Wojewddztwa Matopolskiego
z dnia 25 marca 2025 r. w sprawie przyjecia
Programu Strategicznego ,,Marketing Terytorialny — Matopolska 2030”

Opracowanie pt.

Program strategiczny

Marketing Terytorialny — Matopolska 2030

przygotowane przez firme:

1 OC
instytut badawczy

Lider konsorcjum:
Instytut Badawczy IPC sp. z 0.0.

Ul. Ostrowskiego 9
53-238 Wroctaw
www.instytut-ipc.pl

Marketing
& Business
Development

MOO0Q Sp. z o.0.

Ul. Rynek 60/2
50-116 Wroctaw
wwww.mood.pl

We wspodtpracy z Zespotem Zadaniowym ds. Strategii Marketingu Terytorialnego — Matopolska 2030,
powotanym Zarzadzeniem nr 87/2023 z pdzn. zm. Marszatka Wojewddztwa Matopolskiego, dziatajgcym
w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Matopolskiego w okresie sierpien 2023 — grudzien 2024 r.
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StOWNIK POJEC

metoda zbierania informacji w iloSciowych badaniach rynku iopinii publicznej,

CATI wywiad z respondentem jest prowadzony przez telefon, a ankieter odczytuje pytania
i notuje uzyskiwane odpowiedzi, korzystajac ze specjalnego skryptu.

CAWI technika zbierania informacji w ilosciowych badaniach rynku iopinii publicznej,
w ktorej respondent jest proszony o wypetnienie ankiety w formie elektroniczne;.

Covid-19 choroba zakaZna uktadu oddechowego wywotana zakazeniem wirusem SARS-CoV-2.

FGI Ang. FGI - Focus Group Interview- zogniskowany wywiad grupowy

GUS Gtowny Urzad Statystyczny

IDI Ang. Individual In-depth Interview -indywidualne wywiady pogtebione

JST Jednostka Samorzadu Terytorialnego

SKMM System Koordynacji Marki Matopolska

UMwM Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego

UNESCO Organizacja Narodow Zjednoczonych ds. Oswiaty, Nauki i Kultury

WM Wojewodztwo Matopolskie
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WPROWADZENIE

Marka regionu, jest elementem strategii rozwoju terytorialnego iodgrywa kluczowag role
w ksztattowaniu jego pozycji na mapie gospodarczej, spotecznej ikulturowej. Teoria marketingu

terytorialnego podkresla znaczenie spdjnej, konsekwentnie realizowane] strategii promocji, ktéra
integruje roznorodne funkcje regionu — od przyciggania inwestoréw iturystow, po budowanie
tozsamosci i poczucia wspolnoty wsrod mieszkancéw (Kotler, Haider, & Rein, 1993). W przypadku
Matopolski, proces ten opiera sie na dziedzictwie wczesniejszych dziatan, takich jak ,Program
Strategiczny Marketing Terytorialny” z 2015 roku i,Tozsamos¢ Marki Matopolska” z 2013 roku,
stanowigcych fundament dla obecnego dokumentu. Przygotowany dokument stanowi kontynuacje
i rozwiniecie tych zatozen, dostosowujac je do wspdtczesnych wyzwan i zmieniajacej sie rzeczywistosci
spoteczno-gospodarczej. Jest to spdjny i kompleksowy plan, ktory ktadzie nacisk na dtugofalowy rozwdj
marki regionu, uwzgledniajgc potrzeby mieszkancéw, oczekiwania turystdw, potencjat inwestycyjny
oraz dziedzictwo kulturowe i naturalne Matopolski.

Za realizacje zatozen niniejszej strategii odpowiadajg konkretne instytucje izespoty. Liderem tych
dziatan jest Wojewddztwo Matopolskie, ktérego polityke marketingowa i promocyjng koordynujg
instytucje takie jak Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego oraz podmioty wspierajace,
w tym Matopolska Organizacja Turystyczna iinne jednostki zajmujgce sie promocjg oraz rozwojem
regionu. To wtasnie one, wraz z zespotami ekspertow, samorzgdowcami, a takze lokalnymi liderami,
tworza wizje Matopolski jako regionu dynamicznego, otwartego i przyjaznego dla wszystkich swoich
odbiorcow.

Program powstat dzieki wspodtpracy szerokiego grona podmiotéw i sSrodowisk zwigzanych z promocjg
regionu. Przedstawiciele instytucji regionalnych, przedsiebiorstw, organizacji spotecznych oraz
mieszkancy uczestniczyli w konsultacjach, warsztatach i wywiadach, ktérych celem byta weryfikacja
dotychczasowych strategii i poszukiwanie nowych kierunkdw promocji marki Matopolski. Wytonit sie
z tego obraz Matopolski jako regionu nowoczesnego, otwartego, ajednoczesnie wiernego swym
korzeniom, pielegnujacego dziedzictwo kulturowe i naturalne. Kluczowe wartosci marki regionu, takie
jak innowacyjno$é, autentycznos¢, réznorodnosc¢ idbatos¢ o zrownowazony rozwdj, pozostajg
w centrum strategii promocyjnej.

Przygotowanie niniejszej strategii byto procesem interdyscyplinarnym, opartym na kompleksowej
metodologii taczacej podejscie iloSciowe ijakosciowe. Analiza danych statystycznych, wyniki badan
ankietowych oraz obserwacje trenddéw spotecznych igospodarczych stanowity podstawe ilosciows,
uzupetniong o wywiady eksperckie, warsztaty oraz konsultacje spoteczne. Takie wielowymiarowe
podejscie pozwolito na uwzglednienie zréznicowanych potrzeb ioczekiwan interesariuszy, co
odpowiada wspdtczesnym standardom badan w obszarze marketingu terytorialnego (Rainisto, 2003).

Warto podkresli¢, ze dokument ten powstat w szczegdlnym czasie — po latach 2020-2022, naznaczonych
globalnymi wstrzgsami, takimi jak pandemia COVID-19 oraz wojna w Ukrainie. Zjawiska te miaty
ogromny wpltyw na procesy gospodarcze, spoteczne ikulturowe, wprowadzajgc nowe wyzwania
i redefiniujac kierunki rozwoju regionalnego marketingu terytorialnego. W obliczu tych zmian strategia
marki Matopolski stara sie nie tylko reagowaé na biezgce problemy, ale réwniez wyznaczaé¢ ambitng
wizje przysztosci, zorientowang na zrownowazony rozwdj, integracje i otwarto$¢ na zmieniajgce sie
potrzeby Swiata.
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Budowanie marki Matopolska jest procesem dfugotrwatym i wymaga zaangazowania wielu podmiotéw,
zarowno instytucjonalnych, jak i spotecznych. Niniejszy dokument porzadkuje dziatania podejmowane
w tym obszarze, wyznaczajagc jasne cele, kierunki oraz narzedzia realizacji, ktére majg uczynic
z Matopolski region rozpoznawalny i konkurencyjny na arenie krajowej oraz miedzynarodowej.

Matopolska to miejsce, ktére porusza, inspiruje i angazuje. Program strategiczny komunikacji marki
uwzglednia zmiany w Swiadomosci odbiorcéw, dostosowujac przekaz do ich oczekiwan ipotrzeb.
Respondenci oraz eksperci zgodnie wskazujg na koniecznos$¢ rozwiniecia dotychczasowych haset
i narracji o regionie. Matopolska, oprocz bycia symbolem tradycji i kultury, jest rowniez przestrzenia

zmian, innowacji iintegracji. Pragnie by¢ regionem wiaczajgcym, stuchajgcym gtosu swoich
mieszkancow, turystow i przedsiebiorcéw, w ktorym kazdy ma szanse znalez¢ swoje miejsce i budowadé

wiasng opowiesé o Matopolsce — regionie ludzi, historii i przysztosci.

Podsumowujgac, strategia ta stanowi nie tylko kontynuacje dziatan podejmowanych od 2015 roku, ale
takze nowg jakos¢ w zarzadzaniu markg regionu. W oparciu osolidne podstawy teoretyczne
i praktyczne, tgczy ambicje budowy silnego wizerunku Matopolski z koniecznoscig elastycznego
reagowania na wyzwania wspofczesnosci. Matopolska, jako marka, nie tylko przycigga turystéw
iinwestorow, ale takze inspiruje mieszkancéw do wspottworzenia przysztosci regionu, co jest kluczowym
aspektem zréwnowazonego rozwoju terytorialnego.

Podstawe tak rozumianej komunikacji powinna stanowi¢ marka regionu, na ktéry sktadajg sie
nastepujace elementy:

e determinanty atrakcyjnosci regionu, czyli wszystko to co sprawia, ze region, wtym
wypadku Matopolska jest postrzegany i wybierany jako odpowiednie miejsce do zycia,
mieszkania, studiowania, inwestowania, odwiedzania,

e charakter regionu, czyli wszystkie cechy kojarzone powszechnie z Matopolska, ktore
pozwalajg odpowiedzie¢ na takie pytania jak: Jakie to jest wojewddztwo? Co odrdznia je
od innych wojewddztw? Co stanowi o jego sile?,

e klimat Matopolski, na ktéry sktada sie unikalna kombinacja historii, wygladu i oferty
kulturalno-rekreacyjnej Matopolski, ktéry moéwi przede wszystkim o tym jak mieszkancy
i turysci czujg sie w Matopolsce, ale rowniez jakie aktywnosci chcg w tym regionie
podejmowac,

e identyfikacja wizualna Matopolski, obejmujgca takie elementy jak hasto, symbol, nazwa
oraz ich potaczenia (np. znak identyfikacji wizualnej), ktére bedg prawidtowo
identyfikowane przez odbiorcéw i kojarzone z regionem Matopolska, pozwalajgc mu
wyrdznié sie sposrdd konkurencii.

W celu prawidtowego zaprojektowania dokumentu ,Marketing Terytorialny — Matopolska 2030”
niezbedne byto przeprowadzenie licznych diagnoz i analiz pozwalajgcych z jednej strony w pogtebiony
sposob opisac aktualne miejsce, z drugiej zas pokazad potencjalne kierunki rozwoju przysztego sposobu
postrzegania Matopolski oraz wybraé sposréd nich i stymulowac ten, ktory jest najbardziej pozadany.
Ponizej zaprezentowano $ciezke dziatarh wykonanych.

charakterystyka analiza
aKterysty badania warsztaty strategiczna
wojewoddztwa . . .
: i analizy strategiczne dokument
matopolskiego L
wiasciwy

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



CHARAKTERYSTYKA
WOJEWODZTWA
MALOPOLSKIEGO



1. CHARAKTERYSTYKA WOJEWODZTWA MALOPOLSKIEGO

W ramach realizacji dokumentu Marketing Terytorialny, wykonane zostaty autorskie badania
o charakterze eksploracyjnym stanowigce podstawe analizy eksperckiej idalszego wnioskowania
na potrzeby przygotowania niniejszego dokumentu.

W ramach realizacji badania wykonano:

e analize desk research (analize dokumentéw i danych zastanych), a wsrdd nich analize
sytuacji konkurencyjnej, analize trendéw w marketingu terytorialnym, trendy
konsumenckie

e badania spoteczne wsrdd losowo dobranej grupy mieszkancéw wojewddztwa
matopolskiego N=556

e badanie wérdd tgcznikéw SKMM w jednostkach wojewddzkich (n=100)

e badanie wsrdod pracownikéw odpowiedzialnych za promocje w IST (baza mailowa
przygotowana przez Zespoét ds. marketingu regionu, n=200)

e badania jakosciowe IDI i FGI, grupy badanych zostaty wskazane w tabeli ponizej

e analize strategiczna.

Tak zaprojektowany zestaw metod itechnik pozyskiwania ianalizy danych zostat w catosci
podporzgdkowany celowi opracowania —kompleksowej i pogtebionej charakterystyki regionu, jakim jest
wojewddztwo matopolskie pod katem cech spoteczno-demograficznych, rozpoznawalnosci, dziatan
wizerunkowy i promocyjnych Matopolski. Co jest wprowadzeniem do dokumentu korcowego
opracowanie strategii Marki Matopolska. Charakterystyke Matopolski zarysowano przy wykorzystaniu
analizy danych GUS i oficjalnych dokumentéw wtadz wojewddztwa. Cel drugi ukierunkowany zostat na
poznanie opinii mieszkancéw regionu na temat tozsamosci, wizerunku, rozpoznawalnosci jakie
reprezentuje region.

Poczatkowe badania o charakterze eksploracyjnym (analiza danych zastanych ibadania spoteczne)
dostarczyty materiatow ipodstaw konceptualnych, atakze stworzyty kontekst do dalszej analizy
marketingowej. A catos$¢ tak opracowanego materiatu stanowita podstawe opracowania diagnozy.

Analiza konkurencji Diagnhoza —@ Mieszkancy regionu
sytuacji

wojewddztwa

tgcznicy SKMM i osoby
odpowiedzialne za promocje

Analiza danych zastanych g———

Wykonawca po ustaleniu wstepnych potrzeb ioczekiwan analityczno-badawczych, w pierwszej
kolejnosci realizacji fazy empirycznej, przystapit do realizacji analizy danych i dokumentéw zastanych
o dwojakim zastosowaniu (1. przygotowaniu wyczerpujacej charakterystyki wojewddztwa
Matopolskiego i jego otoczenia, stanowigcej punkt odniesienia w dalszym wnioskowaniu; 2. ustaleniu
obszaréw problemowych, w ktérych potrzebne i zasadne miato by¢ pozyskanie dodatkowych danych
w badaniach reaktywnych) oraz, symultanicznie, do realizacji pierwszych wywiadéw jakosciowych
z przedstawicielami wojewddztwa.
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Nastepnie przeprowadzone zostaty badania opinii spotecznej i sposobdow postrzegania Wojewddztwa
Matopolskiego przez przedstawicieli interesariuszy wewnetrznych (mieszkancy regionu).

Catos¢ tak pozyskanego materiatu iwnioski ptyngce zanalizy danych zostaty wykorzystane

do przeprowadzenia diagnozy sytuacji wojewddztwa.

Szczegdty dotyczgce wykonania poszczegdlnych elementéw badania znajdujg sie ponize;j.

1.1. METODOLOGIA OPRACOWANIA | REALIZACJI DIAGNOZY

1.1.1. ANALIZA DOKUMENTOW | DANYCH ZASTANYCH

Analiza danych zastanych o kroczacym i eksploracyjnym charakterze stanowita wstep i podstawe catej
pracy badawczo-analitycznej w przedmiotowym projekcie. Jej podstawowym celem i zadaniem byto
stworzenie kompleksowej i pogtebionej charakterystyki wojewddztwa matopolskiego, na podstawie
ktérej w dalszej czesci analiz stworzona miata zosta¢ jego diagnoza, bedgca wtasciwym celem

analitycznym niniejszego opracowania.

Podstawg ponizszego opracowania stanowi zespot opracowan i danych podanych w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Zestawienie dokumentéw i danych objetych analiza

Dane statystyczne (GUS, Bank Danych Lokalnych)

Raport Indeks konkurencyjnosci regionalnej (RCI)
2022-2019-2016

Zestawienie regiondéw i podregionow NUTS2021-2024

Raport fDi European Cities and Regions of the Future
2024, 2023, 2023/2022, 2020/21, 2018/19 2016/17,
2014/15

Regional Innovation Scoreboard 2023 Regional
profiles Poland

Marketing Terytorialny
Matopolska 2030

Tozsamos¢ Marki Matopolska

Strategia Rozwoju Wojewddztwa "Matopolska 2030"

Program Strategiczny "Marketing Terytorialny"

Rozwoj regionalny Polski — raport analityczny 2022

Raport o sytuacji spoteczno-gospodarczej
wojewddztwa matopolskiego 2024

Atrakcyjnos¢ inwestycyjna wojewddztw
i podregiondw Polski 2016

STRATEGIA ROZWOJU KRAKOWA. TU CHCE 2YC.
KRAKOW 2030/2050

Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku -
wersja krotka

Badanie opinii mieszkancow Matopolski edycja 7, 13-
17
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Raport o sytuacji spoteczno-gospodarczej
wojewddztwa matopolskiego 2024

Rady Senioréw w gminach Matopolski 2023

Foresight gospodarczy Matopolski. Perspektywa
2030 (dane 2018)

Organizacje pozarzgdowe w wojewddztwie
Matopolskim 2022

Turystyka. Diagnoza strategiczna dla potrzeb
komunikacji turystyki dla wojewddztwa
matopolskiego — 2023

MALOPOLSKA W SWIETLE OPRACOWANIA
REGIONAL INNOVATION SCOREBOARD 2023

Niniejszy dokument jest spdjny z obowigzujgcg — zaakceptowang przez Sejmik Wojewddzki w dniu
17.12.2020 roku — Strategig Rozwoju Wojewddztwa ,,Matopolska 2030" oraz odnosi sie do dokumentéw
,Program Strategiczny ,Marketing Terytorialny" z roku 2015 i ,Tozsamos$¢ Marki Matopolska" z roku
2013.

,W mysl dokumentu rozwdj wojewddztwa opieraé sie bedzie nie tylko na trzech podstawowych
biegunach wzrostu Krakowie, Tarnowie i Nowym Sgczu wraz z ich obszarami funkcjonalnymi. To wtasnie
w tych osrodkach rozwijane majg by¢ funkcje metropolitalne w randze europejskiej (Krakéw) i krajowe;j
(Tarndw i Nowy Sacz). Role uzupetniajgcych biegundw wzrostu majg petni¢ osrodki aspirujgce do miana
subregionalnych czyli Chrzandow iaglomeracja Podhalanska atakze Oswiecim iOlkusz. W strategii
znalazty sie ponad to zapisy dot. budowy trasy S73 z Tarnowa do Kielc, wezta autostradowego , Tarnéw-
Klikowa” czy linii kolejowej Tarnéw - Busko Zdrdj.”!

1 https://www.malopolska.pl/strategia-2030
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Mapa 1. Schemat struktury osrodkéw ustugowych
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Zrédto: SRWM 2030

1.1.2.BADANIA SPOLECZNE

W toku opracowania niniejszej diagnozy zrealizowano badania spoteczne na dwdéch podstawowych
populacjach: (1) mieszkancach wojewddztwa oraz (2) tgcznikach SKMM w jednostkach wojewddzkich
i pracownikach odpowiedzialnych za promocje w JST.

Narzedzia badawcze, ktére zostaty wykorzystane do zrealizowania badan ilosciowych zostaty
zamieszczone w aneksie niniejszego opracowania (por. Aneks).
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Badanie CAWI/CATI/FGI/IDI podziat.

Tabela 2. Podziat realizowanych badan w ramach realizacji diagnozy

e badanie CATI N=556 mieszkancéw woj.
matopolskiego

e badanie CAWI N=100 tgcznicy SKMM
w jednostkach wojewddzkich

e badanie CAWI N=200 pracownicy
odpowiedzialnych za promocje w JST

Cato$¢ tak pozyskanego materiatu pozwolita na kompleksowg analize.

zagadnienia jak:

Indywidualne

wywiady  pogtebione  (IDI)  z osobami

reprezentujgcymi ponizsze grupy, n=24 taczna liczba wywiaddéw

Przedsiebiorcy matopolscy — obecni, nieoficjalni ambasadorowie

Matopolski — obszary Matopolanie, Gospodarka

Przedstawiciele uczelni wyzszych (nie tylko Krakéw) —
obszary Matopolanie, Gospodarka

Inwestorzy krajowi i zagraniczni — obszar Gospodarka
Start-up’y — obszar Gospodarka

Uczestnicy miedzynarodowych projektéw, ktorych

partnerem jest WM — grupa wieloobszarowa

Przedstawiciele kultury — ambasadorowie Matopolski —
obszar Matopolanie

Zogniskowane wywiady grupowe (FGI) (n=4 grupy, 2 dodatkowe:

Tarnéw i Nowy Sacz, kazda od 5 do 7 oséb) na podstawie grup

docelowych.
e Studenci krajowi (spoza WM) izagraniczni (jako
odbiorcy ustug) — obszar Gospodarka
e Turysci krajowi i zagraniczni — obszar Gospodarka
e  Przedstawiciele S$rodowiska sportowego — obszary
Matopolanie, Zarzadzanie strategiczne rozwojem

(promocja Matopolski)

Spotki z udziatem WM o znaczacej roli jak np. MARR,
KPT, Krakéw Airport — obszary Gospodarka, Zarzadzanie
strategiczne rozwojem

Przedstawiciele zrzeszen senioralnych (np. UTW) —
obszar Matopolanie

Przedstawiciele podmiotéw skupionych wokot dziatania
Made in Matopolska — grupa wieloobszarowa

Panel ekspercki (foresight)

e Ocena wizerunku Matopolski

Obejmowata ona takie

e Skojarzenia mieszkancéw z wojewddztwem Matopolska
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e Plusy i minusy wojewddztwa Matopolskiego

e Atrakcyjnos¢ turystyczna

o Atrakcyjnos¢ wydarzen kulturalnych

e Cechy, ktére powinny by¢ najbardziej eksponowane w promocji
e Tworzenie dziatan promocyjnych, jakich?

e  QOkreslenie znaku rozpoznawczego Matopolski

e Okreslenie potencjatéw Matopolski

e Okreslenie dumy Matopolski

e Ocena skutecznosci promocji na tle innych regionéow
e QOcenairozpoznawalnos¢ logo Matopolski

e Znajomosc sloganu Matopolski

e grupa badawcza: mieszkancy Matopolski

e dobdr préby: losowo-kwotowy

e charakter proby: reprezentatywny pod wzgledem regionu
e wielkos¢ préby: n=556, n=200, n=100

e Dbtad statystyczny: miescit sie pomiedzy 4 a 5%

e czas realizacji: 5-25 lipca 2024

e realizacja: Instytut Badawczy IPC Sp. z. 0 0. na zlecenie Wojewddztwa
Matopolskiego

e zastosowanie: opracowanie diagnozy wojewddztwa Matopolskiego na

potrzeby opracowania dokumentu Marketing Terytorialny

1.1.3. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW — BADANIA JAKOSCIOWE

W badaniach jakosciowych udziat brali przedstawiciele uczelni wyzszych (nie tylko Krakéw) — obszary
Matopolanie, Gospodarka, inwestorzy krajowi i zagraniczni — obszar Gospodarka, Start-up’y — obszar
Gospodarka, uczestnicy miedzynarodowych projektow, ktérych partnerem jest WM — grupa
wieloobszarowa, przedstawiciele kultury —ambasadorowie Matopolski — obszar Matopolanie.

Wywiady nakreslity kierunek dziatania pod katem promocyjnym i tozsamosci marki.
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1.2. CHARAKTERYSTYKA - MAtOPOLSKA | KRAKOW NA TLE REGIONOW | MIAST
EUROPY

O tym jak postrzegany jest Krakow i region Matopolska w Europie mogg Swiadczy¢ wyniki rankingdw
publikowanych przez réine europejskie instytucje i miejsce przez nie zajmowane w poszczegdlnych
latach.

Najbardziej znany jest ranking prowadzony od roku 2010 przez ,Financial Times” — Fdi European Cities
and Regions of the Future. (Europejskie miasta i regiony przysztosci).

Tabela 3. Ranking KRAKOWA w latach 2015-2023 wg Financial Times

2015/14 8 10
2016/17 10
2018/19 10 2 9 9
2020/21 8 7 7
2022/23 4 1 2 6 9
2023 3 1 2

Zrédto: Rankingi Fdi European Cities and Regions of the Future z lat 2014/15 - 2023

Tabela 4. Ranking MALOPOLSKI w latach 2015-2023 wg Financial Times

2015/14 5 2
2016/17 4
2018/19 6
2020/21
2022/23 10
2023 3

Zrédto: Rankingi Fdi European Cities and Regions of the Future z lat 2014/15 - 2023
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Jak wynika z powyiszej tabeli Krakéw i Matopolska startowaty w rankingu z podobnych pozycji,
natomiast po 8 latach mozna zauwazy¢, ze oile Krakow — klasyfikowany w grupie wielkich miast
europejskich - zdecydowanie zajmuje jedno z czotowych miejsc w klasyfikacji w roku 2022 i 2023. Region
Matopolska, klasyfikowany w grupie $rednich regiondéw europejskich - pojawia sie w pojedynczych
klasyfikacjach czgstkowych. W roku 2023 wojewddztwo zajeto swietne 3 miejsce w klasyfikacji
,brzyjazny biznesowo”.

Systematycznie polepsza sie pozycja Matopolski w rankingu innowacyjnosci regiondéw (Regional
Innovation Scoreboard). Bardzo dobra jest pozycja Matopolski w stosunku do regiondw polskich — od lat
nieodmiennie jest klasyfikowany na 2 miejscu po Warszawskim Stotecznym, a w roku 2021 zostat
zaliczony (jako drugi po warszawskim) do grupy ,umiarkowanych innowatoréw” (Moderate Innovator)
w rankingu Regional Innovation Scoreboard (Regionalna Tablica Wynikéw Innowacyjnosci).

Systematycznie tez zmniejsza sie rdznica miedzy oceng innowacyjnosci regionu Warszawskiego
Stotecznego a Matopolskg —z 32 % w roku 2016 do 20% w roku 2023.

Tabela 5. Surowe i zrelatywizowane odczyty sumarycznego indeksu innowacyjnosci 2016-2023

2016 162,51 Hovedstaden. (DK) 83,31 67,66 164 (139) 0,6

2017 100,45 163,1 Hovedstaden.(DK) 85,66 69,49 2 163 (138) 0,69 El

2018 100,84 163,36 Hovedstaden. (DK) 83,36 68,89 2 166 (141) 0,68 El

2019 102,98 162,7 Hovedstaden. (DK) 92,22 78,33 2 156 (131) 0,76 El

2020 104,14 166,08 Hovedstaden.(DK) 91,57 76,58 2 165 (140) 0,74 El

2021 106,3 167,57 Zrich. (CH) 94,49 80,09 2 160 (134) 0,75 Ml
2022 107,92 167,01 Zirich. (CH) 95,17 80,71 2 166 (140) 0,75 Ml
2023 108,47 169,53 ZUrich. (CH) 103,18 86,99 2 155 (129) 0,8 Ml

El Emerging Innovator (wytaniajacy sie innowator)
MI - Moderate Innovator (umiarkowany innowator)

Zrédio: Matopolska w $wietle opracowania Regional Innovation Scoreboard 2023

Podobnie bezkonkurencyjny jest region stoteczny w stosunku do reszty Polski — w 2020 roku PKB
kolejnego regionu byt o potowe nizszy, dla Matopolski jest to ok. 60 %. Z wojewddztw najlepiej wypada
wojewddztwo dolnoslaskie.
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Tabela 6. PKB na mieszkanca w PPS w latach 2018-2020

Warszawski stoteczny
Slaskie
Matopolskie
Pomorskie
Dolnoslaskie
todzkie
Wielkopolskie
Opolskie
Podkarpackie
Kujawsko-pomorskie
Lubuskie
Zachodniopomorskie
Mazowiecki regionalny
Lubelskie
Podlaskie
Swietokrzyskie

Warminsko-mazurskie

PLO1

PL22

PL21

PL63

PL51

PL71

PL41

PL52

PL82

PL61

PL43

PLA2

PL92

PL81

PL84

PL72

PL62

LD

LD

LD

TR

LD

TR

LD

LD

LD

LD

LD

LD

LD

LD

LD

LD

154,9

73,5

65,1

68,7

77,5

65,8

76,4

56,2

50,0

57,4

58,2

58,8

59,9

48,0

50,7

51,1

48,8

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie RCI_2_0_scores_2022_2019_2016

159,6

74,4

66,5

70,8

79,5

68,3

78,7

57,5

51,3

57,8

59,0

60,2

62,5

49,6

52,4

51,8

49,7

166,5

75,0

69,2

72,0

83,8

73,5

82,7

59,6

52,4

61,7

61,7

63,3

64,5

51,6

55,6

54,5

53,1

12

16

11

10

17

13

14

15

Powyzsze analizy pokazujg, ze na obecng chwile Krakéw ma silniejszg pozycje ijest zdecydowanie

bardziej rozpoznawalny niz Matopolska.
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1.2.1. CHARAKTERYSTYKA WOJEWODZTWA W ASPEKCIE SPOLECZNYM

e Aspekt spoteczny funkcjonowania wojewddztwa i gtdwnych miast
wojewddztwa majg niebagatelny wptyw nie tylko na jego kondycje
gospodarczg, czy strukture wydatkdw publicznych. Powinien on takze zostaé
uwzgledniony w przygotowaniu dokumentu.

e Region, jego istota i charakter, a takze funkcjonowanie, to de facto suma
historii, tradycji regionu i tworzgcych je ludzi. Mieszkancy, jako aktywny
i ewoluujacy element tkanki regionu musza zostac poznani, a ich preferencje
i potrzeby uwzglednione w zarzgdzaniu regionem i planowaniu drég jego
rozwoju i promocji.

e Struktura spoteczna wojewddztwa w duzej mierze decyduje o jego kondycji
oraz determinuje kierunki dalszego rozwoju, ktére powinny stanowi¢ jeden
z istotnych elementéw i punktdw odniesienia w budowaniu Marki Matopolska.

e Populacja catego wojewddztwa, miast stanowi jedng z najwazniejszych grup
docelowych promocji regionu oraz jednych z najczestszych odbiorcow jego
komunikacji.

e (Caty region Matopolski w swojej aktywnosci i rozwoju powinien by¢ wrazliwy
na zmiany i tendencje populacyjne i odpowiadac na potrzeby swoich
mieszkancow

Analiza spotecznego funkcjonowania Wojewddztwa Matopolskiego obejmie takie obszary problemowe
jak:

e demografia wojewddztwa,

e edukacja,

e potencjat spoteczny, poziom zaangazowania i partycypacji mieszkancow,

e sposbb postrzegania Matopolski jako regionu,

e potencjat wizerunkowy regionu w oczach grup docelowych.

1.2.2. MALOPOLSKA NA TLE KRAJU

Analize pozycji Matopolski na tle Polski iinnych wojewddztw oparto w gtdwnej mierze na danych
statystycznych GUS dostepnych w Bazie Danych Lokalnych. Analizowano dane z lat 2020-2022, tylko
w niektorych przypadkach byty dostepne dane zlat 2023-2024. Wykorzystano takze dane dostepne
w publikacjach oraz w intrenecie.

Wedtug stanu w dniu 1 stycznia 2024 r. wojewddztwo matopolskie pod wzgledem powierzchni zajmuje
12 miejsce w kraju z powierzchnig 15184 km2 (1518359 ha), co stanowito 4,8% powierzchni kraju.
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Na jego obszarze (wedtug stanu w dniu 31 grudnia 2023 r.) mieszkato 3429,6 tys. 0séb, tj. 9,1% ludnosci

Polski co daje Matopolsce 4 miejsce. Gestos¢ zaludnienia wynosita 226 osoby (druga lokata w kraju).

W miastach mieszkato 47,9%2.

Tabela 7. Ludnos¢ Polski i wojewddztw w latach 2020-2023

DOLNOSLASKIE
KUJAWSKO-POMORSKIE
LUBELSKIE
LUBUSKIE
tODZKIE
MALOPOLSKIE
MAZOWIECKIE
OPOLSKIE
PODKARPACKIE
PODLASKIE
POMORSKIE
SLASKIE
SWIETOKRZYSKIE
WARMINSKO-MAZURSKIE
WIELKOPOLSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE
POLSKA

Zrédio — https://bdl.stat.gov.pl

2908 378

2031550

2 056 908

993 329

2415816

3432692

5517616

955 844

2 096 166

1156 591

2 358 256

4412 097

1199 584

1385622

3507042

1661073

38 088 564

2897737

2017720

2038299

985 487

2394 946

3430370

5512794

948 583

2085932

1148 720

2358726

4375947

1187693

1374 699

3500030

1650021

37907 704

2888033

2 006 876

2024 637

979 976

2378483

3429014

5510612

942 441

2079098

1143 355

2 358 307

4346 702

1178 164

1366 430

3493577

1640622

37766 327

2 Raport o sytuacji spoteczno-gospodarczej wojewddztwa matopolskiego 2024 — Urzad Statystyczny w Krakowie 2024
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Mapa 2. Ludnosci Polski w roku 2023 w podziale na wojewddztwa

1996 003

3487973

.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie https://bdl.stat.gov.pl

Tabela 8. Mieszkancy powiatow Matopolski kwotowo i procentowo w roku 2023

1201000 Powiat bocheriski 106 946 3,12%
1202000 Powiat brzeski 91670 2,67%
1203000 Powiat chrzanowski 118 684 3,46%
1204000 Powiat dgbrowski 57 550 1,68%
1205000 Powiat gorlicki 105 322 3,07%
1206000 Powiat krakowski 302 347 8,82%
1207000 Powiat limanowski 131 654 3,84%
1208000 Powiat miechowski 46 667 1,36%
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1209000 Powiat myslenicki 129 843 3,79%
1210000 Powiat nowosadecki 215034 6,27%
1211000 Powiat nowotarski 190 107 5,54%
1212000 Powiat olkuski 105 900 3,09%
1213000 Powiat oswiecimski 148 415 4,33%
1214000 Powiat proszowicki 42 005 1,22%
1215000 Powiat suski 82 886 2,42%
1216000 Powiat tarnowski 197 335 5,75%
1217000 Powiat tatrzanski 66 478 1,94%
1218000 Powiat wadowicki 157 473 4,59%
1219000 Powiat wielicki 143 628 4,19%
1261000 Powiat m. Krakéw 806 201 23,51%
1262000 Powiat m. Nowy Sacz 80 358 2,34%
1263000 Powiat m. Tarnéw 103 129 3,01%
1200000 MALOPOLSKIE 3429632 100,00%

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Wykres 1. Mieszkarcy powiatéw procentowo w roku 2023

Powiat m. Krakow 23,51%
Powiat krakowski e ———————— 3 3%
Powiat nowosadecki I (7%
Powiat tarnowski I 5 /5%
Powiat nowotarski I 5 54%
Powiat wadowicki m—— ———— 4 59%
Powiat oSwiecimski n——— 4 33%
Powiat wielicki n— ——— 4 19%
Powiat limanowski I —-— 3 34%
Powiat myslenicki - — 3 79%
Powiat chrzanowski I — . 3 46%
Powiat bochenski n— 8 3 12%
Powiat olkuski ~m— 3 09%
Powiat gorlicki n— . 3 07%
Powiat m. Tarnéw e 3 01%
Powiat brzeski nE— ? 67%
Powiat suski o 2 42%
Powiat m. Nowy Sgcz | ? 34%
Powiat tatrzanski = 1 94%
Powiat dgbrowski mmmm 1 68%
Powiat miechowski 1 36%
Powiat proszowicki mmm 1,22%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Pod wzgledem potencjatu ludnosciowego Krakéw wraz z powiatem dominuje, stanowigc prawie

1/3 ogdtu mieszkancéw wojewddztwa.

Liczba mieszkancow Polski systematycznie od lat maleje, co jest gtéwnie wynikiem ujemnego przyrostu
naturalnego, warto jednak zauwazy¢, ze Matopolska i wojewddztwo pomorskie zanotowato w roku 2023
wzrost liczby ludnosci.

Dalsza analiza zostanie przeprowadzona w podziale na cztery grupy tematyczne, ktére sg najistotniejsze
pod katem charakterystyki wojewddztwa Matopolskiego:

e Matopolanie

e Gospodarka

e Turystyka

e Srodowisko i jego ochrona.

W grupie spraw waznych dla Mieszkancéw regionu omoéwiono sprawy zwigzane z demografig — przyrost
naturalny, migracje, dtugos¢ zycia, grupy wiekowe, nastepnie sprawy zwigzane z rodzing — a wiec sluby
i rozwody, mieszkania, sytuacje materialng, dostep do opieki zdrowotnej (tak bolesnie zweryfikowany
przez Covid-19), bezpieczenstwo, dostep do uprawiania sportu i rekreacji, dostep do kultury wysokiej,
nastepnie opieke nad dzieckiem — od Zztobka poprzez przedszkole, edukacje — od szkoty podstawowe]
az do uczelni wyzszej oraz rynek pracy, a wiec bezrobocie, zatrudnienie i zarobki, problem biernosci

zawodowe].
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Nastepnie omowiono sytuacje gospodarczg regionu na tle Polski i pozostatych wojewddztw, ktéra zalezy
m.in. od innowacyjnosci i konkurencyjnosci regionu dla inwestora, PKB, sieci transportowej drogowe;j
i kolejowej — jakze waznej dla gospodarki i dla mieszkaricow oraz turystyki, ktéra w Matopolsce ma
ogromne znaczenie.

Ostatnig grupe zagadnien stanowig problemy srodowiska ijego ochrony — a wiec zanieczyszczenie
atmosfery i wdd, problem odpaddéw iich segregacji, rekultywacji gruntéw, zielen, parki narodowe
i krajobrazowe (czystos¢ otoczenia i piekno krajobrazu jest wartoscig dla mieszkarica regionu jak idla
goscia oraz gospodarki — ktora przez dtugi czas byta gtownym Zrédtem zanieczyszczen srodowiska).

Wszystkie te zagadnienia zostaty zweryfikowane przez dane statystyczne jednoznacznie sytuujgce
Matopolske wsrdd innych wojewddztw i w odniesieniu do catej Polski.

Ludnos¢ Polski sie kurczy, Polska, jak icata Europa ma problem z wymierajgcym spoteczenstwem,
gtéwng przyczyng tego jest zmniejszajgca sie liczba urodzen, mimo podejmowanych przez panstwo
dziatan prorodzinnych, takich jak ,Program 500+”. Przyczyn jest wiele — niepewna sytuacja polityczna,
rosngce koszty utrzymania, praca zawodowa kobiet, coraz pdzniejszy wiek urodzenia pierwszego
dziecka, emigracja gtownie mtodych ludzi w poszukiwaniu lepszych warunkéw zycia. W latach 2020
i 2021 dotozyta sie tez epidemia Covid-19, ktdra znacznie podniosta wskaznik zgondw.

Analizujgc przyrost naturalny ludnosci w podziale na wojewddztwa, sytuacja Matopolski jest
zdecydowanie najlepsza — co nie oznacza jednak, ze dobra, liczba zgondw przewyzsza liczbe urodzen,
ale przyrost (a wtasciwie spadek) naturalny (-1,42 w roku 2022) jest tu najnizszy, ok. 2,5 razy mniejszy
niz wskaznik dla catej Polski.

Nalezy zwrdci¢ uwage i podkresli¢ przyrost naturalny po powiatach. Najgorsza sytuacja znajduje sie
w powiatach chrzanowskim -6,68; olkuskim -5,99; powiat miasto Tarnéw -5,34; powiat
os$wiecimski - 4,86.
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Wykres 2. Mieszkancy Polski w podziale na wiek przedprodukcyjny, produkcyjny, poprodukcyjny
w podziale na wojewddztwa
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Struktura ludnosci wg podziatu na osoby w wieku przedprodukcyjnym, produkcyjnym i poprodukcyjnym
wyraznie wskazuje na malejgca liczbe oséb najmtodszych i rosngcg liczbe oséb starszych. W roku 2023
w catej Polsce liczba ta wynosita 18% oséb w wieku przedprodukcyjnym, 58% oséb w wieku
produkcyjnym i 23% oséb w wieku poprodukcyjnym. Matopolska miata strukture bardziej korzystng —
odpowiednio 19, 59 i 21%.

Tendencja ta zwigzana jest ze starzeniem sie polskiego spoteczeristwa ima swoje przetozenie
na wspotczynnik obcigzenia demograficznego, ktdéry z roku na rok rosnie.

Tabela 9. Wspoétczynnik obcigzenia demograficznego w latach 2020-2022

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE 27,9 28,9 30
LUBELSKIE 29,6 30,4 31,5
LUBUSKIE 27,7 28,8 30,1
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tODZKIE
MAtOPOLSKIE 25,8 26,4 27,1
MAZOWIECKIE 27,6 28,2 28,9
OPOLSKIE 28,7 29,6 30,7
PODKARPACKIE 26,2 26,9 27,8
PODLASKIE 27,6 28,3 29,4
POMORSKIE 26,1 26,8 27,7
SLASKIE 29,9 30,8 31,9
SWIETOKRZYSKIE 31,7 32,7 33,9
WARMINSKO-MAZURSKIE 26,2 27,2 28,5
WIELKOPOLSKIE 26 26,8 27,7
ZACHODNIOPOMORSKIE 29,2 30,4 31,7
POLSKA 28,1 28,9 29,9

Zrédto — BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Wykres 3. Wspotczynnik obcigzenia demograficznego w roku 2022
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W podziale na powiaty sytuacja ksztattuje sie nastepujgco, najbardziej starzejgcymi sie powiatami przy
najmniejszej liczbie ludnosci w wieku przedprodukcyjnym jest m. Tarndw, powiat chrzanowski,
miechowski, olkuski, oswiecimski, proszowicki.

Prognoza demograficzna dla Polski na lata 2023 — 2060, z ktorej wybrano prognoze na lata 2025, 2030
i 2035 wyliczona na podstawie danych z 2022 roku przewiduje coraz bardziej dynamiczne kurczenie sie
ludnosci Polski iludnosci 15 wojewddztw. Tylko dla Matopolskiego i Mazowieckiego przewiduje sie
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wzrost ludnosci do roku 2030, a potem spadek — ten wynik zapewne oparty jest na dodatnim saldzie
migracji do tych wojewddztw. Dodatnie saldo migracji ma tez wptyw na rozwdj wojewddztwa, jego
rozpoznawalnos¢ i ched osiedlania sie.

Oczywiscie mozliwa jest sytuacja pozostania w Polsce czeéci migrantéw wojennych z Ukrainy, co moze -
z uwagi na duzg liczbe dzieci wsréd uchodzcdw — poprawic statystyki demograficzne.

Tabela 10. Prognoza ludnosci na lata 2025, 2030 i 2035 (opracowana na bazie NSP 2021)

DOLNOSLASKIE 2 865935 2856 425 2797518
KUJAWSKO-POMORSKIE 1979 696 1941101 1884 543
LUBELSKIE 1985714 1931393 1861064

LUBUSKIE 967 088 954 392 927 606
tODZKIE 2338894 2288674 2210 400
MAtOPOLSKIE 3423187 3432610 3398017
MAZOWIECKIE 5517177 5575 169 5537 504

OPOLSKIE 925 061 902 170 870 286
PODKARPACKIE 2 052 599 2014 780 1961622
PODLASKIE 1125 808 1100 726 1068 947
POMORSKIE 2361542 2382034 2367685
SLASKIE 4275590 4178 822 4038072
SWIETOKRZYSKIE 1151108 1110712 1063 417
WARMINSKO-MAZURSKIE 1344 880 1313490 1271346
WIELKOPOLSKIE 3479895 3473820 3419214
ZACHODNIOPOMORSKIE 1618015 1593233 1546 703
POLSKA 37412189 37049551 36223 944

Zrédio: Opracowanie wtasne — BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Wykres 4. Prognoza ludnosci na lata 2025, 2030 i 2035 w wojewddztwie matopolskim

3440000

3430 000

3423187

prognoza na rok 2025

3420000

3410 000

3400 000

3390 000

3380 000

3432610

prognoza na rok 2030

Zrédio: Opracowanie wtasne BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Tabela 11. Prognoza demograficzna liczby mieszkancéw powiatéow Matopolski na lata 2025, 2030
i 2035 w poréwnaniu do stanu na rok 2023

Powiat bochenski

Powiat brzeski
Powiat chrzanowski
Powiat dgbrowski
Powiat gorlicki
Powiat krakowski
Powiat limanowski
Powiat miechowski
Powiat myslenicki
Powiat nowosadecki
Powiat nowotarski
Powiat olkuski
Powiat o$wiecimski
Powiat proszowicki
Powiat suski
Powiat tarnowski
Powiat tatrzanski
Powiat wadowicki

Powiat wielicki
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Powiat m. Krakow 806 201 811429 831474 835 696

Powiat m. Nowy Sgcz 80 358 79 361 77 550 74 991

Powiat m. Tarnéw 103 129 100 316 94 717 88 827
MALOPOLSKIE 3429632 3423187 3432610 3398 017

Zrédto — BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Prognoza na rok 2030 jest raczej optymistyczna — ludno$é¢ wojewddztwa ma sie zwiekszy¢. Krakéw
i powiaty krakowski i wielicki — otaczajgce Krakdw majg powieksza¢ liczbe mieszkancéw takze w roku
2035. Niestety, ludnos¢ pozostatej czesci wojewddztwa bedzie sie kurczyé.

Oznaczacd to bedzie rosngcg dominacje aglomeracji krakowskiej nad resztg Matopolski.

1.3. KOMFORT ZYCIA MAALOPOLAN

Dobrobyt rodziny, jej stan komfortu, zdrowia, dostepu do kultury, zalezy gtéwnie od kwoty jakg ono
dysponuje oraz czy i jaka nadwyzka nad niezbednymi wydatkami pozostaje. Matopolska nalezy do grupy
wojewddztw o Sredniowysokim przychodzie okoto sredniej krajowej, natomiast nalezy do wojewddztwa
o najnizszych wydatkach. Bardzo duze sg rdoznice w kwocie pozostatej nadwyzki wyliczonej za rok 2022.
Najnizsza (Opolskie) stanowi ok. 30% najwyziszej (Podlaskie, Mazowieckie). Matopolskie zajmuje
3 miejsce na podium.

Tabela 12. Przecietny miesieczny dochdéd i wydatki w zt dysponowane na 1 cztonka rodziny
w latach 2020 -2022

DOLNOSLASKIE 2031,24 2 213,37 2 292,76 135529 1560,59 1651,85 640,91

KUJAWSKO-
1845,34 1932,22 2 140,49 1168,59 125197 1481,05 659,44

POMORSKIE
LUBELSKIE 1679,02 1906,84 2 088,43 1132,57 124577 1399,56 688,87
LUBUSKIE 1971,47 2 126,85 2 252,00 1157,30 1300,27 1389,74 862,26
tODZKIE 1871,83 2 086,29 2 281,35 122552 1354,27 1616,20 665,15

MAtOPOLSKIE 1914,74 2 038,88 2 236,67 1041,52 108543 126321 973,46

MAZOWIECKIE 2 240,52 2 450,37 2 685,93 1443,01 1508,28 1672,67 1013,26
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OPOLSKIE 1711,34 1690,86 1909,81 1287,33 136703 1560,96 348,85

PODKARPACKIE 1588,57 1704,08 1829,05 930,94 100536 1162,28 666,77

PODLASKIE 1948,31 2 004,77 2 354,61 1020,37 1099,98 128505 1069,56
POMORSKIE 1799,12 1835,80 2 020,35 1328,72 1468,67 155842 461,93
SLASKIE 2 050,36 2 179,89 2377,76 1270,85 1421,34 1526,79 850,97

SWIETOKRZYSKIE 1726,92 1864,63 1983,42 994,00 1076,50 1266,97 716,45

WARMINSKO-

1884,05 2 069,47 2 102,25 1073,42 122107 1319,36 782,89
MAZURSKIE

WIELKOPOLSKIE 1789,13 1880,91 2074,11 1123,35 124843 144441 629,7

ZACHODNIOPOM

ORSKIE 1862,09 2 028,69 2342,39 1242,53 1289,28 1498,65 843,74

POLSKA 1919,21 2061,93 2249,79 1209,58 1316,09 1475,22 774,57

Zrédio: Opracowanie wtasne BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

1.3.1. MIESZKANIA

Istotny wptyw na marke i promocje wojewddztwa ma dostep do mieszkan. Dane GUS zroku 2022
wskazujg, iz Matopolska nalezy do grupy wojewddztw o najnizszym wskazniku mieszkan na 1000 oséb,
znacznie —bo o ok. 30 mieszkan mniej niz wynosi srednia krajowa. Nie dziwi wiec, ze wskaznik ilosci 0sdb
na 1 mieszkanie nalezy do najwyzszych w kraju, znacznie powyzej Sredniej krajowe;j.

llo$¢ oddawanych mieszkan w Matopolsce w roku 2023 na 1000 ludnosci jest wyzszy niz Srednia krajowa,
ale dynamika budowy mieszkan wyhamowata w poréwnaniu z rokiem 2021i 2022.

W skali wojewddztwa prawie 98% mieszkan posiada wodocigg, 96% ustep sptukiwany, 95% tazienke.
Sg to bardzo wysokie wskazniki, wskazujgce iz uzytkowane mieszkania — czy na wsi czy w miescie —
sg komfortowe. Mniejszy wskaznik CO isieci gazowe] zanizajg mieszkania na wsi. W mieszkaniach
miejskich 91% podtaczone sg do sieci CO (na wsi niecate 80%). W gaz sieciowy wyposazone jest ponad
71% mieszkan miejskich, ale tylko ok 61% wiejskich.

Wskazniki powyzsze sg znakomite. Mieszkania sg duze (srednio 80 m2, srednia liczba izb w mieszkaniu
przewyzsza liczbe oséb zamieszkujgcych (wskaznik oséb na izbe). Krakéw dominuje w iloSci mieszkan
na 1000, ale sg to mieszkania najmniejsze (cenal), w duzej mierze zamieszkate przez singli.
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1.3.2.SYSTEM OPIEKI ZDROWOTNEJ

O tym jak wazny jest sprawny i wydajny system opieki zdrowotnej Polacy przekonali sie bolesnie w latach
2020-2021 podczas epidemii wirusa Covid-19. Jak wazny jest on dla komfortu zycia mieszkanicow kazdy
z nas wie z autopsji. Na ten komfort sktada sie m.in.:

e Dogodny dostep do przychodni,

e Dostep do lekarzy POZ oraz lekarzy specjalistéw (zwtaszcza Swiadczenie NFZ)
e Dostep do aptek i lekéw,

e Dostep do szpitali

e (Czas oczekiwania na wizyte (np. u specjalisty).

Jesli chodzi o dostepnosé przychodni na 10 tys. ludnosci, to stan w catej Polsce jest wtasciwie zblizony
do $redniej krajowej i od lat sie nie zmienia. Jesli chodzi o liczbe placéwek, to Matopolska znajduje sie
na 3 miejscu w kraju.

Niepokojgce sg dane GUS tak dla Polski, jak i Matopolski. Przetom roku 2020/2021 to zmniejszenie sie
liczby lekarzy, az 0 74 tys. to jest 1/3 ogdtu lekarzy wedtug stanu na 2020 rok, a miedzy rokiem 2021
i 2022 — o kolejne 10 tys. Sytuacja ta jest bardzo zastanawiajgca, patrzac, ze rok rocznie studia konczy
4,5 tys. do 6 tys. medykow.

Statystyki te potwierdzajg, iz srednia dostepnos¢ lekarzy miedzy rokiem 2020 a 2022 zmniejszyta sie
o ok. 40%, za$ Matopolska posiadajgca w roku 2020 wskaznik o 10 wyzszy niz srednia krajowa, w roku
2022 spadta do Sredniej krajowej. Mozna wiec wysnu¢ wniosek, iz dostepnos¢ lekarzy dla ludnosci
znacznie sie pogorszyta tak w Polsce jak i w wojewddztwie.

Ogromng zaleta wojewddztwa matopolskiego, jest to, Zze posiada drugg wPolsce — po
bezkonkurencyjnym zachodniopomorskim — baze tézek sanatoryjnych, oraz drugg — po dolnoslgskim —
liczbe obiektéw sanatoryjnych. Nie dziwi to ze wzgledu na obfitos¢ Zzrddet mineralnych, oaz czystego
powietrza i miejscowosci uzdrowiskowych potozonych na terenie Matopolski.

Analizujac wojewddztwo pod wzgledem demograficznym itym, Zze jestesmy spoteczeristwem
starzejagcym sie, nalezy przeanalizowac formy zapewnienie opieki osobg starszym i dostepnosci opieki
catodobowej. Jezeli chodzi o zapewnienie tézek w zaktadach opieki diugoterminowej ihospicyjno-
paliatywnej na 100 tys. mieszkarncow, to Matopolska w ostatnich latach plasuje sie w grupie wojewddztw
ponizej sredniej. Wida¢ stagnacje w tym obszarze. Jest to obszar ewidentnie wymagajacy poprawy,
patrzac na to, ze dla wojewddztwa Matopolskiego bardzo wazni sg mieszkancy.

Jedng z form pomocy spotecznej sg placéwki stacjonarne zapewniajgce opieke i catodobowy pobyt.
W zakresie stacjonarnej opieki nad pensjonariuszami placéwek stacjonarnej pomocy spotecznej
w omawianym okresie zauwaza sie wyrazny postep — zroku na rok zwieksza sie liczba placowek,
podobnie liczba miejsc i stopien ich wykorzystania. Matopolska nalezy do grupy lideréw, znajdujac sie
w pierwszej tréjce wojewddztw (po mazowieckim i slgskim).
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Tabela 13. Placowki stacjonarnej pomocy spotecznej, miejsca i wykorzystanie (tacznie z filiami)
w latach 2020 - 2022

MAtOPOLSKIE 10691 11180 11681 9642 10341 10941
MAZOWIECKIE 285 312 313 17052 18448 18998 14956 16246 16778
SLASKIE 231 247 267 13772 14767 15586 12154 13071 14106

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W zakresie stacjonarnej opieki nad pensjonariuszami placéwek stacjonarnej pomocy spotecznej
w omawianym okresie zauwaza sie wyrazny postep — zroku na rok zwieksza sie liczba placéwek,
podobnie liczba miejsc i stopien ich wykorzystania. Matopolska nalezy do grupy lideréw, znajdujac sie
w pierwszej tréjce wojewddztw (po mazowieckim i Slgskim).

Srednio w wojewddztwie matopolskim korzysta z niej 3 % spoteczeristwa. Ale sg powiaty, gdzie siega ona
ponad 6% ito jest sygnat alarmowy dla wiadz wojewddztwa, s3 to powiaty limanowski, gorlicki,
nowosgdecki.

1.3.3.P0OCzUCIE BEZPIECZENSTWA MALOPOLAN

Bezpieczenstwo — zaréwno kryminalne jak idrogowe czy pozarowe, jest istotng wartoscig w zyciu
rodziny, ale takze jest istotne dla biznesu, gospodarki, rozwoju turystyki. Wazny jest tez procent
wykrywania sprawcow przestepstw. Stopied wykrywalnosci przestepstw w Matopolsce jest lekko
powyzej 75%, srednia dla kraju 71,5%. Przestepczos¢ najlepiej rozwija sie w wojewddztwach bogatych
—$lgskim, mazowieckim, dolnoslgskim i matopolskim.

Przestepczos$¢ najlepiej rozwija sie w wojewddztwach bogatych — slgskim, mazowieckim, dolnoslgskim
i matopolskim. Istotniejszym jest fakt, iz wykrywalnos¢ srednia jest na poziomie 71,5% - czyli okoto 30%
sprawcow pozostaje niewykrytych. To moze zachecaé do przestepstw. W Matopolsce wskaznik
wykrywalnosci nieco przekracza 75 %. Jest wiec wyzszy niz srednia krajowa.

Istotne dla poczucia bezpieczenstwa mieszkancow jest takze bezpieczenstwo drogowe — zwtaszcza
ograniczanie wypadkdw ciezkich, pociggajgcych za sobg ofiary Smiertelne.

W roku 2022 zanotowano znaczny spadek liczby wypadkdw S$miertelnych. Jest to optymistyczna
informacja. Wszystkie tez wojewddztwa — poza wojewddztwem $Slgskim — odnotowaty spadek ofiar
Smiertelnych. W przypadku Matopolski oznacza to prawie 30% spadek — ze 144 w roku 2021 do 102
w roku 2022. Jest to najwyzszy spadek wypadkdw smiertelnych na tle kraju. Rdwnie mocno poprawiajgca
sie sytuacja jest widoczna w wojewddztwach dolnoslgskim, mazowieckim, swietokrzyskim. Na tle kraju
spadek wypadkow smiertelnych o 16%. Najgorsza sytuacja jest w wojewddztwie $lgskim, poniewaz jest
to jedyne wojewddztwo, gdzie odnotowano wzrost wypadkoéw smiertelnych.
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1.3.4.Rozw0é) WOJEWODZTWA MALOPOLSKIEGO | DOSTEP DO INTERNETU
MIESZKANCOW

O pozycji panstwa iregionu wznacznym stopniu decyduje dostepnos¢ Internetu — szczegdlnie
szerokopasmowego. Wedtug badan Mediapanel Gemius/PBI® w4 kwartale 2023 roku z Internetu
korzystato srednio miesiecznie 29,7 min osdb. Z tego najliczniejszg w 2023 roku byta grupa mieszkancéw
wsi (10,88 mln), miast do 100 tys. (10,16 min), miast od 100 do 500 tys. (5,14 min) i miast powyzej
500 tys. (3,50 min).

W roku 2023 (4 kwartat) najwiecej byto uzytkownikéw z wyzszym wyksztatceniem i $rednim, nastepnie
z wyksztatceniem podstawowym iniepetnym podstawowym, najmniej za$ z wyksztatceniem
zawodowym.

Na poczatek roku 2023 uzytkownikami Internetu byto 36,68 min osdb, czyli 88,4 % populacji Polski, zas
w poréwnaniu z rokiem 2022 liczba internautéw wzrosta 0 2,9 min (+8,5 %)*

Wedtug danych GUS 93,3 % gospodarstw domowych posiadato dostep do Internetu. W Matopolsce
wskaznik ten byt wyzszy i wynosit 94,4 %.

Tabela 14. Gospodarstwa domowe z dostepem do internetu w Polsce i Matopolsce w 2023 roku

Gospodarstwa domowe z osobami 976 155
. 11 627 662 (100,0%)
w wieku 16-74 lata (100,0%)

Gospodarstwa domowe z dostepem do Internetu
10 849 046 (93,3%) 921 963 (94,4%)

poprzez:
- potaczenia szerokopasmowe 10790 333 (92,8%) 908 455 (93,1%)
- tacze stacjonarne z dostepem szerokopasmowym, np. DSL 8 081 346 (69,5%) 746 400 (76,5%)
- szerokopasmowe tgcza mobilne 8566 970 (73,7%) 631 646 (64,7%)
- rodzaj potaczenia jest nieznany 58 713V (0.5Y) 13 509V (1.4v)

Gospodarstwa domowe posiadajgce dostep do Internetu jedynie
) 2223363 (19,1%) 276 809 (28,4%)
za pomocg szerokopasmowego tacza stacjonarnego

Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do Internetu jedynie
i 2 708 987 (23,3 %) 162 055 (16,6%)
za pomocg szerokopasmowego tgcza mobilnego

Zrédto: https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-
informacyjne/wykorzystanie-technologii-informacyjno-komunikacyjnych-w-jednostkach-administracji-publicznej-
przedsiebiorstwach-i-gospodarstwach-domowych-w-2023-roku,3,23.html

3 https://raportstrategiczny.iab.org.pl/uzytkownicy-internetu-w-polsce/
4 https://www.znajdzreklame.pl/blog/kampanie-internetowe/digital-2023-najnowszy-raport-dotyczacy-internetu-w-polsce/
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1.3.5.INSTYTUCJE KULTURY | UCZESTNICTWO W ZYCIU KULTURALNYM M ALOPOLAN

Dziedzictwo kulturowe Matopolski stanowi stabilng podstawe i niewyczarpane Zrédto do rekonstrukcji
tozsamosci miasta w oparciu o jego rzeczywistg historie i doswiadczenia.

Wizerunek regionu, tozsamosé jego mieszkaricdw oraz wspdlne dla nich, unikatowe wartosci, symbole
i elementy dziedzictwa, powinny by¢ integralnym elementem marki regionu i strategii jego promagji
w przysztych latach.

Prawem kazdego mieszkanca jest dostep do kultury wysokiej — muzedw, teatrow, kin, bibliotek, centréw
kultury iimprez masowych. To one majg pomagac w zaspokajaniu potrzeb wyzszych cztowieka.
Odpowiedni dostep do kultury, ma réwniez wptyw na postrzeganie regionu, jego rozpoznawalnosé
i zainteresowanie réznych grup spotecznych.

Tabela 15. Liczba bibliotek (tacznie z filiami) w latach 2020 — 2023

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE 397 389 381 373
LUBELSKIE 571 563 560 555
LUBUSKIE 244 241 239 237
tODZKIE 486 467 453 449

MAtOPOLSKIE 709 708 706 707
MAZOWIECKIE 946 941 946 945
OPOLSKIE 302 302 301 300
PODKARPACKIE 668 665 659 654
PODLASKIE 229 226 225 224
POMORSKIE 316 316 312 309
SLASKIE 762 753 750 746
SWIETOKRZYSKIE 263 255 252 249
WARMINSKO-MAZURSKIE 290 289 288 281
WIELKOPOLSKIE 660 652 644 631
ZACHODNIOPOMORSKIE 357 349 348 345
POLSKA 7782 7693 7638 7570

Zrédio: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Tabela 16. Liczba czytelnikéw bibliotek (wraz z filiami) w latach 2020 - 2023

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE

LUBELSKIE
LUBUSKIE
tODZKIE

MALOPOLSKIE

MAZOWIECKIE
OPOLSKIE

PODKARPACKIE

PODLASKIE
POMORSKIE
SLASKIE

SWIETOKRZYSKIE

WARMINSKO-MAZURSKIE

WIELKOPOLSKIE

ZACHODNIOPOMORSKIE

POLSKA

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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334 400
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120 643
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122 700
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120 351
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411015

172 642
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351899

207 912

292916

109 582

335611

581 950

838992

126 384
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126 237

320111

626 244
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160 794
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176 406
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217 078

298 292
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Mapa 3. Czytelnictwo w Polsce w roku 2023
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Zrédto: Opracowanie wiasne BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Liczba bibliotek w Polsce rokrocznie spada — niestety dotyczy to szczegdlnie duzych miast.
Optymistyczny jest fakt, iz przybywa czytelnikow. Miedzy rokiem 2020 a 2023 zamknieto 212 bibliotek,
natomiast liczba czytelnikdw wzrosta prawie o 400 tysiecy. W Matopolsce zamknieto tylko 2 biblioteki
zas przybyto ponad 75 tysiecy czytelnikdw. Liczba bibliotek daje Matopolsce 3 miejsce w Polsce.

Do szczegdlnej klasy obiektow kultury wysokiej nalezg muzea, chronigce iudostepniajgce zbiory
(a wiasciwie ich resztki, ktére pozostaty po grabiezach w czasie wojen i zabordow). Czesto zresztg same
stanowig zabytek. Niekiedy za$ stanowig przyktad bohaterstwa i mitosci Ojczyzny dla przysztych pokolen
(Westerplatte, Muzeum Powstania Warszawskiego) czy Swiadectwo smierci i cierpienia miliondw ludzi
(Auschwitz-Birkenau, Majdanek).
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Tabela 17. Muzea (tacznie z oddziatami) w Polsce w latach 2020 - 2023

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE 48 46 46 45
LUBELSKIE 57 56 53 56
LUBUSKIE 17 17 17 17
tODZKIE 41 45 47 46

MAtOPOLSKIE 101 105 107 111
MAZOWIECKIE 143 143 140 140
OPOLSKIE 18 17 20 20
PODKARPACKIE 61 60 60 61
PODLASKIE 21 22 26 25
POMORSKIE 90 89 98 101
SLASKIE 83 82 80 79
SWIETOKRZYSKIE 30 32 35 33
WARMINSKO-MAZURSKIE 30 31 34 35
WIELKOPOLSKIE 86 88 93 93
ZACHODNIOPOMORSKIE 37 38 39 40
POLSKA 932 939 963 974

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Liczba muzedw w Polsce z roku na rok wzrasta. Najwiecej z nich miesci sie w wojewddztwie mazowieckim
(140). Drugie miejsce przypada Matopolsce — co nie dziwi, jesli wtasnie tu znajduje sie 6 z 17 zespotéw
obiektéw wpisanych na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO.

W latach 2020 — 2023 liczba zwiedzajgcych wzrosta z ponad 16 min w roku 2020 do oszatamiajgcej liczby
ponad 42 milionéw w roku 2023 — tj. ook. 26 milionéw! Ponad potowa to zwiedzajacy muzea
w wojewddztwie mazowieckim — 14 min i Matopolsce — 10 min.

Wskaznik zwiedzajgcych na 1000 ludnosci jest jeszcze korzystniejszy dla wojewddztwa Matopolskiego —
z iloscig 3179,8 przewyzsza nastepne wojewddztwo (mazowieckie) o 23 %.

47 muzedw posiada Krakéw i okoliczne powiaty— ponad potowe ogdtu muzedw w Matopolsce, ktére
odwiedzito ponad 6 min zwiedzajgcych — czyli ponad 2/3 ogdtu w Matopolsce. To wielko$¢ ogromng,
Swiadczaca jakg pozycje kulturalng ma Krakow.

Liczba zwiedzajgcych wystawy muzealne, podobnie jak ilos¢ czytelnikdw w bibliotekach, czyni ich
idealnymi odbiorcami dziatan promujgcych marke Matopolska — np. w postaci zaktadek, folderéw, logo
na biletach itd.
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Tabela 18. Liczba zwiedzajgcych muzea (wraz z oddziatami) w latach 2020 — 2023

DOLNOSLASKIE 721025 1084 418 1872714 2294750
KUJAWSKO-POMORSKIE 522922 875227 1268 097 1359 780
LUBELSKIE 562 565 858 058 1306227 1408 558
LUBUSKIE 107 588 200412 228747 281577
tODZKIE 361079 654 695 1099 585 1318 840
MAtOPOLSKIE 3 259 696 5259451 8744 269 10902 724
MAZOWIECKIE 6958 141 10 086 893 13 389628 14191 648
OPOLSKIE 95 898 142 849 248 720 256 212
PODKARPACKIE 465 620 698 878 893513 1131746
PODLASKIE 188 240 315262 353 815 352 017
POMORSKIE 1650 760 2 241 455 3286 848 3542 986
SLASKIE 450580 829674 1420331 1869 552
SWIETOKRZYSKIE 204 538 347 496 542 969 626 983
WARMINSKO-MAZURSKIE 368 992 550 497 529 338 825019
WIELKOPOLSKIE 417771 692 943 999 684 1359681
ZACHODNIO-POMORSKIE 293188 413 349 520751 599 846
POLSKA 16 628 603 25251557 36 705 236 42321919

Zrédio: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Tabela 19. Liczba zwiedzajacych muzea (wraz z oddziatami) na 1000 ludnosci w latach 2020 - 2023

DOLNOSLASKIE 247,3 373,8 647,5 795,9
KUJAWSKO-POMORSKIE 256,5 432,4 630,4 679,3
LUBELSKIE 272,4 4189 643,3 698,1
LUBUSKIE 108 202,6 232,8 288,1
tODZKIE 148,8 272,2 460,9 556,4
MAtLOPOLSKIE 948,6 1532,90 2550,10 3179,80
MAZOWIECKIE 1260,40 1829,60 2 429,40 2 575,90
OPOLSKIE 99,9 150 263,1 272,7
PODKARPACKIE 221,6 334,3 429,2 545,2
PODLASKIE 162,3 273,5 308,8 308,6
POMORSKIE 700 950,7 1393,60 1502,30
SLASKIE 101,8 188,9 325,8 431,5
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Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Wykres 5. Zwiedzajacy muzea i oddziaty w Matopolsce
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Zrédio: Opracowanie wtasne BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Tabela 20. Wskazniki liczby obiektow na 1000 ludnosci:
i masowych imprez artystyczno-rozrywkowych w latach 2020 - 2022

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE 2

LUBELSKIE 2,8
LUBUSKIE 2,5
tODZKIE 2

MALOPOLSKIE 2,1

MAZOWIECKIE 1,7
OPOLSKIE 3,2

PODKARPACKIE 3,2

PODLASKIE 2
POMORSKIE 1,3
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1,9
2,8
2,4
1,9
2,1
1,7
3,2
3,2
2

13

1,9
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1,9
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13

99
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130
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98
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105
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459,3
386,4
2859
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8 744 269

2022

103
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112
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134
133
110
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33

12

34

30

47

41

15

54
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389,6
366,6

1122,60

10902 724

2023

bibliotek publicznych, czytelnikéw

53 134
36 130
69 186
41 198
67 268
84 330
64 145
20 111
40 137
156 377
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1,7 1,7 139 135 144 28 84 259

SLASKIE 1,7
SWIETOKRZYSKIE 2,2 2,1 2,1 105 101 105 45 115 208
WARMINSKO-MAZURSKIE 2,1 2,1 2,1 115 108 117 32 84 319
WIELKOPOLSKIE 1,9 1,9 1,8 120 117 124 25 69 213
ZACHODNIOPOMORSKIE 2,1 2,1 2,1 105 104 107 25 98 268
POLSKA 2 2 2 129 127 135 31 74 251

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Wykres 6. Uczestnicy masowych imprez artystyczno-rozrywkowych na 1000 ludnosci
w wojewodztwie Matopolskim
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Zrédto: Opracowanie wiasne BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Najlepszy wskaznik czytelnictwa nalezy do Matopolski, najlepszy wskaznik liczby bibliotek — ex equo do
opolskiego i podkarpackiego, za$ uczestnictwa w imprezach masowych do pomorskiego.

W roku 2022 najwiecej centréw kultury znajdowato sie Matopolsce, zas najwiecej miejsc w teatrach
i instytucjach muzycznych w wojewddztwie mazowieckim, pomorskim i $lgskim. Matopolskie zajmuje
6 miejsce. Pod wzgledem liczby teatrow i instytucji muzycznych, muzedw, galerii sztuki i kin — Matopolska
zajmuje miejsce drugie (po mazowieckim).

Imprezy masowe, czy to artystyczne czy sportowe, majg duzy potencjat spoteczny gromadzac w roku 2023
ponad 2 min uczestnikéw.

Biorgc pod uwage Srednig frekwencje od ok. 1000 do ponad 12000, swiadczgcg o tym ze mieszkancy
chetnie biorg udziat w takich imprezach, stanowi to takze dobrg okazje do promocji marki Matopolska.

Jak pokazaty badania spoteczne, Matopolska w percepcji spotecznej mieszkancéw jest trwale zwigzana
i kojarzona ze swoim dziedzictwem kulturowym. Region jest kojarzony, jako miejsce przeplatania sie zycia
wspotczesnego z kulturg i tradycja, a takze miejsce historycznego przeplatania sie wielu kultur i wielu
tradycji ze sobg. Wykorzystanie tych aspektow w dotychczasowej promocji regionu oraz budowaniu
jego tozsamosci idzie w dobrym kierunku i jest to wtasciwa droga.
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1.4. INFRASTRUKTURA SPOLECZNA — EDUKACJA PUBLICZNA | NIEPUBLICZNA

Kolejnym aspektem wptywajgcym na poziom zycia mieszkancow jest dostep do opieki nad dzieckiem
(ztobki i przedszkola), edukacji (szkoty podstawowe, zawodowe, $rednie) i szkolnictwa wyzszego.

Wskaznik dzieci w ztobkach systematycznie rosnie, ale w Matopolsce jest on w catym omawianym okresie
mniejszy od $redniej krajowej. W tym rankingu Matopolska zajmuje 9-10 miejsce.

Oznacza to, ze za mato jest placéwek opiekuriczych, a role opieki nad matym dzieckiem sprawuja rodzice,
dziadkowie, niania. Liczba placéwek realizujgcych opieke nad dzie¢mi do lat 3 jest niedostateczna.
Srednia wojewddzka — niecate 17% oznacza, ze 83% dzieci znajduje sie pod opieka poza instytucjonalna.

Wychowanie przedszkolne w Polsce obejmuje coraz wiekszg liczbe dzieci. Jest to pierwszy etap
ksztatcenia. Z danych na dzier 30 wrzesnia 2022 r. wynika, ze 94,9% dzieci w wieku 3-6 lat korzystato
z réznych form edukacji przedszkolnej. Liczba placowek zwiekszyta sie o 75, za$ liczba dzieci objetych
wychowaniem przedszkolnym o 61,6 tys. dzieci tj. 0 4,2%.

Tabela 21. Syntetyczne dane dotyczace wychowania przedszkolnego w roku szkolnym 2022/2023

Przedszkola 13756
w tym specjalne 350
Samorzadu gminy 4836
Samorzadu powiatu 2515
Samorzgdu wojewddztwa 9
Jednostek administracji rzgdowe;j 1
Stowarzyszen i organizacji spotecznych 551
Organizacji wyznaniowych 463
Spotek prawa handlowego 904
Osdb fizycznych - pracodawcow 3728
Pozostatych 749

Zespoty wychowania przedszkolnego 45
Punkty przedszkolne 1399

Oddziaty przedszkolne w szkotach podstawowych 7305

Zrédio: https://szkoly-branzowe.edubaza.pl
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Najwiece] placowek - po wojewddztwie mazowieckim byto w Matopolsce. Pod wzgledem liczby
oddziatéw Matopolska zajmuje miejsce 3, zas pod wzgledem liczby dzieci — 4.

W analizowanym okresie odsetek dzieci objetych wychowaniem przedszkolnym systematycznie sie
zwiekszat. W roku 2022 wskaznik ten dla Matopolski byt rowny sredniej krajowej.

W roku szkolnym 2022/2023 edukacje prowadzito 14,1 tys. szkdt podstawowych dla 3,1 min ucznidow
oraz 47 szkot dla dorostych. W roku szkolnym 2021/2022 wszystkie szkoty podstawowe ukoriczyto
503,4 tys. osdb.

W analizowanym okresie liczba szkét podstawowych systematycznie malata, liczba oddziatéw w latach
2021-2022 rosta, aw latach 2022-2023 malata. Podobnie wygladata sytuacja w Matopolsce. Pod
wzgledem liczby placéwek Matopolska zajmuje drugie miejsce (po wojewddztwie mazowieckim), pod
wzgledem liczby oddziatow czwarte.

Mapa 4. Liczba uczelni w poszczegdlnych wojewddztwach

Zrédio: https://radon.nauka.gov.pl/raporty/uczelnie_mapa_2022

Dominuje wojewddztwo mazowieckie zliczbg 89 uczelni, dolnoslaskie, wielkopolskie i $lgskie —
odpowiednio 34, 33 i 32. Matopolska znalazta sie na 5 miejscu z liczbg 26 uczelni.
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Mapa 5. Liczba Uczelni w poszczegdlnych wojewddztwach wedtug rodzaju

B uczelnia publiczna
M uczelnia niepubliczna
B uczelnia koscielna

Zrédio: https://radon.nauka.gov.pl/raporty/uczelnie_mapa_2022

Tabela 22. Studenci i absolwenci wyiszych uczelni w Polsce w latach 2020 — 2022

DOLNOSLASKIE 117 118 116 342 115051 28 891 29727 29015
KUJAWSKO-POMORSKIE 54 234 54 136 56 052 12 432 12 695 12 075
LUBELSKIE 68 634 67 334 66 198 17121 17 447 17 675
LUBUSKIE 12 509 12 284 11 866 3080 2 848 2 882
tODZKIE 70 349 71038 69 261 15290 16041 15756
MAtOPOLSKIE 146 564 147 256 147 840 36 708 37644 36916
MAZOWIECKIE 250017 254 654 265024 55990 57702 55704
OPOLSKIE 21328 21016 21542 5142 5385 5519
PODKARPACKIE 45 804 45379 44 429 13363 13233 13 309
PODLASKIE 28 363 28 856 28 619 7 855 7333 7 008
POMORSKIE 86 239 86915 89 315 20319 20221 20019
SLASKIE 114 349 115701 115910 27 826 28 159 28 857
SWIETOKRZYSKIE 19 604 19759 19 235 5509 5372 4976
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WARMINSKO-MAZURSKIE 24 568 23733 22 654 7551 7037 6 561
WIELKOPOLSKIE 118 058 115381 113 833 27932 28023 28091

ZACHODNIOPOMORSKIE 37 399 36 254 35109 8111 8234 7971
POLSKA 1215137 1216038 1221938 293120 297 101 292334

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W skali kraju w analizowanym okresie odnotowano wzrost liczby studentéw, najwiecej absolwentéw
ukonczyto uczelnie w roku 2021/2022. Matopolska potwierdzita swéj potencjat intelektualno-naukowy
zajmujac w obu grupach 2 miejsce po wojewddztwie mazowieckim.

Ogdlna roczna liczba absolwentdéw oscyluje wokdt 133 tys., jednak w roku 2022 jest to nieznacznie
ponizej 133 tys. Matopolska najmniejsza liczbe absolwentdw odnotowata w 2021 roku, ale niezmiennie
jest to 2 miejsce w kraju.

Tabela 23. Odsetek studentéw cudzoziemcéw studiujgcych na polskich uczelniach
w latach 2020 - 2022

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE 3,6 4,4 5,7
LUBELSKIE 11,6 12,9 14,5
LUBUSKIE 1,6 2,1 3,6
tODZKIE 9,5 10,6 8,7

MAtOPOLSKIE 55 57 6,5
MAZOWIECKIE 10,0 10,4 12,2
OPOLSKIE 8,8 8,6 13,6
PODKARPACKIE 5,4 5,2 7,0
PODLASKIE 4,9 4,7 5,5
POMORSKIE 4,8 4,4 6,5
SLASKIE 4,7 4,8 5,9
SWIETOKRZYSKIE 31 4,1 4,5
WARMINSKO-MAZURSKIE 1,9 2,1 2,6
WIELKOPOLSKIE 5,7 6,6 8,0
ZACHODNIOPOMORSKIE 4,7 5,2 71
POLSKA 6,8 7,2 8,5

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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W omawianym okresie udziat studentéw zagranicznych systematycznie rést, ale wzrost ten dla
Matopolski jest bardzo umiarkowany. Widaé, ze obcokrajowcy wybierajg wojewddztwo lubelskie —
sgsiedztwo Ukrainy, opolskie (1), i mazowieckie (Warszawa). W tym rankingu Matopolska jest dopiero na
10 miejscu, co wskazuje na konieczno$¢ promocji matopolskich uczelni za granica.

Zestawienie unaocznia, jak poteznym osrodkiem akademickim jest Krakéw, w ktorym dziata 17 uczelni
macierzystych i 5 filii innych uczelni, w ktérym studiuje 87,5 % ogdfu studiujgcych w Matopolsce.

Oznacza to, ze poza Krakowem nauke w szkotach wyzszych pobiera zaledwie 12,5 % studentéw.

Warto jednak odnotowacd, ze — poza Krakowem — studia wyzsze prowadzone sg w 10 powiatach,
z ktérych 2 — Nowy Sacz i Tarnéw stanowig subcentra akademickie dla swojego otoczenia. Wsrdd
studiujgcych dominujg kobiety — ponad 59 %. Kobiety tez stanowig wiekszo$¢ absolwentéow
(prawie 62 %).

Sfere nauki w Polsce tworzy 364 instytucji naukowych. Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa prowadzona
jest na 132 uczelniach akademickich (w tym 103 z sektora publicznego), w 77 instytutach Polskiej
Akademii Nauk, 69 instytutach badawczych, 26 instytutach Sieci Badawczej tukasiewicz oraz 60 innych
instytucjach naukowych. 41% instytucji naukowych zlokalizowanych jest na Mazowszu, co $wiadczy
o duzym potencjale naukowym tego wojewddztwa.

1.5. SFERA GOSPODARCZA W MAtOPOLSCE
Dobrobyt rodziny zalezy od tego, jaka jest sytuacja na rynku pracy. Stagnacja, stagflacja, inflacja, wszelkie

zaburzenia rytmu gospodarczego (np. przez epidemie), kryzysy gospodarcze, zta polityka fiskalna itd.
mogg spowodowac wzrost bezrobocia i obnizenie stopy zyciowe;.

1.5.1.ZATRUDNIENIE | STOPA BEZROBOCIA

O sytuacji gospodarczej kraju méwi np. stopa bezrobocia rejestrowanego.

Tabela 24. Stopa bezrobocia rejestrowanego w latach 2021 - 2023 (%)

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE 8,1 7,3 71
LUBELSKIE 8,7 8,0 7,5
LUBUSKIE 5,1 4,4 4,3
tODZKIE 6,1 5,5 5,4

MAtOPOLSKIE 5,0 4,4 4,2
MAZOWIECKIE 4,7 4,3 4,1
OPOLSKIE 6,4 5,9 5,9
PODKARPACKIE 9,9 8,8 8,6
PODLASKIE 7,8 7,0 7,0
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4,6 4,6

POMORSKIE 5,2
SLASKIE 43 3,7 3,6
SWIETOKRZYSKIE 8,7 7,8 7,8
WARMINSKO-MAZURSKIE 9,1 8,6 8,3
WIELKOPOLSKIE 3,2 2,9 3,0
ZACHODNIOPOMORSKIE 7,3 6,7 6,7
POLSKA 5,8 5,2 5,1

Zrédto: BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Mapa 6. Stopa bezrobocia rejestrowanego w roku 2023

L8

ﬂa,

Zrédio: Opracowanie wtasne BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
W latach 2021 — 2023 stopa bezrobocia rejestrowanego wykazuje tendencje spadkowa.

Matopolska w roku 2023 znalazta sie na 4 miejscu pod wzgledem stopy bezrobocia zarejestrowanego
z wartoscig 4,2%. Nizsze wartosci stopy miaty tylko wojewddztwo wielkopolskie 3,0%, slgskie — 3,6%
i mazowieckie 4, 1%.

W poréwnaniu do wojewddztw z najwyzszg stopg bezrobocia w Matopolsce jest ona prawie 2 razy nizsza
niz przyktadowo na Podkarpaciu czy w wojewddztwie Warminsko- Mazurskim.

Sytuacje na rynku pracy odzwierciedla tez pordwnanie liczby nowoutworzonych i zlikwidowanych
miejsc pracy.
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Tabela 25. Nowo utworzone i zlikwidowane miejsca pracy w latach 2020 - 2022

DOLNOSLASKIE
KUJAWSKO-POMORSKIE
LUBELSKIE
LUBUSKIE
tODZKIE
MAtOPOLSKIE
MAZOWIECKIE
OPOLSKIE
PODKARPACKIE
PODLASKIE
POMORSKIE
SLASKIE
SWIETOKRZYSKIE
WARMINSKO-MAZURSKIE
WIELKOPOLSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE

POLSKA

Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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I

20,3

17,9

7,7

29,3

49,5

98,0

10,4

21,1

9,8

28,4

53,6

8,2

11,3

43,7

15,9

470,4

/

24,1

23,4

12,1

41,1

61,8

122,2

11,0

23,3

11,5

34,7

66,8

12,0

13,4

58,7

19,8

582,7

/

21,3

19,5

11,9

29,0

54,5

126,3

8,2

20,4

10,8

32,7

59,3

10,5

10,9

59,4

20,1

534,8

/

11,2

15,7

7,8

20,7

32,4

66,5

11,4

19,7

7,4

20,5

37,7

7,0

8,6

28,2

12,5

329,8

/

10,5

8,5

6,0

19,0

27,5

53,3

4,5

9,8

4,7

16,3

28,3

6,5

6,8

20,8

9,3

251,4

/

12,4

12,5

5,7

17,3

22,3

60,2

3,4

11,8

3,9

17,4

30,9

5,0

8,3

29,9

10,4

275,0

/

8,9

7,0

6,2

11,7

32,2

66,1

4,8

8,6

6,9

15,3

28,4

5,5

2,6

29,5

9,7

259,8
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Wykres 7. Utworzone i zlikwidowane miejsca pracy w roku 2022 w tysigcach
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Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W omawianym okresie wystepowata nadwyzka nowoutworzonych miejsc pracy nad likwidowanymi. Jest

to sytuacja korzystna, ale nie wyklucza sektorowych niedoboréw. Matopolska w roku 2022 zajmowata
2 miejsce pod wzgledem nadwyzki ogétem. Wojewddztwo Matopolskie znajdowato sie w 2022 roku
na 4 miejscu pod wzgledem liczby nowo utworzonych miejsc pracy, na 1 miejscu znalazto sie

wojewddztwo Mazowieckie, ktdre utworzyto ich ponad 2 razy wiecej.

Najwiecej nowych miejsc pracy w Matopolsce od 2016 roku powstato w roku 2019 jednak wtedy tez
najwiecej miejsc pracy zostato zlikwidowanych. Niemniej jednak bilans pomiedzy zlikwidowanymi

i utworzonymi miejscami pracy w Matopolsce przez caty okres, od 2016 roku, pozostaje dodatni —

tworzy sie wiecej miejsc pracy niz likwiduje. W tym okresie czasowym najmniej miejsc pracy
utworzonych zostato w roku 2020 na co wptyw mogta mie¢ pandemia COVID-19.

Wykres 8. Nowoutworzone miejsca pracy w wojewddztwie Matopolskim

100,0
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80,0 , 66,9 , 618
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Tabela 26. Odsetek pracujgcych wg sektorow ekonomicznych w latach 2021 - 2023 (%)

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE
LUBELSKIE
LUBUSKIE

tODZKIE
MALOPOLSKIE
MAZOWIECKIE
OPOLSKIE
PODKARPACKIE
PODLASKIE
POMORSKIE
SLASKIE

SWIETOKRZYSKIE

WARMINSKO-
MAZURSKIE

WIELKOPOLSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE

POLSKA

I

12,8

20,2

4,0

9,4

4,8

8,3

9,7

6,3

20,3

5,6

1,6

16,9

11,6

10,4

5,4

8,4

I

12,6

20,6

4,0

9,7

3,4

7,6

9,7

54

20,4

51

2,0

15,6

10,9

11,8

4,9

8,3

I

11,3

20,0

3,4

9,1

3,1

6,7

8,9

5,6

22,4

51

2,3

12,9

8,5

11,2

4,7

7,6

Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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/

30,2

24,4

33,3

32,3

30,4

22,8

36,0

35,9

24,8

31,9

38,2

30,4

32,8

35,6

30,3

30,9

/

30,2

24,5

34,7

31,6

31,6

23,0

36,3

351

24,3

30,8

36,6

31,5

30,3

35,3

30,8

30,8

/

29,5

22,8

32,7

29,6

29,8

21,5

37,8

33,9

24,1

29,2

35,0

31,2

30,8

34,9

30,1

29,6

/

57,0

55,3

62,7

58,3

64,8

68,9

54,3

57,8

54,9

62,5

60,1

52,7

55,6

54,1

64,2

60,7

/

57,2

54,9

61,3

58,7

65,0

69,4

54,0

59,5

55,3

64,1

61,4

52,9

58,7

52,9

64,3

60,9

/

59,2

57,2

63,9

61,4

67,2

71,8

53,3

60,5

53,5

65,7

62,7

55,9

60,6

54,0

65,1

62,8

K\ MALOPOLSKA


https://bdl.stat.gov.pl/

Wykres 9. Odsetek pracujacych wg sektoréw ekonomicznych w 2023 r.
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W omawianym okresie w kraju nastgpito lekkie obnizenie zatrudnienia w sektorze rolniczym
i przemystowym, zanotowano wzrost w sektorze ustugowym. Matopolska ma zaskakujgco niski wskaznik
zatrudnienia w rolnictwie, w sektorze przemystowym zbliza sie do wartosci sredniej, zajmuje
za to 2 miejsce po wojewddztwie mazowieckim zatrudnienie w sektorze ustug z wartoscig 67,2 %.

W omawianym okresie obserwuje sie wzrost aktywnosci zawodowej. Wida¢ to zwtaszcza dla grupy
w wieku produkcyjnym, gdzie wskaznik zatrudnienia zbliza sie do 78%. Matopolska ma ten wskaznik jeden
z najnizszych 74,9% — po wojewddztwie podkarpackim i warminsko-mazurskim zajmuje 3 miejsce od
konca. Wskaznik zatrudnienia jest zdecydowanie ponizej sredniej krajowej, a wiec najwyzszy odsetek
ludnosci nie jest aktywna zawodowo. Patrzac na rozwéj marki Matopolska zdecydowanie jest to wskaznik,
ktéry wymaga poprawy.

Biorgc pod uwage wskaznik aktywnosci zawodowej kobiet w roku 2023 wskaznik ten jest w wiekszosci
wojewddztw ponizej 50%. Matopolska uplasowata sie na 12 miejscu wroku 2023 ito jeden
z najnizszych wynikéw w kraju. Zdecydowanie sg to wskazniki ktére przy budowie rozpoznawalnosci marki
nalezatoby poprawic.
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1.5.2. PRODUKT KRAJOWY BRUTTO

Wykres 10. Produkt krajowy brutto na jednego mieszkarica w polskich wojewdédztwach w latach
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Wykres 11. Produkt krajowy brutto na jednego mieszkarica w Matopolsce w latach 2016 - 2022
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W 2022 roku Matopolska znajdowata sie na 7 miejscu wsrdd polskich wojewddztw pod wzgledem
wysokosci PKB per capita, dodatkowo wojewddztwo matopolskie miato nizsze PKB per capita w stosunku
dla tego samego wskaznika dla catej Polski. Wojewddztwa, ktdre miaty wyzszy wskaznik, niz jego wartosc
dla catego kraju to mazowieckie, dolnoslgskie, wielkopolskie, $lgskie i pomorskie.

Mimo niewysokiego miejsca w zestawieniu wojewddztw o najwyzszym PKB per capita, to co dziata na
korzys¢ Matopolski to fakt, ze wartos¢ tego wskaznika zroku na rok rosnie, mimo pandemii
COVID-19 w roku 2020 od 2016 roku nie wystgpit spadek wartosci produktu krajowego brutto na
jednego mieszkanca.
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1.5.3. NAKLADY NA INWESTYCJE

Matopolska zajmowata w 2022 roku 5 miejsce wsrdd polskich wojewddztw pod katem naktadow na
inwestycje w sektorze publicznym na 1 mieszkanca — wojewddztwami, ktére jg wyprzedzity byty
zachodniopomorskie, podlaskie, mazowieckie, pomorskie iwarminsko-mazurskie. W 2022 roku na
jednego mieszkarica Matopolski sektor publiczny wydat 3 457 zt w celach inwestycyjnych. Wojewddztwo
zachodniopomorskie wydato w 2022 roku najwiecej na inwestycje z sektorze publicznym w przeliczeniu
na jednego mieszkanca, wydato ponad 1,5 razy wiecej niz wojewddztwo Matopolskie.

Nalezy podkresli¢, ze inwestycje na jednego mieszkarica poza zachodnio-pomorskim byly najwyzsze
w wojewddztwie podlaskim. Wojewddztwo podlaskie mimo iz jest jednym z mniejszych wojewddztw, ma
jedne z najwiekszych naktadéw na inwestycje.

Wykres 12. Naktady na inwestycje w sektorze publicznym na 1 mieszkaica w polskich
wojewddztwach w 2022 roku (zt)
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Wykres 13. Naktady na inwestycje w sektorze publicznym na jednego mieszkarica w Matopolsce
w latach 2016 - 2022 (z1)
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Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Z roku na rok sektor publiczny Matopolski wydaje wiecej pieniedzy na inwestycje w przeliczeniu na
jednego mieszkanica, mimo iz jest on jednym z najnizszych w kraju. W roku 2022 $rodki wydatkowane
na inwestycje byly dwa razy wyzsze niz w roku 2016.

Wykres 14. Nakfady na inwestycje w sektorze prywatnym na jednego mieszkanca w polskich
wojewodztwach w 2022 r. (z1)
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W przypadku inwestycji prywatnych (naktady w przeliczeniu na jednego mieszkarica) Matopolska w 2022
roku znalazta sie na 7 miejscu wsrod polskich wojewddztw za takimi wojewddztwami jak: mazowieckie,
dolnoslaskie, wielkopolskie, $lgskie, zachodniopomorskie i opolskie. W poréwnaniu do Mazowieckiego,
ktére pozostaje liderem tego zestawienia w 2022 roku w Matopolsce wydanych zostato prawie 2 razy
mniej Srodkdéw na inwestycje prywatne w przeliczeniu na jednego mieszkanca.
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Wykres 15. Naktady na inwestycje w sektorze prywatnym na jednego mieszkarnca w Matopolsce
w latach 2016 - 2022 (z1)
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Cho¢ Matopolska nie znajduje sie na szczycie wrankingu wydatkéw inwestycyjnych w sektorze
prywatnym to warto zaznaczy¢, ze z roku na rok wartos¢ ta rosnie, a w roku 2022 wydanych zostato
1,5 razy wiecej w przeliczeniu na jednego mieszkanca niz w roku 2016.

Zyskownos¢ sprzedazy brutto
Matopolska zajmuje 4 miejsce wsrdéd polskich wojewddztw pod katem zyskownosci sprzedazy brutto,

za: wojewodztwem wielkopolskim, Swietokrzyskim i pomorskim.

Wykres 16. Zyskownos¢ sprzedazy brutto w Matopolsce w latach 2016 — 2023
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Zyskownos$¢ sprzedazy brutto w Matopolsce na przestrzeni lat 2016 — 2020 ma tendencje wzrostowa
nawet mimo pandemii COVID-19. Najwiekszg zyskownos$¢ osiggnieto w roku 2021, a w nastepnych
latach zanotowane zostaty spadki jednak ciggle sg to wartosci wyzsze niz w latach 2016-2019.
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1.5.4. MIGRACIJE

W 2023 roku Matopolska uplasowata sie na 2 miejscu pod katem liczby ludnosci, ktdora postanowita
przesiedli¢ sie na te tereny (na 1 miejscu Mazowieckie). Dodatkowo do Matopolski w 2023 roku
przesiedlito sie wiecej ludzi niz z niej wyjechato na state.

Wykres 17. Naptyw i odptyw ludnosci na pobyt staty w polskich wojewddztwach w 2023 roku
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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Wykres 18. Naptyw i odptyw migracji w wojewddztwie Matopolskim w latach 2016-2023
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Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Najwieksza liczba ludnosci naptywowej w wojewddztwie Matopolskim odnotowana zostata w roku 2019,
wtedy tez najwiecej ludnosci sie wysiedlito jednak bilans nadal byt dodatni i wiecej ludzi naptyneto niz
odptyneto.

Tabela 27. Migracje na pobyt staly wewnetrzne i zagraniczne w powiatach Matopolski w roku 2023

63 7

Powiat 1075 40 1012 33
bochenski
Powiat
) 733 54 798 25 -65 29
brzeski
Powiat
) 1021 28 1202 31 -181 -3
chrzanowski
Powiat
i 386 28 481 21 -95 7
dgbrowski
Powiat
o 825 31 1029 33 -204 -2
gorlicki
Powiat
i 4810 138 2582 38 2228 100
krakowski
Powiat
] ) 987 70 1137 24 -150 46
limanowski
Powiat
. . 378 6 403 3 -25 3
miechowski
Powiat
o 1367 58 1054 23 313 35
myslenicki
Powiat
i 1772 113 2 095 65 -323 48
nowosagdecki
Powiat
) 1205 141 1402 111 -197 30
nowotarski
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Powiat olkuski 1143 -347
Powiat
Lo ) 1346 32 1510 10 -164 22
oswiecimski
Powiat
o 271 7 334 3 -63 4
proszowicki
Powiat suski 641 42 663 27 -22 15
Powiat
i 1759 125 1835 116 -76 9
tarnowski
Powiat
L 474 25 603 7 -129 18
tatrzanski
Powiat
o 1434 40 1465 32 -31 8
wadowicki
Powiat
o 2731 105 1183 21 1548 84
wielicki
Powiat
i 9435 1099 7 108 165 2327 934
m. Krakow
Powiat
523 39 832 2 -309 37
m. Nowy Sacz
Powiat
, 711 52 1009 80 -298 -28
m. Tarnow
MALOPOLSKIE 34 680 2288 30880 876 3800 1412

Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Tarndéw i powiat chrzanowski wykazujg ujemne saldo migracji krajowej i zagranicznej. Najwyzsze saldo
dodatnie odnotowuje Krakdw i powiaty go otaczajgce — powiat krakowski i wielicki.

1.6. SPOLECZENSTWO INFORMACYJNE, SPOLECZENSTWO CYFROWE

W dzisiejszym Swiecie dostep do komputerdw i Internetu ma niemal kazdy — jak wskazujg wyniki analiz
przeprowadzanych regularnie przez Gtéwny Urzad Statystyczny wykazaty, ze w 2022 roku 93,3%
polskich gospodarstw domowych oraz 98,7% przedsiebiorstw miato dostep do Internetu. Sam fakt
posiadania dostepu do komputera ilnternetu, ze wzgledu na swojg powszechnos$é, przestajg byc
wskaznikiem, ktéry moze nam zarysowac stan kompetencji cyfrowych czy rozwoju technologicznego
firm. Dlatego nalezy siega¢ po inne wskazniki, bardziej szczegdtowe, zwigzane z nowymi technologiami
i kompetencjami anizeli dostepem.
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Wykres 19. Procentowy udzial przedsiebiorstw korzystajagcych zsocial mediéow w polskich
wojewoddztwach w 2023 roku
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Zrédto: GUS. Opracowanie wiasne.

Wykres 20. Procentowy udziat przedsiebiorstw prowadzacych analityke danych w polskich
wojewodztwach w 2023 roku
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Zrédio: GUS. Opracowanie wiasne.

Social media to narzedzie z ktérego polskie przedsiebiorstwa korzystajg powszechnie. Wykorzystywane
sg do promocji, komunikacji z odbiorcami, rekrutacji i innych celéw. We wszystkich wojewddztwach
udziat przedsiebiorstw wykorzystujgcych social media przekracza 97%. Wojewddztwo Matopolskie
znajduje sie wtym zestawieniu na 10 miejscu — jednak nie nalezy tego traktowac jako niski wynik
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poniewaz udziat tych przedsiebiorstw wynosi 98,6% co mimo niskiego miejsca w zestawieniu jest
wynikiem wysokim bliskim 100%.

Wojewddztwo Matopolskie w 2023 roku zajmowato 4 pozycje wsrdd polskich wojewddztw pod katem
udziatu przedsiebiorstw prowadzgcych analityke danych — byto to 18,2% z nich. Wojewddztwa, ktére
maja wiekszy udziat tego typu przedsiebiorstw to Mazowsze, Dolny Slask i Wielkopolska.

Wykres 21. Procentowy udziat przedsiebiorstw wykorzystujacych narzedzia sztucznej inteligencji
w polskich wojewédztwach w 2023 roku
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Zrédto: GUS. Opracowanie wiasne.

Matopolska w 2023 roku uplasowata sie na 4 miejscu wsrdd innych wojewddztw pod katem udziatu
przedsiebiorstw wykorzystujgcych narzedzia sztucznej inteligencji. Udziat ten jest prawie 2 razy mniejszy
niz w przypadku lidera zestawienia jakim jest wojewddztwo Mazowieckie. Wynik 3,3% jest stosunkowo
niski jednakze nadal daje miejsce w czotéwce polskich wojewddztw, a biorgc pod uwage, ze ten typ
technologii jest dopiero rozwijany i powoli wchodzi do Polski mozna liczy¢ na wzrost w przysztosci.

1.7. SRODOWISKO NATURALNE | JEGO OCHRONA

1.7.1.TERENY ZIELONE | CHRONIONE PRAWNIE

Wojewddztwo Matopolskie zajmuje 5 miejsce wsrdod polskich wojewddztw pod katem powierzchni
terendéw zielonych w m2 na jednego mieszkanca (za Podkarpackim, Zachodnio-Pomorskim, Lubuskim
i Dolnoslgskim). Od 2016 do 2022 roku powierzchnia terendw zielonych na jednego mieszkarca
Matopolski wzrosta o0 0,9 metra kwadratowego.

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



Wykres 22. Powierzchnia terenéw zieleni ogétem na 1 mieszkanca Matopolski w metrach
kwadratowych
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Dodatkowo powierzchnia terendw zieleni na jednego mieszkanca stale rosnie od roku 2019,
a najwiekszy wzrost miat miejsce pomiedzy rokiem 2020 a 2021. Pomiedzy rokiem 2021 a 2022 nie
nastgpity zmiany.

Wykres 23. Chronione obszary przyrody w 2023 roku w tys. hektaréw
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Matopolska w 2023 roku zajmowata 4 miejsce wsérdd polskich wojewddztw pod katem liczby hektaréw
przyrodniczych obszaréw chronionych, wojewddztwa, ktére majg wiecej tego typu terendw
to Mazowsze, Warmia i Mazury i Wielkopolska.

Od roku 2020 w wojewddztwie Matopolskim rok rocznie zwieksza sie liczba hektaréow przyrodniczych
obszaréw chronionych — coraz wieksza czes¢ obszardw przyrody zostaje objeta ochrong prawna.
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1.7.2.ZANIECZYSZCZENIE POWIETRZA

PM10 i PM2,5 to mieszanina zawieszonych w powietrzu czgsteczek, w przypadku PM10 o srednicy nie
wiekszej niz 10 mikrometrow [um], aw przypadku PM2,5 nie wiekszej niz 2,5 mikrometréw [pm].
Wystepowanie tego typu pytdw zwigzane jest z procesami spalania paliw statych i ciektych. Szczegdlnie
niebezpiecznym dla zdrowia jest pyt PM2,5 bedacy czeécia smogu. Wedtug Swiatowej Organizacji
Zdrowia (WHO) dtugotrwata ekspozycja na PM2,5 przyczynia sie do skrocenia Sredniej dtugosci zycia,
a ekspozycji krotkotrwatej powoduje wzrost liczby zgondw z powodu chordb uktadu oddechowego
i krgzenia a takze powoduje wzrost potrzeby hospitalizacji z nagtych przypadkow takich jak nasilenie
astmy czy ostre reakcje uktadu oddechowego.

Wykres 24. Srednioroczne stezenie pylu zawieszonego PM10 w miastach Matopolski
w latach 2019-2024
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Zrédio: GIOS. Opracowanie wtasne.

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



Wykres 25. Srednioroczne stezenie pytu zawieszonego PM10 w Krakowie w latach 2014-2024
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W przeciggu ostatnich 5 lat ogdlna tendencja w stezeniu w powietrzu pytu zawieszonego PM10 jest
spadkowa — wzrost miat miejsce po 2020 roku jednak moze by¢ to zwigzane z pandemig COVID-19
i zmniejszonym ruchem przemystowym i samochodowym. Wzrost jest réwniez widoczny w roku 2024
wzgledem roku 2023. Mimo to srednia roczna stezen pozostaje od 2019 roku ponizej poziomu
dopuszczalnego co jest zmiang pozytywng, poniewaz jeszcze w latach 2014-2018 wartosci te dla
Krakowa przekraczaty dopuszczalne stezenia.

Wykres 26. Srednioroczne steienie pylu zawieszonego PM2,5 w miastach Matopolski
w latach 2019-2024
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Zrédto: GIOS. Opracowanie wiasne.
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Srednioroczne stezenie pytu zawieszonego PM2,5 w Matopolsce ma tendencje spadkowa. Miastem
o najwiekszym sredniorocznym stezeniu pytu PM2,5 w latach 2019-2024 jest Nowy Sacz, ktéry odbiega
od innych miast regionu

W przypadku miasta Krakéw sytuacja znacznie sie polepszyta na przestrzeni ostatnich 10 lat, jednak
nadal wartosci znajdujg sie blisko dopuszczalnego poziomu.

1.7.3. TRANSPORT ROWEROWY

Wojewddztwo Matopolskie zajmuje 6 miejsce wsrdd polskich wojewddztw pod katem liczby drég
rowerowych (w kilometrach na 100km2). W Matopolsce w 2022 roku znajdowato sie 6,82 kilometrow
drég rowerowych na 100 km?2.

Wykres 27. Liczba drég rowerowych w poszczegdlnych wojewdédztwach w roku 2022
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Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W omawianym okresie przyrastato w Polsce ok. 1300 km drég rowerowych r/r. W rankingu wojewddztw
Matopolska zajmuje odlegte, 11 miejsce, co oznacza iz — biorgc pod uwage potencjat ludnosciowy —
sytuacja jest zta. Takze dynamika przyrostu drog rowerowych powinna by¢ szybsza.

Sie¢ drég rowerowych w Matopolsce jest bardzo rozwinieta co zdecydowanie dziata na korzys¢ tego
regionu pod katem turystycznym, szczegdlnie biorgc pod uwage obecne trendy konsumenckie czyli
wybieranie aktywnych form wypoczynku. Tym co jednak moze dziata¢ niekorzystnie na wizerunek, odbiér
marki i negatywnie wpfywac na doswiadczenia w trakcie podrézy jest ograniczona mozliwosé korzystania
z rowerdw miejskich — rowery miejskie mogg by¢ jednym z transportdw podczas wycieczek i city breaks
— miasto takie jak Krakéw, bedgce lokomotywa regionu, zyskatoby uruchamiajgc taki program.
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Wykres 28. Liczba drég rowerowych
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Z roku na rok powstaje coraz wiecej kilometrow drog rowerowych w Matopolsce, od roku 2016 do 2022
liczba ta zwiekszyta sie o ponad potowe z 409,3 kilometréow do 910,3 kilometréw.

1.7.4.TRANSPORT PUBLICZNY

Wykres 29. Liczba przewiezionych pasazerow komunikacji publicznej w Matopolsce
w latach 2016-2022 [min]

500,0
444.,9 450,7 455,2

S S

400,0

378,8

350,0

300,0 243 2486

250,0
200,0
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W latach 2016-2019 systematycznie rosta liczba pasazeréw komunikacji publicznej w Matopolsce,
sytuacja zmienita sie w roku 2020 gdzie miejsce miat drastyczny spadek podrdzujgcych, ktére swoje
zrédta miat w pandemii COVID-19. Mimo, ze po roku 2020 liczba pasazeréw znowu zaczeta rosngc,
w roku 2022 ciagle nie wrdcita do stanu sprzed pandemii.

1.7.5.PARK AND RIDE

Park and Ride to parkingi znajdujgce sie przy przystankach Szybkiej Kolei Aglomeracyjnej i komunikacji
miejskiej, ktore umozliwiajg tanie i wygodne zmiany $rodka transportu z samochodu osobowego na
pojazdy komunikacji zbiorowej co odcigza ruch drogowy ipozwala redukowa¢ produkcje
zanieczyszczen.
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Wykres 30. Parkingi typu Park and Ride w polskich wojewédztwach w 2022 roku
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Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

Wojewddztwo Matopolskie zajmuje 4 miejsce wsrdd polskich wojewddztw pod katem liczby parkingdw
typu Park and Ride, po mazowieckim, wielkopolskim idolnoslgskim. Warto zaznaczyé, ze potowa
polskich wojewddztw ma stabo rozwinietg infrastrukture tego typu iliczba tego typu parkingow
w 8 polskich wojewddztwach nie przekracza 10.

W latach 2016 — 2022 nastgpit drastycznych wzrost tego typu parkingdw w wojewddztwie Matopolskim,
z 6 w2016 roku do 56 w roku 2022.

1.8. TURYSTYKA

Matopolska posiada wyjgtkowy potencjat turystyczny, wynikajgcy nie tylko z atrakcyjnego potozenia
w jednym z najbardziej zrdznicowanych krajobrazowo miejsc Polski, unikatowo urozmaiconym
Srodowiskiem przyrodniczym, lecz takze z ponad kilku tysieczng historig regionu.

Wszystko to sprawia, ze Matopolska jest wyposazona w wiele atutdow, pozwalajgcych na zbudowanie
wielowgtkowe] atrakcyjnej oferty turystycznej dla potencjalnego turysty wokot jego bogatego
dziedzictwa kulturowego.

Elementy dziedzictwa kulturowego stanowigce istotne atrakcje turystyczne oraz wazne dla
infrastruktury regionu obiekty sportowo-rekreacyjnie zostaty na state wigczone do strategii promowania
regionu.
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Na obszar turystyczno-rekreacyjny sktadajg sie takie zagadnienia jak:

e Turystyka w Matopolsce

e Sportiinfrastruktura sportowa, jako element oferty turystycznej Matopolski

e Matopolska jako atrakcja turystyczna w percepcji spoteczne;j

,W zdrowym ciele zdrowy duch” to hasto nadal aktualne. Cztowiek, ktory uprawia sport z reguty jest

zdrowszy, bardziej zahartowany i mniej podatny na infekcje.

1.8.1. OBIEKTY SPORTOWE

Tabela 28. Obiekty sportowe oraz ich dostepno$¢ na 20 tys. ludnosci w roku 2018 i 2022

DOLNOSLASKIE
KUJAWSKO-POMORSKIE
LUBELSKIE
LUBUSKIE
tODZKIE
MAtOPOLSKIE
MAZOWIECKIE
OPOLSKIE
PODKARPACKIE
PODLASKIE
POMORSKIE
SLASKIE
SWIETOKRZYSKIE
WARMINSKO-MAZURSKIE
WIELKOPOLSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE

POLSKA

2 809

1588

1131

1029

1451

2300

2428

1068

1790

570

1921

2543

763

1274

3519

1646

27 830

3229

2181

1708

1331

2049

2 888

3513

1321

2245

863

2312

2 864

982

1900

4262

2012

35660

Zrédto: Opracowanie wiasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl
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7,64

5,34

10,14

5,88

6,76

4,49

10,83

8,41

4,82

8,23

5,61

6,15

8,92

10,07

9,68

7,25

11,18
10,87
8,44
13,58
8,61
8,42
6,37
14,02
10,80
7,55
9,80
6,59
8,34
13,90
12,20
12,26

9,44
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W ciggu ostatnich 5 lat liczba obiektéw sportowych w Polsce wzrosta o ok. 25 % (ok. 7000 obiektéw)
i podniosta srednig krajowa obiektéw sportowych przypadajgcych na 10 tys. ludnosci do wartosci 9,44.

Matopolska z wartoscig 8,42 zajmuje 12 miejsce znacznie ponizej $redniej krajowej.

Niepokdj musi budzi¢ fakt, iz liczba ptywalni krytych w Matopolsce spadta, podczas gdy srednia krajowa
wzrosta. Rosnie w skali kraju i Matopolski liczba krytych hal i kortéw, martwi¢ powinna malejgca liczba
stadiondw.

Istotnym wskaznikiem stanu kultury fizycznej na danym terenie jest liczba klubéw sportowych oraz ich
cztonkdw. W 2022 r. w Polsce dziatato 14 476 klubdw sportowych i 70 polskich zwigzkéw sportowych.
W poréwnaniu z 2020 r. liczba klubéw sportowych wzrosta o 1,6%.

W 2022 Matopolska — obok wojewddztw: podkarpackiego, opolskiego, dolnoslgskiego ilubuskiego —
nalezata do regionéw o najwyzszej liczbie cztonkéw klubdéw sportowych w Polsce (33-36 oséb na 1000
ludnosci).

1.8.2.LiCZBA TURYSTOW Z POLSKI | ZZAGRANICY

W 2023 roku do Matopolski przyjechato 11 950 000 turystéw z kraju i zagranicy (w tym 10 100 000 z kraju
i 1 850 000 z zagranicy).

Wykres 31. Turysci krajowi i zagraniczni w Matopolsce w latach 2010-2023

12000000
10000000
8000000
6000000
4000000
2000000

0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

=@==Turysci krajowi Turysci zagraniczni
Zrédio: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wtasne.

Wykres 32. Turysci ogotem (krajowi i zagraniczni) w Matopolsce w latach 2010-2023
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Zrédio: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wtasne.
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W roku 2020 rynek turystyczny Matopolski sie zatamat na co miata wptyw pandemia COVID-19,
w przypadku turystow krajowych sytuacja ta powoli sie odbudowuje iod roku 2021 mozemy
zaobserwowaé ponowng tendencje wzrostowg liczby turystéw przybywajgcych do Matopolski.
W przypadku turystéw zagranicznych liczba przyjezdzajgcych pomiedzy 2020 a 2022 miata tendencje
spadkowg i dopiero w roku 2023 zaczeta ponownie rosng¢. O ile krajowy ruch turystyczny powoli sie
odbudowuje iwraca do poziomow sprzed pandemii, tak sytuacja rézni sie w przypadku turystow
zagranicznych. Pomiedzy 2020 a 2023 roku liczba turystdw zagranicznych przyjezdzajacych
do Matopolskich byta najnizsza od 2010 roku. Moze by¢ to zwigzane ze skutkami pandemii,
Swiatowym kryzysem gospodarczym jak i bliskoscig Polski i samej Matopolski Ukrainy gdzie obecnie toczy
sie konflikt zbrojny.

Jednak, patrzac catosciowo na turystow przybywajgcych do regionu, po pandemii COVID-19 ruch
turystycznych systematycznie wraca do ,,normalnosci”, co prawda liczby turystéw nie wrdcity jeszcze do
poziomu roku 2019 gdzie odnotowana byta ich najwieksza liczba, jednak wzrost jest systematyczny.

1.8.3.KT0 PRzYJEZDZA DO MALOPOLSKI?

Wykres 33. Struktura wieku turystéw przybywajacych do Matopolski w latach 2019-2023
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Zrédto: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wiasne.

Osobami, ktore najczesciej przyjezdzajg w celach turystycznych do Matopolski sg od 2019 roku
niezmiennie osoby pomiedzy 30 a 44 rokiem zycia. Drugg najliczniej przybywajacg do Matopolski grupa
wiekowgq sg osoby pomiedzy 20 a 29 rokiem zycia. Najwieksza liczba turystéw z tych grup wiekowych
moze wynika¢ z réznych czynnikdw: moze to $wiadczy¢ otym, ze Matopolska oferta turystyczna
najlepiej odpowiada wtasnie osobom pomiedzy 20 a 44 rokiem zycia. Innym potencjalnym powodem
takiego stanu moze by¢ stan zamoznosci — osoby miedzy 30 a 44 rokiem zycia mogg by¢ najbardziej
w stanie podrozowac bez wzgledu na kierunek kraju.
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Wykres 34. Wojewddztwo zamieszkania turystow krajowych przybywajacych do Matopolski
w 2023 roku
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Zrédio: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wtasne.

Najwiecej turystow w Matopolsce w 2023 roku stanowili turysci lokalni, to znaczy, osoby na co dzien
mieszkajgcy wtasnie wtym wojewddztwie. Najczesciej do Matopolski w 2023 roku przyjezdzali
mieszkaricy Mazowsza (12%), Slaska (12%) i Dolnego Slaska (8%). Najrzadziej natomiast do Matopolski
przyjezdzali turysci z wojewddztw: Lubuskiego, Kujawsko-Pomorskiego, Warminsko-Mazurskiego
i Zachodniopomorskiego (kazde po 2%) — moze to wynika z odlegtosci jaka dzieli te wojewddztwa
z Matopolskg lub niedogodnymi potgczeniami komunikacyjnymi.

Wykres 35. Kraj zamieszkania turystow zagranicznych przybywajacych do Matopolski w 2023 roku
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Zrédto: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wiasne.

W 2023 roku najwiecej zagranicznych turystéw w Matopolsce stanowili mieszkaricy Wielkiej Brytanii
(24%), Stanow Zjednoczonych Ameryki (16%) i Niemiec (14%).
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1.8.4. CEL WYCIECZKI

Wykres 36. Gtéwny cel wycieczki turystow w Matopolsce w 2023 roku
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Zrédio: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wiasne.

Turysci najczesciej odwiedzali Matopolske w celach wypoczynkowych (33,30%) i aby zwiedzaé zabytki
(23,60%).

Wykres 37. Miejsce zakwaterowania podczas pobytu w Matopolsce w 2023 roku
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Zrédto: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wiasne.

W 2023 roku najpopularniejszym miejscem pobytu, ze znaczng przewaga, byty hotele — zatrzymato sie
w nich na czas swojego pobyty 38% turystow. Nastepne w kolejnosci popularnosci byty apartamenty —
12% turystow i nocleg u rodziny — 10%. Najmniej popularne okazaty sie schroniska mtodziezowy (0,4%).
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Wykres 38. Srodki transportu wykorzystane w celu dostania sie do Matopolski przez turystéw
w latach 2019-2023
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Zrédio: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wtasne.

Najpopularniejszym srodkiem transportu dla turystéw (w celu dostania sie do Matopolski) okazuje sie
samochod osobowy z duzg przewaga nad innymi srodkami transportu — w 2023 roku 76% turystow
wybrato wifasnie samochdd jako Srodek, ktérym dostali sie do Matopolski. Samochdd najczesciej
wybierany byt w roku 2020 co spowodowane moze by¢ pandemig COVID-19 i panujgcymi wowczas
obostrzeniami co uniemozliwiato swobodne przemieszczanie sie komunikacjg zbiorowg. W roku 2021
zauwazy¢ mozemy spadek w wyborze samochodu ijednoczesny wzrost podrdzujgcych pociggami
i autokarami turystycznymi — jednak po roku 2021 ponownie rosnie liczba pasazeréw samochodowych,
a pasazerowie pociggdw i autokardéw pozostajg na wzglednie statym poziomie.
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Wykres 39. Najpopularniejsze miejsca wycieczek turystow krajowych i zagranicznych w 2023 roku
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Zrédio: Ruch Turystyczny w Matopolsce w 2023 roku, Matopolska Organizacja Turystyczna. Opracowanie wtasne.

Uwaga: Wartosci z wykresu nie sumuja sie do 100% gdyz jest to TOP 10 miejsc z listy najpopularniejszych
17 miejsc w Matopolsce (nie wziete pod uwage miejsca nie przekraczaly 3% sumarycznie dla turystéw
krajowych i zagranicznych)

Od lat Krakéw pozostaje najpopularniejszg atrakcjg turystyczng Matopolski, zaréwno wsrdd turystéw
krajowych jak izagranicznych. W przypadku turystéw zagranicznych moze mowié, ze Krakéw jest
gtéwnym celem ich wypraw gdyz w roku 2023 83% zagranicznych turystéw swdj czas spedzito wiasnie
w tym miescie. Drugim najpopularniejszym miastem dla turystoéw zagranicznych jest Zakopanem, ktére
w 2023 roku odwiedzito 5% z nich. Wsrdd turystdw krajowych nie ma jednego miejsca, ktére miatoby
znaczng przewage nad innym, jak w przypadku Krakowa dla turystow zagranicznych. Znowu to Krakéw
cieszy sie najwiekszym powodzeniem — 17% turystéw krajowych odwiedzajacych Matopolske wtasnie
tam sie udato, jednak popularne sg rowniez Pieniny (13% turystéw) i Beskidy (13% turystow).

Wsrod  wszystkich grup wiekowych turystéw to Krakdw cieszy sie najwiekszg popularnoscia.
W przypadku pasm gorskich Pieniny i Beskidy to gory, ktdre najczesciej odwiedzajg osoby powyzej
51 roku zycia, a Tatry osoby ponizej 30. O$wiecim, ktéry zwigzany jest z historig i Il Wojna Swiatowa
najczesciej odwiedzany jest przez osoby powyzej 51 roku zycia. Zator, ktéry swojg popularnosc
w ostatnich latach zawdziecza parkowi rozrywki Energylandia na rowni odwiedzany jest przez osoby
ponizej 30 roku zycia i pomiedzy 31 a 50 rokiem zycia.

Tabela 29. Hotele z salami konferencyjnymi w polskich wojewédztwach w latach 2009 - 2013 - 2017
-2021

DOLNOSLASKIE

KUJAWSKO-POMORSKIE 130 145 177 152
LUBELSKIE 110 142 193 192
LUBUSKIE 104 120 125 72
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tODZKIE 116 192 166 131
MAtOPOLSKIE 418 472 509 463
MAZOWIECKIE 214 270 296 270

OPOLSKIE 56 64 80 55
PODKARPACKIE 154 195 227 209

PODLASKIE 70 78 99 90
POMORSKIE 251 330 327 289
SLASKIE 244 290 285 236
SWIETOKRZYSKIE 80 103 111 99
WARMINSKO-MAZURSKIE 127 176 181 137
WIELKOPOLSKIE 245 304 295 248
ZACHODNIOPOMORSKIE 244 283 275 241

Zrédio: GUS BDL. Opracowanie wiasne.

Wykres 40. Hotele z salami konferencyjnymi w polskich wojewédztwach w 2021 roku
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Zrédio: Opracowanie wtasne, BDL GUS https://bdl.stat.gov.pl

W 2023 roku wojewddztwo Matopolskie miato do dyspozycji najwiekszg liczbe hoteli z salami
konferencyjnymi wsrdéd wszystkich polskich wojewédztw — liczba ta wyniosta 463. W 2017 roku liczba
hoteli z zapleczem konferencyjnym w Matopolsce byta wieksza niz obecnie, znikniecie z mapy tego
typu osrodkéw moze byé spowodowane pandemig COVID-19, ktéra niosta za sobg niekorzystne
konsekwencje dla branzy hotelarskiej i eventowej. Wojewddztwa, ktére po Matopolsce majg
najwiekszg baze konferencyjng sg wojewddztwa Pomorskie - 289 obiektéw i Mazowieckie - 270
obiektéw — oznacza to, ze Matopolska ma niemal 2 razy wiecej tego typu o$rodkéw niz dwa
konkurujgce z nig w tej kwestii wojewddztwa.
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2. ANALIZA OTOCZENIA MARKI MALOPOLSKI

2.1. GOSPODARKA

Biorac pod uwage wskazniki dotyczace gospodarki Matopolska znajduje sie w wiekszosci przypadkdéw
w czotéwece polskich wojewddztw, plasuje sie jednak zazwyczaj miedzy 4 a 7 miejscem. Dodatkowo tym
co oddziatuje na korzy$¢ Matopolski jest to, ze nie tylko znajduje sie w czotéwce wojewddztw, ale
dodatkowo jej pozytywne wskazniki gospodarcze z roku na rok rosng, a negatywne spadaja - rosngce: PKB
per capita, naktady na inwestycje w sektorze publicznym i prywatnym, spadajaca stopa bezrobocia to
wskazniki $wiadczace o zachodzacym rozwoju gospodarczym w regionie Matopolski. Jest to fakt, ktdéry

moze dziataé na korzy$¢ marki Matopolski i wspierac jej pozytywny wizerunek. Staty rozwdj to wskaznik,

ktéry moze byé wykorzystany do zachecania potencjalnych inwestoréw do lokowania swoich pieniedzy

w tym regionie a takze zachecac obywateli do osiedlania sie na okres staty.

Dane pokazujg, ze rok 2020 byt czasem szczegdlnie trudnym —w wiekszosci przypadkow w tym witasnie
roku zaburzone zostaty wzrostowe tendencje czynnikdéw gospodarczych — w wiekszosci przypadkéw
wskazniki, ktore do 2019 roku rosty w 2020 doznaty spadku. Jednak dane wskazujg, ze mimo tych
spadkow, po roku 2020 negatywne tendencje nie pogtebiajg sie, a wskazniki zaczynajg znowu rosngc,
nie zawsze wracajgc do poziomodw sprzed pandemii jednak nadal mozemy mowi¢ ponownie o tendencji
wzrostowej. Moze to $wiadczy¢ o dobrej kondycji gospodarki regionalnej i jej potencjale do rozwoju.

Matopolska w roku 2023 byta drugim wojewédztwem pod wzgledem liczby ludnosci naptywowej na pobyt
staty wsérdd wszystkich polskich wojewddztw. Moze to wskazywaé na site marki Matopolski i na to, ze jest

to miejsce w ktorym ,chce sie zy¢”. Naptyw ludnosci to nowi pracownicy, odbiorcy — wptywa to na

korzy$¢ marki wojewddztwa i dziata pozytywnie na jej odbidr przez potencjalnych inwestoréw.

Réwniez w badaniach wizerunku Matopolski wsréd mieszkancow regionu, ktore zostato zrealizowane na
przetomie czerwca ilipca 2024 roku na probie n=556 dorostych Matopolan zdecydowana wiekszos¢,
bo az 91% ankietowanych zgodzito sie ze twierdzeniem, ze Matopolska jest regionem atrakcyjnym.
Przeciwnego zdania byt natomiast tylko jeden na pieédziesieciu respondentow (2%).

Wykres 41. Zgoda z twierdzeniem ,,Matopolska jest atrakcyjnym regionem”; n=556
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badar CATI
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Wsrdd  przebadanych tgcznikdéw SKMM i przedstawicieli JST odpowiedzialnych za promocje
zdecydowana wiekszo$¢, bo az 98% ankietowanych zgodzita sie z twierdzeniem, ze Matopolska jest
regionem atrakcyjnym. Przeciwnego zdania byt tylko jeden na stu respondentéw (1%). Podobny odsetek
ankietowanych nie miat wyrobionej opinii.

Warto zauwazy¢, ze wsrdd tgcznikdéw SKMM odsetek ocen zdecydowanie pozytywnych jest zauwazalnie
wyzszy niz wsréd pracownikow odpowiedzialnych za promocje w IST (78% vs 70% takich wskazan).
Pracownicy JST natomiast czesciej wyrazali opinie raczej pozytywne (tutaj réznica wyniosta 9 punktow
procentowych). Oceny negatywne padty wytgcznie ze strony pracownikéw JST.

Wykres 42. Zgoda z twierdzeniem ,,Matopolska jest atrakcyjnym regionem”; n=151
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N

m Zdecydowanie tak
= Raczej tak
Ani tak, ani nie

m Zdecydowanie nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Z twierdzeniem, ze ,Matopolska jest najbardziej atrakcyjnym regionem w Polsce” zdecydowanie lub
raczej tak zgodzita sie niespetna potowa (47%) uczestnikow badania wsrdd Matopolan. Przeciwnego
zdania byto natomiast 15% respondentéw.

Wykres 43. Zgoda z twierdzeniem ,,Matopolska jest najbardziej atrakcyjnym regionem w Polsce”;
n=556

3%

m Zdecydowanie tak
= Raczej tak
Ani tak, ani nie / trudno powiedzieé

m Raczej nie
38%

m Zdecydowanie nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan CATI
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Natomiast wséréd badanych tgcznikéw SKMM i pracownikéow JST z tym twierdzeniem zgodzito sie
niespetna dwie trzecie (60%) uczestnikdéw badania - odpowiadajgc zdecydowanie lub raczej tak.
Przeciwnego zdania byto natomiast 8% respondentow.

Odsetek wskazan odpowiedzi zdecydowanie tak byt identyczny w obu grupach badanych. Pracownicy
JST wyraznie czesciej (réznica 11 pp.) wskazywali na odpowied? raczej tak, natomiast tgcznicy SKMM
czesciej nie mieli jednoznacznej opinii na omawiany temat.

Wykres 44. Zgoda z twierdzeniem ,,Matopolska jest najbardziej atrakcyjnym regionem w Polsce”;
n=151

7% 1%

20%

m Zdecydowanie tak

Raczej tak
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32% Ani tak, ani nie

m Raczej nie

m Zdecydowanie nie

40%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badar CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Wedtug przebadanych Matopolan atutami Matopolski oprécz dynamicznego rozwoju gospodarczego
regionu (w tym strefy ekonomiczne, Krakowski Park Technologiczny, rozwdj firm zbranzy IT
i startupdw), jest réowniez bogata oferta szkolnictwa wyiszego (przede wszystkim Uniwersytet
Jagiellonski, ale réwniez Akademie Gorniczo-Hutniczg) i kultura studencka, a takze specyficzna kuchnia
i lokalne produkty rzemiedlnicze, ktdre wptywajg na site marki regionu.

Matopolskie przedsiebiorstwa nie pozostajg obojetne na nowe technologie — jak wykazano w analizie
przedsiebiorstwa z regionu Matopolski pozostajg w czotdowce tych, ktére korzystajg z najnowszych
narzedzi takich jak analityka danych czy sztuczna inteligencja. Wptywa to na wizerunek marki jako
innowacyjnej i postepowej technologicznie.

Matopolska posiada ciekawe firmy, niektére sg bardzo unikalne, czego przyktadem jest DISKUS Polska
Sp. zo.0. - jedna z3 firm na $wiecie, ktdra zajmuje sie niemechanicznym niszczeniem danych na
nosnikach. Respondenci biznesowi podczas wywiaddw indywidualnych podkreslali, ze warto
wykorzysta¢ w przekazach do biznesu centralne potozenie w Europie, dostepnosé¢, poprawiong
infrastrukture, autostrady, lotnisko, dostep do technologii (zaplecze akademickie), klaster LifeScience.

Zwrdcono uwage na potencjat takich wydarzen jak Konferencja Metaswiaty, ktora stanowi wspdlng
przestrzen zaréwno dla entuzjastow jak isceptykdw przetomowych technologii. Biorg w niej udziat
artysci, prawnicy, futurysci i wizjonerzy prezentujgcy rozne spojrzenia na temat metaverse, NFT, web.3,
Al czy technologii kwantowych i moze by¢ wydarzeniem przyciggajagcym otoczenie do Matopolski.

Wspomniano takze o innych waznych wydarzeniach takich jak Open Eyes Economy Summit, Digital
Dragons Conference, Devoxx Poland, Wise City, Mobile Trend.
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W kontekscie gospodarki i biznesu w trakcie wywiaddw wskazano na brak strategii, ktéra rownomiernie
myslataby o rozwoju catego regionu Matopolski, nie tylko Krakowa. Jednym z kluczowych problemdw,
ktére wymagajg zaadresowania jest réwniez odptyw mtodych osdb, ktére wyjezdzajg z Matopolski
do innych regiondw oferujgcych lepszg i tarszg jakos¢ zycia oraz prace.

Pomimo istnienia wielu izb gospodarczych i stowarzyszen przedsiebiorcow czesto brakuje im solidnego
zaplecza finansowego i kapitatowego, ktére bytoby niezbedne do realnego wptywu isity dziatania.
Zdaniem respondentéw, kluczowa jest integracja i silne przywddztwo w istniejgcych strukturach, takich
jak kongregacje kupieckie czy izby gospodarcze, aby mogly one skutecznie dziata¢ na rzecz
przedsiebiorcow.

Po raz kolejny wybrzmiat w badaniach réwniez brak utozsamiania sie z Matopolskg jako jednym
regionem imarka. Badani zSadecczyzny nie kojarzyli wydarzen gospodarczych promujacych
Matopolske. W swoich wypowiedziach bardzo skupiali sie na swojej matej ojczyznie. Ubolewano jednak
nad utraceniem Forum Ekonomicznego w Krynicy, ktérego skutki mieszkancy regionu odczuwajg
i odczuwac bedg przez najblizsze lata. Istnieje duza konkurencja w turystyce kongresowej w postaci np.
Europejskiego Kongresu Gospodarczego w Katowicach, Kongresu 590 w Jachrance, Impaktu
w Poznaniu. Respondenci z Tarnowa stwierdzili z kolei, ze z powoddw braku dbatosci o impreze miasto
utracito Swiatowe Forum Ekologii i jedyna impreza gospodarcza jaka sie liczy w Matopolsce na ich
terenie to: Swiatowe Forum Mediéw Polonijnych.

Cze$¢ respondentdow podczas badania zwracata uwage, ze inwestowanie w organizacje
miedzynarodowych wydarzen w Krakowie, szczegdlnie wokdt centrum konferencyjnego ICE, moze
przynie$¢ liczne korzysci, zarowno krétko jak idtugoterminowe. Wspieranie takich inicjatyw moze
przyczyni¢ sie do promocji miasta i regionu, wsparcia lokalnej gospodarki oraz przyciggania przysztych
inwestycji. Jednoczesnie wazne jest monitorowanie ianaliza tych wydarzen, aby upewni¢ sie,
ze przynoszg one trwate korzysci dla spotecznosci lokalnej, dla miasta i regionu. Krakow i Matopolska
powinny zharmonizowac swoje strategie komunikacyjne, poniewaz obie strony na tym zyskaja.
Skorelowanie strategii komunikacyjnych Urzedu Miasta Krakow iUrzedu Marszatkowskiego bedzie
korzystne dla obu stron i wzmocni ich wspdlng promocje w otoczeniu miedzynarodowym.

Takie wydarzenia przyciagajq do regionu inny typ turystow czy odbiorcow i nalezy rozwijac potencjat
tej gatezi gospodarcze;j.

Aby region wydawat sie atrakcyjny dla jego blizszego i dalszego otoczenia musi wcigz poszukiwac
nowych, unikalnych rozwigzan przyciggajacych potencjalnych inwestoréw i przedsiebiorcéw.
W trakcie indywidualnych wywiadow respondenci zwrécili uwage na potrzebe:

e rozwoju akademickich inkubatorow przedsiebiorczosci: state poszerzanie dziatalnosci
akademickiego inkubatora przedsiebiorczosci i centréw innowacji przy uczelniach, tak aby
tworzy¢ silne zaplecze dla startupdw (np. mozliwos¢ robienia badan dla producentéw ubran/
obuwia/ suplementow dla sportowcéw (np. 4F -OTCF Sp. z 0.0., OSHEE),

e wypracowania przez wtadze lokalne standardéw wsparcia dla biznesu w tym dostepnosci
gruntéw i odpowiedniej polityki lokalowej,

e tworzenia przyjaznych warunkéw funkcjonowania dla startupéw, na przyktad poprzez
program "przyjazny inwestor" oraz wsparcie dotacyjne, aktywnego promowania regionu jako
miejsca z silnym zapleczem akademickim, dostepnoscig wykwalifikowanych kadr oraz
sukcesami w innowacjach,
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e zwiekszenia liczby projektéw transferu wiedzy: rozwoju i promocji takich inicjatyw jak np.
"SPIN Matopolskie Centra Transferu Wiedzy",

e zwiekszenia wsparcia dla innowacyjnych firm: tworzenie miejsc na wzér krakowskiego parku
technologicznego (kpt), ktore beda wizytdwka regionu dla innowacyjnych firm,

e stworzenia platformy dialogu isieciowania aby utatwia¢ kontakty iwspotprace miedzy
biznesem a nauka,

e finansowania benefitéw startowych: takich jak np. box-y dla rozpoczynajgcych dziatalnos¢,
ktére pomogg obnizy¢ koszty startu,

e mentoringu dla mtodych przedsiebiorcéw iorganizacji programéw mentoringowych,
w ktérych doswiadczone osoby zuczelni oraz ludzie sukcesu wspierajg mtodych
przedsiebiorcéw (tworzenie instytucji -> "Mecenas Biznesu").

Giownymi blokadami rozwoju gospodarczego Matopolski wedtug respondentéw badan
jakosciowych sa:

e problemy z przeksztatcaniem obszaréw wiejskich ibrak oferty dla inwestoréw w postaci
duzych dziatek inwestycyjnych,

e promowanie matych innowacyjnych firm i brak miejsca, ktére kojarzy sie z innowacyjnosciag
i ktore bytoby wizytédwka,

e niedostatek srodkow na innowacyjnosc: ograniczone finansowanie,

e problemy logistyczne iinfrastruktura transportowa wtym niedostateczne potgczenia
drogowe ibrak efektywnych tras komunikacyjnych miedzy wiekszymi miastami, ktére
utrudniajg rozwdj biznesowy,

e brak konsekwencji w strategii iinicjatywach gospodarczych, niedostateczne wsparcie dla
biznesu, brak dtugofalowej strategii oraz inicjatyw, takich jak misje gospodarcze,

e niewystarczajgca liczba inicjatyw ukierunkowanych na integracje isieciowanie
przedsiebiorcéw, co ogranicza naptyw nowych inwestycji,

e niedostateczna liczba wydarzen dla inwestoréw promujgcych regionalne sukcesy np. takich
jak ,nagroda gospodarcza wojewddztwa matopolskiego, ktére pokazywatyby lokalne
sukcesy,

e niewykorzystany potencjat przedstawicielstwa w brukseli/niezauwazalne rezultaty jego
dziatalnosci,

e brak kompleksowego wsparcia dla inwestordow, rozproszone zrédta informacji.

2.2. SRODOWISKO

Zjawiskiem, ktére moze wptywaé na negatywng ocene i nieche¢ odbiorcéw, potencjalnych odbiorcéw
i turystow do wojewodztwa Matopolskiego jest zty stan powietrza i wystepowanie smogu. Pomiary jakosci
powietrza wskazujg, ze z roku na rok sytuacja sie poprawia zaréwno w Krakowie, Nowym Sgczu (w
ktérym od lat jakos¢ powietrza byta najgorsza) jak iw catym wojewddztwie jednak w $wiadomosci
odbiorcéw Matopolska ciggle ma szanse nosi¢ niechlubny tytut jednego z najbardziej zanieczyszczonych
regionéw w Polsce a nawet na $wiecie mimo, ze wskazniki ulegajg poprawie.

Problem zanieczyszczenia powietrza wskazujg rowniez pracownicy odpowiedzialnych za promocje w JST
oraz tgcznicy Systemu Komunikacji Marki Matopolska szczegdlnie w Krakowie ijego okolicach.
Zanieczyszczenie to ma powazne konsekwencje zdrowotne, a takze wptywa negatywnie na wizerunek
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regionu. Aby poprawi¢ odbiér marki w otoczeniu dziatania powinny wiec byé ukierunkowane na
poprawe jakosci powietrza i dbatos¢ o srodowisko, co jest kluczowe w kontekscie rosngcej Swiadomosci
ekologicznej zaréwno mieszkancow, jak i turystéw. Wielu uczestnikéw badania podkreslato, ze dziatania
na rzecz czystego powietrza, zwtaszcza w okresie zimowym, sg niezbedne, aby region mogt by¢
postrzegany jako miejsce przyjazne do zycia i odpoczynku. Zwiekszenie swiadomosci ekologicznej oraz
promowanie ekoturystyki mogtoby sta¢ sie dodatkowym atutem Matopolski, przyciggajgcym turystow
zainteresowanych zréwnowazonym rozwojem i ochrong przyrody.

2.3. TURYSTYKA

Do wojewddztwa Matopolskiego przybywa wiecej turystéw krajowych niz zagranicznych — moze by¢ to
spowodowane zbyt matg swiadomoscig oséb z zagranicy, zbyt matg promocjg, ale réwniez mogg mie¢ na
to wptyw czynniki takie jak kryzys gospodarczy czy graniczenie Polski z Ukraing, gdzie obecnie miejsce ma
konflikt zbrojny. Sama Matopolska znajduje sie w potudniowo- wschodniej czesci kraju, wiec blizej
granicy z Ukraing niz inne konkurencyjne wojewddztwa takie jak Dolny Slgsk czy Wielkopolska. Blisko$¢
konfliktu zbrojnego moze wptywac na poczucie bezpieczerstwa turystéw zagranicznych, a to moze mie¢
negatywny wptyw na wizerunek marki.

Jedna czwarta ruchu turystycznego w wojewddztwie Matopolskim generowana jest przez lokalnych
mieszkancéw —warto w promocji skupiac sie na przycigganiu turystéw z innych stron Polski i $wiata jednak
nie zapominajac o turystach lokalnych, ktérzy, jak pokazujg dane, majg duzy wptyw na lokalng gospodarke
i turystyke.

Turysci przyjezdzajacy do Matopolski to najczesciej osoby pomiedzy 30. a 44. rokiem zycia, a najrzadziej
kierunek ten wybierajg osoby do 19 roku zycia i powyzej 60. Przewaga oséb z tej grupy wiekowej moze
Swiadczy¢ o tym, ze marka Matopolska jest najlepiej rozpoznawalna wsrdd nich lub byé moze oferta
wojewddztwa jest najbardziej odpowiadajgca osobom w tym wieku. Powody takiej struktury wieku
turystow moga byc¢ réwniez inne — na przyktad finansowe. Jednak dla marki Matopolska wazng informacjg
jest, ze jej gtéwng grupa odbiorcéw sg osoby pomiedzy 30. a 44. rokiem zycia.

Turysci zagraniczni w Matopolsce to gtdéwnie mieszkancy Wielkiej Brytanii i USA — dla marki Matopolski
moze to oznaczaé szczegdlng rozpoznawalnosé wtasnie w tych dwdch regionach swiata albo sukces
przekazu i marketingu wtasnie w tych miejscach. Na trzecim miejscu najliczniejsza grupa turystow sa
Niemcy (14% przyjezdnych w 2023 roku). Jest to zgodne ztym w jaki sposéb marka Matopolska
projektuje swoje dziatania marketingowe — kampania ,Wide open” adresowana do potencjalnych
turystow zagranicznych realizowana byta na social mediach w jezykach angielskim i niemieckim. Aby
zwiekszy¢ rozpoznawalno$¢ marki mozna rozszerzyé dziatania marketingowe réwniez oinne grupy
jezykowe.

Mimo nowych trenddw konsumenckich takich jak aktywne spedzanie czasu ikolekcjonowanie
doswiadczen to ciggle wypoczynek jest gtéwnym celem podréinych w Matopolsce — moze by¢ tak ze
wzgledu na obszary gérskie, ktore sprzyjajg innemu trendowi konsumenckiemu jakim jest podrdzowanie
w stylu slow ijomo (rados¢ z przegapiania, ang. joy of missing out). Sita marki Matopolska s3 wiec jej
tereny gorskie i obszary przyrodnicze.

Mieszkaricy Matopolski proszeni o wskazanie miejsc, ktére uwazajg za najbardziej atrakcyjne w swoim
regionie, w ponad potowie przypadkdéw wskazali na odpowiedzi, ktére rowniez najczesciej wymieniane
byty spontanicznie — Wawel (59%) oraz Tatry i Zakopane (53%). Dwoch na pieciu respondentow jako
najwiekszg atrakcje regionu wskazato Kopalnie Soli w Wieliczce (44%).
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Wykres 45. Najwieksze atrakcje turystyczne Matopolski; n=556

Wawel s 50
Tatry i Zakopane I 537
Kopalnia Soli w Wieliczce m——————— /4%
Rynek Gtowny w Krakowie m—— 3%
Morskie Oko n———————— ) 1%
Ojcowski Park Narodowy m— 17%
Pieniny i sptyw Dunajcem m——— 5%
Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu m———— 15%
Szlak Orlich Gniazd ——— 13%
Trasy rowerowe w Matopolsce mmmmm 6%
Termy w Bukowinie Tatrzanskiej —mmmm 6%
Kopalnia Soli w Bochni mmm 5%
Zamek w Niedzicy mmmm 5%
Kalwaria Zebrzydowska mm 3%
Zamek w Nowym Wisniczu mm 2%

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badar CAT!

Obok atutéw regionu zwigzanych z dziedzictwem kulturowym, respondenci czesto wskazywali takze na
jego atrakcyjnos¢ przyrodnicza, ktéra czyni Matopolske doskonatym miejscem zaréwno dla turystéw, jak
i sportowcow. Szczegdlnie czesto wymieniane byty Tatry zich szlakami turystycznymi i atrakcyjnymi
krajobrazami, jak rowniez Zakopane — zimowa stolica Polski, oferujgca wiele atrakcji turystycznych. Jako
szczegblnie atrakcyjne wymieni¢ nalezy takze parki narodowe: Pieninski, z malowniczym sptywem
Dunajcem, oraz Ojcowski, styngcy z malowniczych krajobrazow, jaskin i zamkow.

Rowniez w badaniu CAWI ztacznikami Systemu Koordynacji Marki Matopolska oraz pracownikami
odpowiedzialnymi za promocje w jednostkach samorzadu terytorialnego ogromna wiekszo$¢ badanych
(91%) byta zdania, ze mieszkancy innych czesci Polski pozytywnie oceniajg wizerunek Matopolski.
Co piaty respondent uwazat przy tym, ze wizerunek regionu w innych czesciach kraju jest zdecydowanie
dobry.

Proszeni o wskazanie, z czym najczesciej kojarzy im sie Matopolska, badani spontanicznie najczesciej
wymieniali:

e GOry iturystyke gdrska — z kategorii tej wytgczono Tatry (65%),
e Krakow ijego zabytki (46%),

e Piekno krajobrazu, przyrody, pejzaze (38%),

e Folklor, dziedzictwo kulturowe (36%),

e Zabytki, zamki, architekture (28%),

e Tatry, Podhale, Zakopane (26%),

e Wawel i Smoka Wawelskiego (20%).

W dalszej kolejnosci pojawity sie natomiast: kopalnie soli w Wieliczce i Bochni, szlaki turystyczne
i tematyczne, zycie kulturalne — instytucje kultury, imprezy i wydarzenia (po 17%), lokalna kuchnia
(16%), produkty regionalne, gtéwnie oscypek i obwarzanek, szlaki rowerowe oraz turystyka i atrakcje
turystyczne (po 15%).
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Wykres 46. Zauwazanie unikatowych atutéw Matopolski; n=151

m Tak
= Nie
= Nie wiem, trudno powiedzie¢

64%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Blisko dwie trzecie (64%) uczestnikow badania CAWI — niezaleznie od petnionej przez nich funkcji — byto
zdania, ze Matopolska posiada unikalne atuty, ktére mogtyby by¢ wykorzystywane w promocji regionu.
Przeciwng opinie wyrazat tylko jeden na piecdziesieciu ankietowanych.

Proszeni o wskazanie tych unikalnych atutéw, respondenci najczesciej wymieniali:

e Regionalng kuchnie i potrawy (26%),

e |okalne produkty, gtdwnie spozywcze, np. oscypek, obwarzanki, kwasnice, sliwowice,
fasole, ale tez Lody Koral (24%),

e Tradycje i folklor (19%),

e 7Znane osoby, pochodzace z regionu (13%),

e Tatry, Podhale (11%).

Wykres 47. Postrzeganie marki Matopolska; n=151

W Zdecydowanie nie M Raczejnie M Anitak, aninie M Raczejtak M Zdecydowanie tak

3%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badari CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Marketing Terytorialny A
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



Zdecydowana wiekszos$¢, bo az 88% respondentdow wsrdd facznikow SKMM i pracownikéw JST zgodzita
sie, ze ,Matopolska” to marka rozpoznawalna. Nieznacznie mniejszy odsetek (83%) uwazat jg za marke
atrakcyjna, za$ blisko trzy czwarte (73%) postrzegat jako wyrazisty. Stosunkowo najrzadziej marka
Matopolska byfa okreslana jako znana na Swiecie — z tym twierdzeniem zgadza sie mniej niz potowa
(44%) ankietowanych.

Nalezy jednak zwréci¢ rowniez uwage na wypowiedzi respondentéw w badaniach jakosciowych,
w ktorych czesto poruszano kwestie zbytniego skoncentrowania promocji regionu jedynie np.
na kulturze goéralskiej i zbyt duzej ekspansji produktéw goéralskich w promocji catego, zréznicowanego
regionu Matopolski. Zle oceniono skoncentrowanie dziatar na promocji catego regionu jednym miastem

takim jak np. Zakopane, czy jednym produktem jak oscypek.

Stabg strong Matopolski w opinii respondentéw jest rowniez integracja komunikacyjna na linii Krakow-
miasta wojewddzkie w regionie oraz Krakdw - mniejsze lokalizacje posiadajgce ciekawe atrakcje
turystyczne. Osoby biorgce udziat w badaniu wyrazity zgodng opinie, ze podrdézowanie po Matopolsce
jest trudne, zwtaszcza bez samochodu i bardzo utrudnione dla 0séb nowoprzybytych. Pomimo istnienia
kilku gtéwnych szlakéw, dotarcie do mniejszych miejscowosci jest bardzo trudne. Ponadto, brakuje
centralnego hubu informacyjnego, ktory zbieratby i udostepniat dane dotyczgce réznych przewoznikow,
co dodatkowo utrudnia planowanie podrdzy po regionie. Brakuje platformy, jednego miejsca, gdzie bedg
zamieszczone informacje o dostepnych atrakcjach, zabytkach iwydarzeniach zregionu. Chociaz
respondenci zwrdcili takze uwage na pozytywne zmiany w dostepie do informacji jako nosnika wiedzy
o regionie. Wskazywali na fakt lepszego opisania atrakcji turystycznej, umieszczenia informacji
w przestrzeni cyfrowej. Jako przyktady podano szlak kultury i szlak kosciotéw drewnianych.

2.4. MALOPOLSKA JAKO REGION WIELU MALYCH OJCZYZN

Budowanie silnej marki regionu moze utrudniaé¢ brak poczucia przynaleznosci jej mieszkancéw do
danego terytorium. W badaniach jakosciowych z przedstawicielami réznych grup interesariuszy duza
tozsamos¢ regionalng potwierdzata niewielka liczba oséb, a jezeli juz to raczej respondenci okreslali
swojg tozsamos$¢ w odniesieniu do miast i lokalizacji, w ktérych mieszkajg lub pracujg, a nie na poziomie
regionalnym.

W Krakowie zauwazalna byta niewielka przewaga oséb potwierdzajgcych tozsamosé z Matopolska,
jednak w pozostatych miejscach badania tozsamo$¢ regionalna byta na dos$¢ niskim poziomie,
dominowato utozsamianie sie z tzw. ,,matg ojczyzngy”.

Wypowiedzi respondentéw ukazaty, ze tozsamos$¢ z regionem Matopolski, a szczegdlnie Krakowem, jest
ztozona i wieloaspektowa. Z jednej strony istniejg silne wiezi rodzinne i historyczno-kulturowe, ktére
przyczyniajg sie do budowania tozsamosci, z drugiej jednak strony, istniejg istotne bariery zwigzane
z lokalng specyfikg kulturowa, trudnosciami w integracji oraz wspdtczesnymi podziatami spotecznymi
i politycznymi. Integracja nowych mieszkancéw i wzajemne przenikanie sie réznych grup spotecznych
pozostajg wyzwaniem, mimo postepujgcej réznorodnosci kulturowej regionu.

Wypowiedzi respondentow dotyczgce tozsamosci zregionem Matopolski iKrakowem pokazaty
ztozonos$¢ wiezi spotecznych oraz wyzwan zwigzanych z integracjg i identyfikacjg z tym miejscem. Czesto
w wypowiedziach wybrzmiewat pewien dystans emocjonalny do regionu, azwigzanie zregionem
wystepowato jedynie z uwagi na powody rodzinne. Moze to sugerowaé, ze tozsamos¢ regionalna nie
zawsze jest silnie rozwinieta, jesli nie ma gtebokiego osadzenia kulturowego lub historycznego. Relacje
rodzinne mogg stanowic jedyne powigzanie z regionem dla niektorych osdb.
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Niektorzy respondenci podkreslili trudnos¢ wintegracji z Krakowem dla osdb, ktére nie majg
wielopokoleniowych korzeni w miescie. Krakow wydaje sie miec silne, zakorzenione spotecznosci, ktére
mogg sprawiaé, ze nowi mieszkancy czujg sie wykluczeni. To zdecydowanie utrudnia budowanie
poczucia przynaleznosci i tozsamosci z regionem. Istnienie specyficznych kodéw kulturowych tworzy
bariere wejscia do spotecznosci krakowskiej. Jezyk i sposéb bycia sg rowniez istotnymi elementami tej
specyfiki.

Pozytywnym aspektem, ktdry moze wptywac na silniejsze wiezi w regionie, jest oparta na dziedzictwie
kulturowym historia Galicji. Dziedzictwo Galicji nadal wywiera wptyw na tozsamos¢ Matopolski.
Historyczne tto regionu jest i moze by¢ istotnym elementem budujgcym tozsamosc i wiezi mieszkancow
catego regionu.

W rozmowach wskazywano, ze czas odgrywa kluczowa role w budowaniu tozsamosci regionalnej.
Dtugotrwate przebywanie w Matopolsce moze prowadzi¢ do gtebszej integracji iidentyfikacji
z regionem, nawet gdy istniaty poczgtkowe trudnosci i bariery do pokonania.

W badaniach jakosciowych wybrzmiat poglad, ze obecne strategie promocyjne sg nadmiernie
skoncentrowane na turystach, zaniedbujgc przy tym mieszkancéw, ktérzy powinni mie¢ najlepszy
wizerunek swojej "regionalnej ojczyzny". Zewnetrznie Matopolska jest dobrze postrzegana, podczas gdy
mieszkancy, zwtaszcza mtodzi ludzie z mniej rozwinietych obszaréw jak Sadecczyzna, czujg sie
niedocenieni ipragng opusci¢ region. Zasugerowano zmiane filozofii wizerunkowej, stawianie na
pierwszym miejscu mieszkancéw, nastepnie inwestoréow, a dopiero na koncu turystow. Podkreslano, ze
dumni i zadowoleni mieszkanicy, utozsamiajgcy sie regionem sami bedg go promowac.
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3. AKTUALNE TRENDY W MARKETINGU TERYTORIALNYM ORAZ TRENDY
KONSUMENCKIE

Trendy w marketingu terytorialnym zostaty opracowane na podstawie polskich publikacji naukowych

z ostatnich 4 lat oraz na podstawie poprzednich programow strategicznych marketingu terytorialnego
Matopolski.

Aktualne trendy w marketingu terytorialnym na podstawie publikacji naukowych.

Po przemianach systemowych jakie zapoczatkowane zostaty w Polsce w roku 1989 zmienit sie sposéb
zarzgdzania jednostkami samorzadu terytorialnego. Jednostki te w swoim sposobie funkcjonowania
zaczety bardziej przypomina¢ przedsiebiorstwa prywatne, ktéorych gtownym celem jest
maksymalizowanie zyskow. Rdznicg jest jednak cel w jakim ten zysk jest osiggany i maksymalizowany —
w przypadku jednostek terytorialnych dzieje sie tak aby zaspokaja¢ potrzeby mieszkaricow.

e Relacyjnos¢ — jest to kierunek wskazywany przez najnowsze publikacje naukowe (z lat
2020-2024). Relacyjnosé to skupienie sie ma na wspotdziataniu miedzyorganizacyjnym
— celem organizacji jest ksztattowanie iutrzymywanie relacji z odbiorcami -
w przypadku JSW s3 to gtdwnie mobilne zasoby zewnetrzne — relacje te powinny
opierac sie na zaufaniu, partnerstwie oraz wspotdziataniu i prowadzi¢ do wzajemnych
korzysci. Wedtug tego ujecia zaufanie ma wytwarzac sie na drodze trwatej relacji
kontaktowej. Ujecie relacyjne to nie tylko zwiekszanie zyskéw iefektywnosci ale
rowniez poprawa jakosci ustug oraz lepsze dostosowanie ich do potrzeb udziatowcow,
ktérymi w tym ujeciu sg mieszkancy danego terytorium.

e Zasoby zewnetrzne — zachodzace w $wiecie procesy globalizacyjne, rosngce mozliwosci
i tatwos¢ przeptywu ludzi i kapitatu sprawiajg, ze warto aby dziatania marketingowe
skupiaty sie na przycigganiu mobilnych czynnikdw rozwojowych spoza regionu takich jak
inwestorzy, kapitat, studenci, sita robocza.®

e \Wspdifrzadzenie publiczne (Public Governance) — to otwieranie sie na interakcje
z podmiotami zewnetrznymi izarzadzanie relacjami z partnerami publicznymi,
spotecznymi i prywatnymi, dgzac do wykorzystywania posiadanych przez nich zasobdéw
na rzecz spotecznosci. Podmioty te posiadajg zasoby majgce wptyw na rozwdj regionu
i to samorzad terytorialny moze aktywnie wykorzystywac ich potencjat na rzecz rozwoju
catego obszaru.®

Zagrozeniem dla jednostek, ktére chcg opiera¢ swoje dziatania marketingowe na idei relacyjnej jest
ograniczone zaufanie spoteczne do organizacji publicznych w Polsce. Zaufanie spoteczne do wtadz
lokalnych i urzednikdéw administracji publicznej rosto pomiedzy 2010 a 2020 rokiem, po roku 2020
zaczeto spadac.” Pierwszym krokiem do zarzadzania relacyjnego jest marketing, ktéry bedzie
neutralizowat napiecia i zdobywat zaufanie obywateli do instytucji publicznych.

5 W. Rudolf, Marketing w sektorze publicznym — od orientacji rynkowej do relacyjnej w: ,Zarzadzanie publiczne. Perspektywa teorii i praktyki”, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2023, s. 297-322

5 W. Rudolf, Marketing Terytorialny w Ujeciu Relacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego, tédz 2016, s. 30-31

7 Komunikat z Badari CBOS, Zaufanie Spoteczne, Nr 37/2022, Warszawa 2022, s. 10
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Wykres 48. Zaufanie spoteczne do wiadz lokalnych iurzednikdw administracji publicznej
lata 2010-2022
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z CBOS

Trendy wskazywane we wczesniejszych programach strategicznych:

e Skierowanie punktu ciezkosci na marke terytorialng - spdjne ikompleksowe ujecie
koncepcji marketingu miejsc skoncentrowane jest wokét idei i sity marki. Tozsamosé
marki (suma charakterystycznych cech i dziatan, ktére odrdzniajg jg od innych) stanowi
podstawe odpowiedniego doboru instrumentow marketingowych nie ograniczonych
tylko do narzedzi promocji

e Badanie skutecznosci iefektywnosci dziatan marketingowych w regionach staje sie
standardem (pomiar dotyczy zaréwno pojedynczych przedsiewzie¢ promocyjnych, jak
i bardziej kompleksowych dziatan zwigzanych zzarzadzaniem marka, wtym
skutecznoscig jej zarzadzania)

e Wozrost zainteresowania pomiarem dziatalnosci marketingowej JST — popularnosé
rankingdw i konkurséw w tym obszarze

e Wykorzystanie najnowocze$niejszych instrumentéw komunikowania — coraz wiecej
jednostek samorzadu terytorialnego, w tym takze wojewddztw, oddziatuje na rynek
z wykorzystaniem  takich narzedzi marketingowych, jak np. geolokalizacja
(rekomendacje wydarzenn w danym obszarze geograficznym, rekomendacje iocena
okreslonych lokalizacji, nawigacja, mobile advertising, gry geolokalizacyjne);
rzeczywisto$¢ rozszerzona — augmented reality (informacja o obiektach, ,przenoszenie
sie w czasie” dzieki nowoczesnym technologiom cyfrowym), kody QR (dwumiarowe,
matrycowe kody kreskowe, stuzgce m.in. do odczytywania ukrytych adreséw url
i kierowania uzytkownika na strone www bad? do aplikacji mobilnej), lokowanie regionu
- region placement (umieszczenie regionu w zaplanowanym kontekscie w przekazach
medialnych, np. w filmach jako miejsce akcji) i inne

e Symbioza marki terytorialnej z markami komercyjnymi na zasadzie co-brandingu — JST
nawigzujg wspotprace z przedsiebiorstwami — wiascicielami marek komercyjnych
w celu wspdlnej promocji i budowania spdjnego wizerunku miejsca (przyktad:
Konsorcjum Marki Poznan)

e Wykorzystanie wspdlnego potencjatu regionéw Matopolski i Slaska na rzecz rozwoju
Polski  Potudniowej ikreowania jej silnego wizerunku jako makroregionu
konkurencyjnego w skali kraju i w Europie
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e Inicjowanie, koordynowanie ikonsolidacja dziatah na rzecz organizacji w Matopolsce
miedzynarodowych imprez najwyzszej rangi, jak Puchar Swiata w Skokach Narciarskich
czy Swiatowe Dni Mtodziezy 2016, przynoszacych korzysci spoteczno — wizerunkowe
tzw. civic pride

e Koordynacja wszystkich form dziatalnosci w JST skierowanych na osigganie celéw
marketingowych/marki jednostki terytorialnej — synergia dziatan wielu jednostek
(zaréwno w ramach struktury urzedow, jak i gospodarki, kultury i turystyki)

e Narastajgca wspdtpraca JST z podmiotami rynkowymi (np. agencjami marketingowymi,
firmami badania rynku i opinii iin.) przy opracowywaniu strategii marki/promocji JST
oraz realizacji poszczegdlnych zadan

e Nastawienie na dtugotrwate budowanie wiezi zregionem — wzrost znaczenia
przywigzania do miejsca jako zrédta sity marki terytorialnej

e Wydatki wojewddztw na dziatania marketingowe sg nizsze niz wydatki miast (pomimo
tego, ze regiony sg terytorialnie wieksze), sg tez przestrzennie zréznicowane i pochodzg
z réznych zrédet.

Trendy wskazywane w obecnym dokumencie.

3.1. PERSONALIZACJA PRZEKAZU MARKETINGOWEGO

Strategia promocji Matopolski opiera sie na wykorzystaniu najnowszych trendéw marketingowych,
ktére uwzgledniajg roznorodnosé celdw i odbiorcéw regionu. Ponizej przedstawiono kluczowe kierunki:

Personalizacja przekazu marketingowego

Segmentacja odbiorcow wedtug kryteriéw demograficznych, behawioralnych i psychograficznych
pozwala dostosowa¢ komunikacje do zrdinicowanych potrzeb, od turystéw zainteresowanych
dziedzictwem UNESCO, po inwestorow szukajgcych innowacyjnych rozwigzan.

Personalizacja przekazu marketingowego to jedno z kluczowych narzedzi wspdfczesnego marketingu
terytorialnego, ktére znajduje zastosowanie w budowie skutecznych strategii promocyjnych regionu.
Inspirujgc sie praktykami sektora B2C, gdzie komunikacja jest $cisle dostosowana do indywidualnych
preferencji klientdw, w marketingu miejsc coraz wiekszy nacisk ktadzie sie na segmentacje
i personalizacje tresci skierowanych do réznorodnych grup odbiorcéw.

Znaczenie personalizacji w marketingu terytorialnym

Odbiorcy wspdétczesnych komunikatow marketingowych oczekujg, ze tresci bedg odpowiadad ich
indywidualnym potrzebom, zainteresowaniom istylowi zycia. Matopolska, jako region o szerokim
spektrum atrakcji i mozliwosci, powinna dostosowaé swoje przekazy do specyfiki roznych grup
docelowych. Obejmuje to turystéw krajowych izagranicznych, inwestoréow, przedsiebiorcow,
studentdéw oraz mieszkancéw regionu. Kazda ztych grup ma odmienne potrzeby, ktdére moga
obejmowac zaréwno elementy rekreacyjne, jak i biznesowe, kulturalne czy edukacyjne.

Metody segmentacji odbiorcéw

Personalizacja przekazu marketingowego wymaga efektywnej segmentacji odbiorcow na podstawie
kryteriow takich jak:

e Demografia: wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania;
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e Zachowania: preferencje konsumenckie, zainteresowania, dotychczasowe interakcje
z regionem;
e Psychografia: styl zycia, wartosci, potrzeby emocjonalne.

Dzieki takiej segmentacji Matopolska moze precyzyjnie adresowac swoje komunikaty do konkretnych
grup, np. mtodych profesjonalistdw poszukujgcych innowacyjnych ekosystemow pracy, seniorow
zainteresowanych spokojnym wypoczynkiem w uzdrowiskach, czy rodzin z dzieémi preferujgcych
aktywnosci na $wiezym powietrzu.

Narzedzia wspierajace personalizacje

Kluczowe znaczenie dla skutecznej personalizacji majg technologie marketing automation, ktére
umozliwiajg dynamiczne dopasowywanie tresci do oczekiwan uzytkownikéw. Narzedzia te pozwalajg na
analize danych w czasie rzeczywistym itworzenie spersonalizowanych kampanii dostosowanych do
okreslonych segmentéw. Na przyktad, odbiorcy zainteresowani kulturg mogg otrzymywac komunikaty
o najnowszych wydarzeniach w Filharmonii Krakowskiej, podczas gdy mtodzi entuzjasci aktywnosci
fizycznej — informacje o nowych trasach rowerowych w regionie.

Przyktady personalizacji w kontekscie Matopolski
Personalizacja przekazu marketingowego w Matopolsce moze obejmowac dziatania takie jak:
e Kampanie wielokanatowe skierowane do réznych grup odbiorcéw:

o Promowanie dziedzictwa UNESCO, np. Zamku w Wisniczu, wsrdod turystéw
zagranicznych za posrednictwem medidw spotecznosciowych i platform
podrdzniczych.

o Reklamy skierowane do lokalnej spotecznosci zachecajgce do korzystania
z nowych tras pieszych i rowerowych w Matopolsce.

e Spersonalizowane wydarzenia i oferty:

o Organizacja wydarzen tematycznych, takich jak ,,Matopolskie Inspiracje” — cykl
warsztatéw  kreatywnych  skierowanych do  mtodych  inwestoréw
zainteresowanych sektorem kreatywnym.

o Pakiety turystyczne dopasowane do potrzeb réznych grup wiekowych, np.
rodzinne weekendy w uzdrowiskach lub wedrowki po gorskich szlakach.

e Komunikacja oparta na danych o uzytkownikach:

o Geolokalizacja pozwala na dostarczanie rekomendacji w czasie rzeczywistym,
np. uzytkownikom aplikacji mobilnej , Explore Matopolska” podpowiadajgcej
atrakcje w ich najblizszym otoczeniu.

Korzysci wynikajgce z personalizacji

Personalizacja pozwala nie tylko zwiekszy¢ efektywnosé dziatarn promocyjnych, ale takze budowac
silniejszg wiez z odbiorcami. Dzieki niej Matopolska moze by¢ postrzegana jako region otwarty na
potrzeby swoich interesariuszy, co w dtugiej perspektywie przektada sie na wzrost lojalnosci,
zainteresowania inwestoréw oraz zadowolenia mieszkancow i turystow.

Wprowadzenie personalizacji jako integralnego elementu strategii marketingowej Matopolski to nie
tylko wymdg wspdtczesnosci, ale takze szansa na wyrdznienie sie na tle innych regiondw. W praktyce

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



oznacza to koniecznos¢ inwestycji w nowoczesne technologie analizy danych, budowe zintegrowanych
systemdéw komunikacyjnych oraz staty monitoring potrzeb ioczekiwan réznych grup odbiorcow.
Matopolska, posiadajgc bogate zasoby naturalne, kulturowe igospodarcze, ma idealne warunki do
efektywnego wykorzystania personalizacji jako narzedzia budowy swojej marki.

3.2. MARKETING OPARTY NA AUTENTYCZNOSCI | STORYTELLINGU

W erze przesytu informacyjnego i rosngcych oczekiwan odbiorcow wobec komunikacji marketingowej,
autentycznos$c oraz storytelling staty sie jednymi z najwazniejszych narzedzi budowania wizerunku marki
terytorialnej. W marketingu regionu, takicm jak Matopolska, autentycznos¢ pozwala na budowanie
wiarygodnych i trwatych relacji z odbiorcami, a storytelling umozliwia tworzenie angazujgcych narracji,
ktére oddziatujg na emocje, wzmacniajgc wiez z regionem.

Potrzeba autentycznosci w marketingu miejsc

Autentyczno$é, rozumiana jako zgodnos¢ przekazu marketingowego z realnymi wartosciami i cechami
regionu, jest kluczowa w budowaniu zaufania i pozytywnego odbioru wsrdod odbiorcéw. W przypadku
Matopolski, regionu bogatego w dziedzictwo kulturowe, przyrodnicze ihistoryczne, autentycznosé
komunikacji marketingowej staje sie kluczowym elementem strategii.

Odbiorcy coraz czesciej oczekujg, ze komunikacja nie bedzie wytgcznie promocyjna, lecz bedzie
oferowata tresci zgodne z lokalnymi wartosciami. To oznacza odejscie od wyidealizowanego przekazu
na rzecz pokazywania prawdziwego oblicza regionu, jego réznorodnosci oraz historii, ktéra ksztattuje
tozsamos¢ Matopolski.

Elementy skutecznego storytellingu w marketingu Matopolski

e Uniwersalnos¢ i emocje — Dobre historie powinny by¢ uniwersalne i angazowac emocje
odbiorcéw. Przyktadowo, legenda o powstaniu Krakowa moze by¢ opowiedziana nie
tylko w kontekscie historycznym, ale takze jako historia odwagi i wspdlnoty.

e (Osadzenie w lokalnym kontekscie — Historie muszg by¢ $cisle zwigzane z charakterystyka
regionu. Matopolska moze opowiada¢ historie zwigzane z unikalnymi produktami, jak
oscypki czy suska sechlonska, podkreslajgc ich pochodzenie i tradycje produkcji.

e Wizualizacja inarracja wielokanatowa — Wspdtczesny storytelling wymaga wsparcia
wizualnego. Materiaty wideo, interaktywne mapy, podcasty czy wirtualne spacery
pozwalajg odbiorcom ,przenies¢ sie” do opowiadanych miejsc i poczuc ich klimat.

Propozycje dziatan storytellingowych:
Kampania ,Matopolska: Historie nie z tej ziemi”

Kampania opowiadajgca historie zwigzane z wyjgtkowymi miejscami podziemnymi Matopolski, ktére
stanowig kluczowy element dziedzictwa regionu. Tresci te mogtyby by¢ skierowane zaréwno do mtodych
ludzi, jak i rodzin z dzie¢mi, a takze turystéw zagranicznych.
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Pomyst: Interaktywna aplikacja mobilna, ktéra pozwala uzytkownikom eksplorowac podziemne atrakcje
Matopolski, takie jak kopalnie soli w Wieliczce iBochni czy podziemia Krakowa. Aplikacja mogtaby
zawierac¢ elementy wirtualnej rzeczywistosci (VR), dzieki ktérym uzytkownicy mogliby przenies¢ sie do
czaséw sredniowiecznych gornikéw. Wirtualne spacery z postaciami historycznymi, takimi jak
Sredniowieczny gornik czy XIX-wieczny przewodnik, opowiadajgcymi anegdoty i historie zwigzane
zZ miejscami.

Projekt ,Listy o M”

Narracyjna kampania online, ktéra przedstawia region z perspektywy jego mieszkancéw oraz
odwiedzajgcych. Kazdy , list” zawieratby opowiesc¢ o konkretnym miejscu, ktére zrobito, robi najwieksze
wrazenie, tradycji czy wydarzeniu.

Seria krotkich filmow w formie ,,wideo-listdw” publikowanych na mediach spotecznosciowych, gdzie
mtodzi ludzie, przedsiebiorcy, artysci czy seniorzy opowiadajg o swoich ulubionych miejscach
w regionie. Przyktadowy list mégtby by¢ napisany przez artyste pracujgcego w Krakowie, zachecajgcego
do odwiedzenia lokalnych galerii sztuki, lub przez rolnika, ktéry zaprasza na lokalne targi zywnosci
ekologicznej.

Projekt angazuje spotecznosé¢ lokalng, jednoczesnie budujac autentyczny wizerunek regionu w oparciu
o prawdziwe historie.

Kampania ,Matopolska podréz od przesztosci do przysztosci”

Kampania tagczaca watki historyczne z wizjg przysztosci regionu. Skupia sie na przedstawieniu kluczowych
momentéw z historii Matopolski, ale réwniez na innowacjach itechnologiach, ktdére ksztattujg
wspotczesnosé.

Multimedialna wystawa podrézujgca po Polsce iEuropie, ktéra zabiera zwiedzajgcych w ,podroz
w czasie”. Wykorzystujgc technologie rozszerzonej rzeczywistosci (AR), uczestnicy mogliby ,spotkac”
kroléw Polski na Wawelu, zobaczy¢ jak wyglagdaty dawne karczmy czy poznaé przysztosciowe rozwigzania
ekologiczne wdrazane w regionie.

Zintegrowanie przesztosci z wizjg przysztosci, co przyciggnie zaréwno mitosnikéw historii, jak i 0séb
zainteresowanych innowacjami.

»,Gra miejska - skarby Matopolski” — poszukiwanie ukrytych opowiesci

Interaktywna kampania promocyjna oparta na zabawie i eksploracji. Odbiorcy zostajg zaproszeni do
,odkrywania” regionu poprzez wskazowki ukryte w jego najwazniejszych atrakcjach.

Stworzenie regionalnej gry terenowej wformule scavenger hunt, gdzie uczestnicy, podazajac za
wskazdéwkami w postaci zagadek i opowiesci, odkrywajg ,skarby” Matopolski, takie jak mniej znane
zamki, tradycyjne warsztaty rzemieslnicze czy zapomniane legendy. Gra mogtaby by¢ rozgrywana
zarowno fizycznie, jak i online poprzez interaktywng aplikacje.
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»,Podcasty Matopolski”

W czasach rosngcej popularnosci podcastéw Matopolska moze stworzy¢ serie tematycznych opowiesci
audio, ktére angazuja odbiorcéw w historii regionu.

Cykl podcastéw w formie opowiesci nagrywanych z udziatem lokalnych historykéw, artystow,
mieszkancéw czy przewodnikdw.

,Portrety Matopolski” — emocjonalne filmy promocyjne

Seria filmoéw dokumentalnych pokazujgcych codzienne zycie w regionie poprzez perspektywe réznych
bohaterdw, ktérzy reprezentujg réoznorodnos$é Matopolski. Produkcja krotkich, emocjonalnych filméw
przedstawiajgcych m.in.:

e Rodzine prowadzgcg tradycyjny warsztat garncarski.
e Mitodego przedsiebiorce rozwijajgcego innowacyjny start-up w Krakowie.
e Senioréw opowiadajgcych o przemianach regionu na przestrzeni dekad.

»Matopolska dla dzieci” — kampania edukacyjna

Skierowana do najmtodszych, kampania moze tgczy¢ edukacje z rozrywka, opowiadajac historie regionu
w formie przyjaznej iangazujacej dla dzieci. Interaktywna ksigzka zrozszerzong rzeczywistoscig,
w ktorej dzieci mogg sledzi¢ przygody bohateréw podrdzujgcych po Matopolsce.

Nowe propozycje dziatann storytellingowych dla Matopolski uwzgledniajg potrzeby réznych grup
odbiorcéw i wykorzystujg nowoczesne narzedzia technologiczne, aby w atrakcyjny sposéb opowiedzieé
historie regionu. Dzieki takim inicjatywom, Matopolska moze budowac trwaty i emocjonalny zwigzek
z odbiorcami, wzmacniajgc swojg pozycje na arenie krajowej imiedzynarodowej jako region
autentyczny, innowacyjny i inspirujacy.

3.3. ZIELONY ROZWOJ REGIONU

Zmieniajgce sie trendy konsumenckie wskazujg na rosngcg $Swiadomosé ekologiczng i potrzebe
odpowiedzialnego korzystania z zasobdw naturalnych.

Zielony rozwdj regionu to idea, ktéra taczy dynamiczny rozwdj spoteczno-gospodarczy
z odpowiedzialnos$cig za Srodowisko naturalne itroskg o przyszte pokolenia. W obliczu globalnych
wyzwan, takich jak zmiany klimatyczne, degradacja ekosystemdw czy konieczno$¢ zmiany modeli
konsumpcji, regiony stajg sie kluczowymi aktorami transformacji w kierunku zréwnowazonego
funkcjonowania.

Matopolska, region o bogatym dziedzictwie przyrodniczym i kulturowym, ma wyjgtkowy potencjat, by
sta¢ sie liderem zielonej transformacji. Dzieki rdznorodnym krajobrazom, unikalnym zasobom
naturalnym i aktywnym spotecznosciom lokalnym, mozliwe jest wypracowanie modelu rozwoju, ktory
harmonijnie tgczy potrzeby gospodarcze z dbatoscig o srodowisko. Zielony rozwdj regionu opiera sie na
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wdrazaniu innowacyjnych technologii, wspieraniu lokalnych inicjatyw proekologicznych oraz budowie
infrastruktury sprzyjajacej réwnowadze miedzy naturg a dziatalnoscig cztowieka.

Dazenie do zielonego rozwoju to rowniez odpowiedZ na rosngce oczekiwania mieszkancow
i interesariuszy regionu. Ludzie coraz czesciej szukajg miejsc, ktore oferujg nie tylko atrakcyjne
mozliwosci zycia i pracy, ale takze poczucie odpowiedzialnosci za planete. Zielony rozwdj regionu, jako
kluczowy element strategii Matopolski, stanowi inspiracje do tworzenia innowacyjnych rozwigzan,
budowy zréwnowazonych spotecznosci iwzmacniania pozycji regionu jako lidera ekologicznej
transformacji w Polsce i Europie.

Propozycja rozwigzan:
1. Tworzenie i promocja ekoszlakéw

Matopolska moze rozwija¢ sie¢ ekoszlakéw, ktore zachecajg do eksploracji regionu w sposéb
nienaruszajacy jego $Srodowiska naturalnego.

e QOpracowanie tras pieszych, rowerowych i konnych, ktore prowadzg przez mniej znane,
a jednoczes$nie malownicze miejsca regionu, np. Pogdrze Ciezkowickie czy Pieniny.

e (Oznaczenie szlakéw informacjami edukacyjnymi o lokalnej florze ifaunie, np. tablic
edukacyjnych, audioprzewodnikéw czy aplikacji mobilnych.

e Kampanie promujace szlaki jako alternatywe dla popularnych izattoczonych miejsc,
takich jak Dolina Koscieliska.

2. Promocja ekologicznych form zakwaterowania

Rozwdj i promocja obiektdw noclegowych wspierajgcych ekoturystyke, ktdre stosujg zréwnowazone
praktyki, moze by¢ istotnym elementem strategii regionu.

e Certyfikacja ekologicznych obiektow noclegowych, ktore korzystajg z odnawialnych
zrédet energii, oferujg produkty lokalne lub ograniczajg zuzycie wody i energii.

e Utworzenie platformy internetowe] dedykowanej ekoturystyce w Matopolsce, gdzie
turys$ci mogg znalez¢ i zarezerwowac pobyt w takich miejscach.

e Promowanie ,eko-wiosek”, ktére oferujg tradycyjne zakwaterowanie z lokalnym
klimatem, np. w stylu tradycyjnych chat géralskich.

3. Rozwdj lokalnych rynkéw i produktow

e Organizacja targdw ekologicznych, np. ,Ekotargi Matopolskie”, ktére prezentujg lokalne
produkty, takie jak midd, sery czy rekodzieto.

e Wspieranie inicjatyw agroturystycznych, gdzie turysci moga poznac tradycyjne metody
produkcji, np. wyrobu oscypkdéw lub suski sechlonskie;.

e Certyfikacja produktéw regionalnych jako ekologicznych, co zwieksza ich atrakcyjnosc
na rynku.
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4. Edukacja ekologiczna

e Tworzenie S$ciezek edukacyjnych w parkach narodowych, ktdore uczg turystow
o ochronie $rodowiska i bioréznorodnosci.

e Organizowanie warsztatow iwydarzen dla dzieci idorostych, np. ,Dzie Ziemi
w Matopolsce”, podczas ktérych uczestnicy mogg nauczyc sie, jak dbaé o srodowisko.

e Partnerstwo zlokalnymi szkotami iuczelniami wcelu opracowania programow
edukacyjnych dotyczgcych ekoturystyki i ochrony srodowiska.

3.4. WYKORZYSTANIE INFLUENCEROW | AMBASADOROW MARKI

Influencer marketing to coraz bardziej skuteczne narzedzie w marketingu terytorialnym, pozwalajgce na
zwiekszenie zasiegu regionu oraz budowanie zaangazowania poprzez autorytety i osobowosci znane
w sieci. Influencerzy, jako osoby posiadajace lojalne i zaangazowane spotecznosci, mogg w autentyczny
sposob promowad wartosci i potencjat regionu, wzmacniajgc jego wizerunek w przestrzeni publicznej.
Ambasadorzy marki, czesto zwigzani zregionem poprzez dziatalno$¢ artystyczng, naukowg czy
spoteczng, dodatkowo podkreslajg tozsamos¢ iprestiz miejsca. Wykorzystanie influenceréow
i ambasadoréw marki nie ogranicza sie wytgcznie do promocji turystyki. Ich dziatania mogg wspieraé
wiele obszaréw strategii rozwoju regionu, takich jak budowa $wiadomosci ekologicznej, promocja
lokalnego biznesu iinnowacji, rozwdj edukacji oraz umacnianie wiezi spotecznych. Dla Matopolski,
regionu o bogatym dziedzictwie kulturowym, przyrodniczym i dynamicznie rozwijajacej sie gospodarce,
wspotpraca z influencerami oraz ambasadorami marki to szansa na zaprezentowanie swoich atutéow
w sposob atrakcyjny idostosowany do oczekiwan wspoétczesnych odbiorcow. Dzieki réznorodnosci
formatow i kanatéw komunikacji, takich jak media spotecznosciowe, blogi czy podcasty, region moze
skutecznie budowac swojg marke jako miejsce nie tylko atrakcyjne turystycznie, ale takze inspirujgce do
zycia, pracy i inwestowania.

Propozycja dziatan:
Kampania ,,24 godziny w Matopolsce”

Zaproszenie influenceréw zrdéznych dziedzin — podrézniczych, kulinarnych, lifestyle’'owych — do
stworzenia unikalnych tresci dokumentujgcych ich jednodniowy pobyt w Matopolsce. Zadaniem
kazdego influencera bytoby pokazanie, jak w ciggu 24 godzin odkrywajg rézne aspekty regionu, od
kultury, przez przyrode, po gastronomie.

Ambasadorzy lokalnej kultury — ,,Ludzie Matopolski”

Stworzenie cyklu tresci prezentujgcych zycie i tworczos$é lokalnych artystéw, rzemiesinikow i liderow
spotecznych we wspétpracy z influencerami, ktorzy dzielg sie ich historiami ze swoimi odbiorcami.

Wirtualne wycieczki z influencerami — ,,Poznaj Matopolske na zywo”

Zaproszenie influenceréw do prowadzenia transmisji na zywo z réoznych miejsc w Matopolsce, podczas
ktorych odpowiadajg na pytania widzow i dzielg sie swoimi wrazeniami.
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»Z Matopolski z mitodcig” — kampania promujgca aktywny styl zycia

Wspotpraca z influencerami sportowymi i podrézniczymi, ktdrzy pokazuja, jak aktywnie spedzac czas
w regionie — od wspinaczki w Tatrach po sptywy kajakowe Dunajcem.

3.5. ROzZWOJ MARKETINGU CYFROWEGO | OMNICHANNEL

Transformacja cyfrowa sprawia, ze regiony coraz czesciej stosujg strategie oparte na modelu
omnichannel, taczac rézne kanaty komunikacji — media spotecznosciowe, strony internetowe, aplikacje
mobilne iwydarzenia offline. Dla Matopolski, regionu o bogatym dziedzictwie kulturowym
i przyrodniczym, rozwdj marketingu cyfrowego iomnichannel to szansa na zwiekszenie swojej
rozpoznawalnosci oraz budowanie pozytywnych doswiadczen odbiorcow. Dzieki integracji kanatow
online i offline, Matopolska moze skutecznie odpowiadac¢ na potrzeby réznych grup docelowych —
turystéw, mieszkancow, inwestoréw czy studentdw — zapewniajgc im fatwy dostep do informacji, ustug
i inspirujgcych tresci.

Wielokanatowa platforma ,,Explore Matopolska”

Stworzenie zintegrowanej platformy cyfrowej, ktdra tgczy w sobie funkcje przewodnika turystycznego,
bazy wiedzy o regionie oraz narzedzia do interakcji z uzytkownikami.

Kampania omnichannel ,Matopolska 360°”

Kampania marketingowa ukazujgca petne spektrum atrakcji i mozliwosci regionu za pomocg réznych
kanatéw i technologii.

Cyfrowy marketplace dla lokalnych produktdw i ustug

Utworzenie cyfrowego rynku, ktéry promuje isprzedaje produkty regionalne oraz ustugi lokalnych
przedsiebiorcow.

3.6. WZROST ZNACZENIA USER-GENERATED CONTENT (UGC)

Tresci generowane przez uzytkownikow (UGC) sg obecnie istotnym elementem promocji regiondw,
zwtaszcza w kontekscie social proof. Autentyczne zdjecia, relacje irecenzje publikowane przez
odbiorcéw w mediach spotecznosciowych wzmacniajg wiarygodnos$¢ komunikacji regionu. Matopolska
moze skutecznie budowaé¢ marke, zachecajgc odwiedzajgcych do dzielenia sie wrazeniami z pobytu
i tworzgc kampanie oparte na UGC.

Dziatania:

Region mogtby zachecac odbiorcow do publikowania zdje¢ z hashtagami typu #DiscoverMalopolska lub
#UnescoMalopolska. Wykorzystanie UGC na oficjalnych profilach Matopolski przyciggnie uwage
kolejnych odbiorcéw, ktérzy bedg mieli mozliwos¢ zobaczenia regionu oczami samych turystow.

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



3.7. MARKETING EMOCJONALNY | SENSORYCZNY

Coraz bardziej znaczagce w marketingu terytorialnym staje sie oddziatywanie na emocje izmysty
odbiorcéw. Stosowanie technik marketingu sensorycznego oraz emocjonalnego pozwala na kreowanie
pozytywnych skojarzen z danym regionem, co wzmacnia lojalno$¢ wobec marki. Tego rodzaju podejscie
moze obejmowac zaréwno wizualne materiaty promocyjne, jak i dZzwieki, smaki oraz zapachy, ktére
przywotujg atmosfere regionu.

Przyktad w kontekscie Matopolski

Kampania oparta na smakach Matopolski, np. promujgca lokalne potrawy iprodukty regionalne
(oscypki, suska sechlonska) lub dzwiekach zwigzanych z tradycyjng muzyka ludowa, moze wzmacniaé
pozytywne emocje i zachecac odbiorcow do odwiedzin.

Marketing terytorialny Matopolski powinien opierac sie na zintegrowanym wykorzystaniu powyzszych
trenddw, tworzgc spdjng, autentyczng i angazujagcg komunikacje z odbiorcami. Przysztos¢ marketingu
regionu wymaga elastycznego dostosowania do zmieniajgcych sie oczekiwan odbiorcéw, wykorzystujac
technologie cyfrowe, personalizacje oraz wspotczesne wartosci, takie jak zréwnowazony rozwdéj. Tylko
kompleksowe wdrozenie tych strategii umozliwi Matopolsce utrzymanie przewagi konkurencyjne;
i zbudowanie silnej marki na krajowej i miedzynarodowej arenie.

3.2. TRENDY KONSUMENCKIE

Zmiany zachodzace w trendach konsumenckich zwigzane s3 z szybko rozwijajagcymi sie technologiami
oraz z postepujgcymi zmianami geopolitycznymi i Srodowiskowymi. Posrednio i bezposrednio wptywa
to na odbiorcow, ktérzy w odpowiedzi na zachodzace zmiany przyjmujg rézne postawy. Trendy
konsumenckie opracowane zostaty na podstawie raportu Kantar Global MONITOR 20248 Kantar
Marketing Trends 2024° jak iwynikéw badan opinii mieszkaricéw Matopolski oraz poprzednich
programoéw strategicznych marketingu terytorialnego Matopolski. Trendy konsumenckie w kontekscie
marketingu terytorialnego dla regionu, takiego jak Matopolska, odzwierciedlajg zmieniajgce sie
potrzeby, wartosci i preferencje odbiorcéw. Zrozumienie tych tendencji pozwala na tworzenie bardziej
efektywnych strategii komunikacyjnych i lepsze dopasowanie oferty do oczekiwan réznych odbiorcéw.

e Nowe technologie i $wiat hybrydowy — dla odbiorcéow granice miedzy swiatem online
i offline powoli sie zacierajg. Sztuczna inteligencja (Al, ang. artificial intelligence)
postrzegana jest przez odbiorcow pozytywnie i zaczyna powoli stawac sie nieodtgcznym
narzedziem towarzyszgcym w pracy, nauce i codziennym zyciu. Innymi technologiami
kluczowymi dla odbiorcéw s3: life-streaming, Internet miejsc, geolokalizacja, Internet
rzeczy, wearable computers, humanizacja maszyn, global brain. Wedtug
przeprowadzonych badari Matopolanie coraz czesciej korzystaja z e-ustug®. Odbiorcy
coraz czesciej korzystajg z aplikacji mobilnych, wirtualnych przewodnikéw, wideo 360°
czy rozszerzonej rzeczywistosci (AR), co pozwala im zapoznac sie z atrakcjami jeszcze

8 Kantar Global MONITOR 2024, https://nowymarketing.pl/raport-kantar-global-monitor-2024-trendy-konsumenckie-na-2024,

9 Kantar Marketing Trends 2024, https://www.kantar.com/campaigns/marketing-trends-2024

10 Badanie Opinii Mieszkaricow Matopolski 2018 7. Edycja, Matopolskie Obserwatorium Rozwoju Regionalnego, Departament Polityki Regionalnej, Krakow 2018, s.
100
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przed wyjazdem. Ponadto, technologia umozliwia tatwe rezerwacje, ptatnosci online
oraz komunikacje w czasie rzeczywistym.

e Ekologia izrownowazony rozwdj — badania przeprowadzone wsrdod Matopolan
wykazaty, ze cechuja sie oni postawami proekologicznymi i sg to dla nich wazne wartosci
— 79,6% z nich ma poczucie wptywu na srodowisko i majg Swiadomos¢, ze ich decyzje
zakupowe majg wptyw na to co robig firmy.!! Ekologizacja konsumpcji przejawia sie
w dziataniach takich jak: ,racjonalne wykorzystanie débr konsumpcyjnych; ograniczanie
konsumpcji débr, ktére cechujg sie wysoka chtonnoscig rzadkich, nieodnawialnych
zasobow; nabywanie ikonsumowanie dobr pozostawiajgcych niewielkg ilos¢
materiatéw pokonsumpcyjnych; konsumowanie tzw. débr ekologicznych, a wiec dobr
nieuzupetnianych surogatami jak np. sztuczna skéra, sztuczne biatko, imitacje drewna
czy szkta”?. Coraz wiekszy nacisk kfadzie sie na odpowiedzialne podrézowanie oraz
dbanie o s$rodowisko. Odbiorcy oczekuja od regionéw dziatan z zakresu
zréwnowazonego rozwoju.

e Slow life i wellness — ,zycie wedtug idei wellness, akcentujacej koniecznos$¢ harmonii
pomiedzy ciatem, duchem i umystem; spowolnienie biegu zycia, ,,smakowanie” doznan
konsumpcyjnych, rowniez jako oferta dla ludzi biznesu, ktdrzy lokujg w Matopolsce
swoje inwestycje”®. Odbiorcy coraz bardziej preferuja spedzanie czasu wolnego w stylu
,slow”, w matym gronie bliskich im osdb, korzystajac z ustug uzdrowisk i SPA.14

o JOMO (ang. joy of missing out) — to zjawisko, ktére rowniez wpisuje sie w idee
slow life - oznacza rados¢ zprzegapienia czegos. Zjawisko to zastepuje
wystepujgcg ipopularng do tej pory koncepcje FOMO (strach przed
przegapieniem czegos, ang. fear of missing out). JOMO to cieszenie sie
z codziennosci i chociaz czasowe odciecie od internetowej spotecznoéci.*®

e Aktywne spedzanie czasu — wraz ze slow life dla odbiorcéw coraz wieksze znaczenie
zaczyna miec zdrowie psychiczne ifizyczne. Objawia sie to poprzez odchodzenie od
biernego spedzania czasu wolego, na przyktad na plazy, na rzecz spedzania czasu
aktywnie. Odbiorcy coraz bardziej doceniajg ruch i doznania, ktére dostarczg im emog;ji
i majg potencjat budowania wspomnien. Mamy do czynienia z przejSciem z modelu 3S
(stoce, morze piasek, ang. sun, sea, sand) do 3E (dosSwiadczenia, ekscytacja
i poznawanie, ang. experince, exultation and education). Przejawia sie to rowniez we
wzroscie popularnosci kreatywnych sposobdéw spedzania czasu, na: warsztatach,
kursach, festiwalach. 18

e Prywatnos¢ — wsréd odbiorcéw rosnie znaczenie ochrony wtasnej prywatnosci.
Rosngcym trendem jest rédwniez uwazne spogladanie na swoje dane idbanie
o prywatnosc¢ w strefie cyfrowej,

e Roéznorodnos¢ kulturowa — odbiorcy postrzegajg zrdznicowanie kulturowe jako idee
konieczng dla rozwoju kraju. Warto zaznaczy¢ jednak, ze opinie mieszkancow
Matopolski réznig sie w zaleznosci od tego skad pochodzg migranci —78,7% Matopolan

11 Badanie Opinii Mieszkaricéw Matopolski 2022. Edycja 15., Krakéw 2022, s. 30

12 program Strategiczny Marketing Terytorialny Matopolska, Zatacznik nr 1 do Uchwaty Nr 1445/15 Zarzadu Wojewddztwa Matopolskiego z dnia 22 pazdziernika
2015 r. w sprawie przyjecia Programu Strategicznego ,Marketing Terytorialny”, 2015, s. 13

13 program Strategiczny Marketing Terytorialny Matopolska, Zatgcznik nr 1 do Uchwaty Nr 1445/15 Zarzadu Wojewddztwa Matopolskiego z dnia 22 pazdziernika
2015 r. w sprawie przyjecia Programu Strategicznego ,Marketing Terytorialny”, 2015, s. 13-14

14 Diagnoza Strategiczna Dla Potrzeb Komunikacji Turystyki Dla Wojewddztwa Matopolskiego — 2023, Matopolska Organizacja Turystyczna, Krakéw 2023, s. 84

15 Jaw wyzej, s. 81

16Djagnoza Strategiczna Dla Potrzeb Komunikacji Turystyki Dla Wojewddztwa Matopolskiego — 2023, Matopolska Organizacja Turystyczna, Krakéw 2023, s. 84-86
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nastawionych jest pozytywnie do mieszkancow krajow Unii Europejskiej, Europy
Zachodniej i USA, 63% do mieszkaricdw Europy Zachodniej a wiec ogdlna tendencja jest
pozytywna. Inaczej jednak postrzegajg mieszkancéw krajéw Bliskiego Wschodu i Afryki
Pdétnocnej oraz krajow Afryki subsaharyjskiej — pozytywny stosunek majg do tych grup
odpowiednio 38,3% i 42,4% mieszkaricow Matopolski'’,

e Eskapizm — ucieczka od codziennosci w $wiat wyobrazen iiluzji. Odbiorcy poszukujg
sposobow jak ,odcigé sie” od rzeczywistosci, osiggajg to dzieki podrézom, turystyce
filmowej i fabularyzowanej (odwiedzanie miejsc w ktérych krecone byty filmy i seriale,
planéw filmowych czy tematycznych parkéw rozrywki). W idee eskapizmu wpisujg sie
rowniez wydarzenia kulturalne takie jak zloty fandw, festiwale filmowe czy LARP-y (ang.
Live action role-playing) i RPG (ang. role-playing game)®.

e Empatia — odbiorcy poszukujg ukojenia iwsparcia. Rosnie znaczenie zyczliwosci,
uwaznosci, empatii i wspdlnotowosci,

e Praca zdalna iturystyka ,bleisure” (business + leisure)- Po pandemii COVID-19 coraz

wiecej 0sob taczy prace zdalng z podrézowaniem, co zrodzito popularnosc¢ tzw. turystyki
,bleisure” — potgczenia podrozy biznesowej z wypoczynkiem. TurysSci pracujgcy zdalnie
sg zainteresowani miejscami, ktore zapewniajg dostep do szybkiego Internetu,
wygodnych przestrzeni coworkingowych, a jednocze$nie oferujg atrakcyjne mozliwosci
rekreacyjne.
Matopolska, z jej bogatg ofertg kulturalng i przyrodniczg, moze by¢ atrakcyjna dla oséb
pracujacych zdalnie, poszukujacych rownowagi miedzy pracg a wypoczynkiem. Region
mogtby rozwazy¢ promocje specjalnych miejsc przyjaznych pracy zdalnej, atakze
przygotowanie pakietow taczacych wygode z dostepem do atrakcji turystycznych.

e Nieche¢ do podejmowania ryzyka — szczegdlnie mtodzi odbiorcy majg sktonnosé¢ do
oszczedzania i ,polowania” na okazje.

e Poszukiwanie autentycznosci i,prawdziwego” doswiadczenia - dzisiejsi odbiorcy,
w szczegodlnosci przedstawiciele mtodszych pokolen (Millenialsi i pokolenie Z), coraz
czesciej cenig sobie autentyczne doswiadczenia, ktére pozwalajg na bezposrednie
zetkniecie sie z kulturg, historig i codziennym zyciem odwiedzanych miejsc.

e Indywidualizacja i personalizacja oferty- Matopolska moze tworzy¢ zréznicowane oferty,
ktére beda skierowane do poszczegdlnych segmentéw odbiorcow.

Obecne trendy konsumenckie kryjg w sobie wiele sprzecznosci i kontrastéw — z jednej strony mamy
rozwdj technologii komunikacyjnych, powszechnos¢ e-ustug, bycie ciggle online i zacieranie sie $wiat
online z offline a z drugiej slow life, wellness i JOMO czyli rado$¢ z przegapiania dziejgcych sie rzeczy.
Z jednej strony Internet inarzedzia cyfrowe zawtadnety wspdtczesnym sSwiatem, staty sie jego
nieodzowng czescig, ktdra utatwia funkcjonowanie, ale z drugiej wszystko ma swoje granice, a odbiorcy
odczujg zmeczenie iprzesyt ciggta obecnoscia w mediach iw otoczeniu technologii. W tworzeniu
produktéw iustug nalezy zachowac balans pomiedzy jednoczesng technolgizacjg a ,odcieciem” od
technologii i Swiata zewnetrznego.

Wspodtczesni odbiorcy to osoby szukajgce ucieczki od codziennosci i Swiata zewnetrznego (eskapizm),
pragnace zyczliwosci, goscinnosci, uwaznosci i wspdlnotowosci. Jednoczesnie mimo, ze z tego typu
wartosciami mogtoby kojarzy¢ sie bierne ispokojne spedzanie czasu sg to osoby pragngce wrazen

17 Badanie Opinii Mieszkaricéw Matopolski 2023 Edycja 17. Postawy Matopolan Wzgledem Migrantéw, Krakéw 2023, s. 15
18 Diagnoza Strategiczna Dla Potrzeb Komunikacji Turystyki Dla Wojewddztwa Matopolskiego — 2023, Matopolska Organizacja Turystyczna, Krakéw 2023, s. 73

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



i silnych emocji — szukajg rozrywek aktywnych, ekscytujgcych i edukujgcych. Eskapistyczne tendencje
moga wynikac z niespokojnej i niepewnej sytuacji na swiecie.
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4. KOMUNIKACJA POPRZEZ ZNAK MARKI

Znak marki wojewddztwa matopolskiego wyrdznia sie na tle innych znakéw wojewddzkich przede
wszystkim swojg kolorystykg — wsrdd konkurencji dominujg znaki monochromatyczne (Lubelskie,
Mazowsze, Wielkopolska, Dolny Slask) iznaki w kolorach natury (Warmirsko Mazurskie, Slaskie,
Zachodnio Pomorskie, Podkarpackie). Znak, ktéry wystepuje w kolorystyce najbardziej zblizonej do
znaku Matopolski jest znak Podlasia. Mimo podobnej kolorystyki Podlasie siega do charakterystycznego
symbolu zwierzecego przez co nie ma ryzyka, ze odbiorcy je pomylg i przypiszg do niewtfasciwego
wojewddztwa. Paleta barw matopolskiego znaku, tgczaca zarowno te kojarzace sie z przyrodg jak zotty,

zielony i niebieski jak i réze z fioletami sprawia, ze znak Wojewddztwa Matopolskiego wyrdznia sie na
tle innych. Znak marki wojewddztwa Matopolskiego odgrywa kluczowa role w budowaniu tozsamosci
i wizerunku regionu zarowno na poziomie krajowym, jak i miedzynarodowym. Jego charakterystyczna
forma, kolorystyka oraz spdjno$¢ z wartosciami regionu pozwalajg na efektywne przekazywanie
kluczowych atrybutow, ktore Matopolska chce asocjowad ze swojg markg — takich jak dziedzictwo
kulturowe, przyrodnicze bogactwo, nowoczesnosc i otwartosé na innowacje. Znak marki petni nie tylko
funkcje estetyczng, lecz takze komunikacyjng, co jest szczegdlnie istotne w marketingu terytorialnym,
gdzie liczy sie silne, natychmiast rozpoznawalne logo, ktére rezonuje z wartosciami regionu.

Znak marki Wojewddztwa Matopolskiego odwotuje sie zaréwno do idei innowacyjnosci, rozwoju,
nowoczesnosci jak i do tradycji, korzeni regionu. Znak ten nalezy do grupy znakéw symbolicznych czyli
takich o najwiekszym potencjale komunikacyjnym.*®
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4.1. ZNAK MARKI MALOPOLSKA | JEGO WIZUALNE ASPEKTY

Obecny znak Matopolski, zaprezentowany w formie graficznej symboliki przypominajacej litere ,M”
utozong z barwnych, dynamicznych linii, odzwierciedla ztozonos¢ i réznorodnos¢ regionu. Kolorystyka
logo jest zywa, nowoczesna, a jej barwy —réz, niebieski i zieleh — majg znaczenie symboliczne:

e Kolor rézowy symbolizuje kulture, bogate tradycje i dziedzictwo Matopolski. Jest to
takze kolor, ktéry przycigga uwage i buduje atmosfere goscinnosci oraz ciepta.

e Kolor niebieski odnosi sie do innowacyjnosci i kreatywnosci. Matopolska jako region
coraz czesciej przedstawia sie jako otwarty na nowoczesne technologie i mtodych
przedsiebiorcow.

e Kolory zielony to wyrazne nawigzanie do waloréw przyrodniczych iekologicznych
regionu — od parkow narodowych po zréwnowazony rozwaj turystyki.

Dzieki takiemu potgczeniu barw, symboliki logo Matopolski ,opowiada historie” regionu, nie odcinajgc
sie od tradycji i historii, a z drugiej strony jest nowoczesne i estetyczne co przycigga uwage odbiorcow.

4.2. FUNKCJE KOMUNIKACYJNE ZNAKU MARKI MALOPOLSKI
Znak marki Matopolska ma rowniez funkcje komunikacyjng by wspiera¢ promocje i wizerunek regionu.

e Budowanie swiadomosci marki — logo Matopolska stosuje sie we wszystkich oficjalnych
materiatach promocyjnych, zaréwno cyfrowych, jak idrukowanych, co pozwala na
budowanie rozpoznawalnosci marki regionu. Dzieki charakterystycznej, dynamicznej
symbolice, znak ten szybko kojarzy sie z Matopolskg, utatwiajgc odbiorcom identyfikacje
Z regionem.

e Symboliczne odzwierciedlenie wartosci regionu — kolory znaku komunikujg kluczowe
wartosci, takie jak tradycja, kultura, przyroda, nowoczesnos¢ i otwartos¢. Poprzez swoje
symboliczne znaczenie znak odwotuje sie do emocji odbiorcéw, podkreslajac, ze
Matopolska to region dynamiczny, ale i przywigzany do swoich korzeni.

e Utatwianie jednolitej komunikacji — logo Matopolska wykorzystywane jest przez
instytucje iorganizacje dziatajgce na terenie regionu, co pozwala na prowadzenie
spojnej komunikacji  wizualnej. Wspdlne wykorzystanie tego samego znaku
w materiatach promocyjnych, turystycznych, inwestycyjnych i kulturalnych wzmacnia
jednolitos$¢ przekazu. Odbiorcy odbierajg region jako dobrze zorganizowany, majacy
wyraznie okreslong tozsamosc¢ i wartosci.

e \Wzmacnianie lojalnosci i tozsamosci lokalnej — logo Matopolska nie tylko buduje marke
regionu na zewnatrz, ale rowniez integruje lokalng spotecznosé. Znak staje sie
elementem tozsamosci mieszkancoéw i wzmacnia ich wiez z regionem.

4.3. ZNAK MARKI A POZYCJIONOWANIE MALOPOLSKI

Znak marki Matopolska wptywa na pozycjonowanie regionu na tle innych wojewddztw oraz na arenie
miedzynarodowej. Jego forma ikolorystyka celowo wyrdzniajg sie na tle klasycznych, bardziej
stonowanych logotypdw innych regionéw, co nadaje Matopolsce charakter ,,nowoczesnego lidera”,
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zwigzanego z dziedzictwem, ale i patrzacego w przysztosé. Takie pozycjonowanie ma znaczenie zardwno
dla turystow, jak i dla inwestoréw oraz potencjalnych mieszkarnicow, ktérzy mogg widzie¢ w Matopolsce
region dynamiczny, mtody i otwarty. Dzieki znakowi region jest przedstawiany jako atrakcyjny nie tylko
pod wzgledem turystycznym, ale takze biznesowym i spotecznym.

4.4. Logo jako narzedzie promocji Matopolski w Polsce i za granica

Matopolska wykorzystuje znak marki w promocji regionu zaréwno na poziomie lokalnym, jak
i miedzynarodowym. Logo jest wszechobecne w kampaniach reklamowych, na plakatach, w materiatach
wideo oraz na stronach internetowych. Dzieki swojej nowoczesnej i uniwersalnej formie jest tatwo
adaptowalne do réznych kultur i Srodowisk, co sprawia, ze jest skutecznym narzedziem promocji takze
za granica.

Dla zagranicznych turystdow znak staje sie pierwszym punktem kontaktu z Matopolskg, oferujgc
pozytywne wrazenie — regionu, ktory jest nowoczesny, ale przy tym bogaty kulturowo. Znak, stosowany
konsekwentnie na miedzynarodowych targach turystycznych, wystawach czy konferencjach, utrwala
wizerunek regionu jako miejsca o wyjgtkowych walorach kulturowych iprzyrodniczych, ale takze
dynamicznego i rozwijajgcego sie.

4.5. ZARZADZANIE MARKA

W badaniach CATI, nieco mniej niz potowa respondentow (47%) zadeklarowata, ze zetknetfa sie ze
znakiem marki Matopolski. Najwyzszy twierdzacy odsetek odpowiedzi odnotowano w najmtodszej
grupie badanych 18-24 lata (61%); a najstabszg znajomos¢ logo deklarowali respondenci pomiedzy 45
a 54 rokiem zycia (41%).

Wykres 49. Odsetek badanych deklarujacych znajomos¢ znaku marki Matopolski; n=556

61%

53%
0,
47% 49% 6% 48% 5%
I I I I ] 42% I

OGOLEM Kobieta Mezczyzna 18-24 lata  25-34lata  35-44 lata  45-54lata  55-64 lata 65 lati
wiecej

Ptec Wiek

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Az 78% ankietowanych deklarujgcych znajomosé omawianego logotypu rzeczywiscie potrafi przywotac
go w pamieci. Proszeni o opisanie logo, koncentrujg sie przede wszystkim na wielobarwnej literze ,M”,
symbolizujgcej gory regionu (cho¢ w pojedynczych opiniach — korone) oraz napisie ,,Matopolska”.

Marketing Terytorialny A
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



Respondenci znajacy logo Matopolski w ponad dwdch trzecich przypadkow (68%) ocenili je raczej lub
zdecydowanie pozytywnie. Negatywne opinie na temat logotypu wyrazit jeden na dwudziestu (5%)
ankietowanych.

Wykres 50. Ocena logo Matopolski; n=262

4% 1%

22%
m Zdecydowanie pozytywnie
26%
m Raczej pozytywnie
Ani pozytywnie, ani negatywnie
m Raczej negatywnie
m Zdecydowanie negatywnie

46%

Zrédto: Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania CATI.

Ogodlne wrazenia respondentéw w badaniu CAWI na temat identyfikacji wizualnej regionu Matopolska
sg dobre: zdecydowanie lub raczej pozytywnie odbiera jg ponad cztery pigte (84%) uczestnikdw badania.
Oceny negatywne stanowity natomiast tylko jedno na dwadziescia wskazan (5%).

Wykres 51. Ogdlne wrazenie na temat identyfikacji wizualnej regionu Matopolska; n=151

5%

11%
31%

53%

® Raczej negatywne

Ani pozytywne, ani negatywne - neutralne

= Raczej pozytywne

m Zdecydowanie pozytywne

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie badar CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Ponad dwie trzecie badanych (68%) deklarowato, ze wykorzystuje elementy identyfikacji wizualnej
Matopolski w dziataniach promocyjnych swojej instytucji czy organizowanych wydarzeniach; okoto
jedna trzecia (32%) robi to zawsze.
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Wykres 52. Wykorzystywanie elementow identyfikacji wizualnej Matopolski w codziennej pracy;

n=151
36%
32%
23%
7%
- .
.
Zdecydowanie nie, Raczej nie, rzadko Ani tak, ani nie - Raczej tak, zazwyczaj  Zdecydowanie tak,
nigdy czasami korzystam zawsze

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Najczesciej wykorzystywanym przez ankietowanych elementem identyfikacji wizualnej Matopolski
pozostaje logotyp regionu; wskazuje na niego az 93% respondentéw. Dwie pigte badanych (42%)
wykorzystuje system wystawienniczy matopolski, a co trzeci oficjalne kolory Matopolski (33%), grafiki,
ilustracje i zdjecia (31%). Relatywnie rzadko (po 7% wskazan) wykorzystywane sg natomiast szablony
prezentacji oraz slogany promocyjne Matopolski.

Wykres 53.
promocyjnych; n=151

Elementy identyfikacji wizualnej Matopolski wykorzystywane w materiatach

Logo Matopolski . 03%

Wykorzystanie systemu wystawienniczego Matopolski
(balony, rollupy, banery itp.)

Oficjalne kolory Matopolski

Oficjalne grafiki, ilustracje, zdjecia

Elementy graficzne stosowane w materiatach
elektronicznych/ na stronach internetowych
Wzory materiatow drukowanych (np. broszury, plakaty,
ulotki)

Oficjalne filmy i wideo promocyjne
Typografia (czcionki) Matopolski
Szablony dokumentéw (np. raportéw)
Szablony prezentacji

Slogany promocyjne Matopolski

Inne

I 2%
I 33%
I 31%
I 29%
I 21%

. 4%

I 3%

B 3%

7%

%

I 2%

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie badar CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.
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4.6. OGOLNOPOLSKIE | MIEDZYNARODOWE KAMPANIE REKLAMOWE REALIZOWANE
W WOJEWODZTWIE MALOPOLSKIM

Kampanie reklamowe wojewddztwo Matopolskie

Cel: Promocja zimowej turystyki w trakcie ferii zimowych
et 7 Zasieg kampanii: ogéInokrajowy

(4
W Kanaty promog;ji:
w Malopolsce

e " e Media tradycyjne (telewizja)
A\ MALOPOLSKA e Internet (YouTube)
W ramach kampanii powstaty i odbyty sie:
e Atrakcje i happeningi outdoor (Zakopane, Krynica
Zdroj)*
e Bannery

e Spoty reklamowe

Cel: Odbudowa ruchu turystycznego po pandemii COVID-
19. Promocja turystycznych waloréw regionu zagranica.

Zasieg kampanii: miedzynarodowy
Kanaty promoc;ji:

e Internet (social media, YouTube)
W ramach kampanii powstaty:

e Banery

e Spoty reklamowe

I'i:‘;_ RS Momatororska T

2 https://visitmalopolska.pl/-/na-narty-i-na-dluzej-daj-sie-ugoscic-zima-w-malopolsce-
2! https://www.malopolska.pl/aktualnosci/turystyka/daj-sie-ugoscic-w-malopolsce-misja-zima
22 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2023/malopolska-cel-podrozy-wide-open
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https://visitmalopolska.pl/-/na-narty-i-na-dluzej-daj-sie-ugoscic-zima-w-malopolsce-
https://www.malopolska.pl/aktualnosci/turystyka/daj-sie-ugoscic-w-malopolsce-misja-zima
https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2023/malopolska-cel-podrozy-wide-open

kraina
wod

madein & MALOPOLSKA

WEZ UDZIAL W QUIZIE!

www.mymalopolska.pl

Cel: Promocja wdd mineralnych Matopolski oraz
uswiadomienie odbiorcéw ich wysokiej jakosci.

Zasieg kampanii: ogélnokrajowy
Kanaty promoc;ji:

e Media tradycyjne (prasa, konferencja prasowa,
wystgpienie na targach, reklama w przewodniku)

e Billboardy na terenie kraju

e Internet (stworzenie serwisu
www.malopolska.pl/karinawod)

W ramach kampanii powstaty:
e Billboardy
e Artykuty prasowe
e Prezentacje na konferencjach

e quiz

A\ MALOPOLSKA

PRZEMYSLY CZASU WOLNEGO

M\ MALOPOLSKA

INNOWACYINA

#StartUP
Matopolska

wiwwstartup.malopolska.pl

B g mire M\ MAtoPOLSKA [

Cel: Promocja Matopolski jako regionu innowacji
i przedsiebiorczosci

Kanaty promoc;i:

e Internet (YouTube, LinkedIn, media
spotecznosciowe)

W ramach kampanii powstaty:

e materiaty wideo (spot promujacy, relacje
z targéw)

e portal marki na LinkedIn

e profile akcji na mediach spotecznosciowych

2 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2017/kraina-wod

24 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2018/kraina-wod

2 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2021/innowacyjna-malopolska

26 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2022/innowacyjna-malopolska
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https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2017/kraina-wod
https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2018/kraina-wod
https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2021/innowacyjna-malopolska
https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2022/innowacyjna-malopolska
http://www.malopolska.pl/karinawod

Cel: Rozpowszechnienie informacji o przyznaniu
wojewddztwu tytutu Europejskiego Regionu
Przedsiebiorczosci w 2016 roku potgczone z promocja
regionu.

Zasieg kampanii: ogélnokrajowy i miedzynarodowy

Kanaty promocji:

N\ MALOPOLSKA
EUROP EXSHI REGION PRZEDS EMGREZ0CCI 2015 ¢ Media tradycyjne (wystgpienia na konferencjach,

emisja spotu w telewizji ogélnokrajowej TVN,
materiaty drukowane jak ulotki i magazyny)

N :
SHE B Smamme S e Internet (dedykowana strona internetowa)

" EEEEEE EEN . )
TN N e Kampania outdoorowa (Wroctaw, Krakdw,
. v
Warszawa)

www business o
www malopolska pl .

W ramach kampanii powstaty:
e Spot reklamowy
e Ulotki, magazyny
o Artykuty

e Wystgpienia na konferencjach i targach

e logotyp

Cel: Promocja regionu bedgcego odpowiedzig na
wspotczesne zabieganie, poczucie pustki, poszukiwanie
gtebszych wartosci i sensu.

Zasieg kampanii: ogdlnokrajowy

) Kanaty promoc;ji:

szukasz szczescia ?

e Internet (media spotecznosciowe, YouTube)

e Billboardy (Krakow, Warszawa, Wroctaw, £6dz,

Poznan, Gdansk, Olsztyn, Katowice)
W ramach kampanii powstaty:

e Film z eksperymentu spotecznego

27 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2016/erp
28 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2016/malopolska-tu-mieszka-szczescie
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e Posty na fanpageu Matopolski na Facebooku

p?ﬂg . e Reklamy geotargetowane na Facebooku

swiat

K\ MALOPOLSKA

Tu mieszka szczescie

Cel: Promocja regionu wsréd turystow i pielgrzymow
w trakcie trwania Swiatowych Dni Mtodziezy 2016.
odos’c’ Zasieg kampanii: ogélnokrajowy i miedzynarodowy
od%!“a Kanaty promog;ji:

e Internet (YouTube, media spotecznosciowe)

A\ MALOPOLSKA

Youth is a state of mind

e Qutdoor (billboardy w Krakowie i 19miastach
regionu)

W ramach kampanii powstaty:
e Spot reklamowy
e Upominki dla pielgrzymow

e Billboardy i plakaty

Niezliczona ilo$¢ kampanii promujacej wojewddztwo Matopolskie jako region w Polsce jest zjawiskiem
wielowymiarowym, niosgcym ze sobg zaréwno korzysci, jak i wyzwania.

Szeroki wachlarz kampanii realizowanych w wojewddztwie Matopolskim umozliwia bardziej
kompleksowe izrdoznicowane podejscie do budowania wizerunku regionu. Tego typu dziatania
zwiekszajg szanse na dotarcie do réznych grup odbiorcow, od turystéw i inwestordw, po mieszkancow
i osoby zainteresowane kulturg i ekologig.

Podkreslanie unikalnosci regionu Matopolska, ktéry jest regionem o bogatej i zroznicowane] kulturze,
historii oraz przyrodzie. Rdznorodne kampanie pozwalajg wyeksponowac unikalne atuty Matopolski, co
moze przyciggnac turystow i inwestorow zainteresowanych konkretnymi walorami.

Zwiekszenie atrakcyjnosci dla réznych grup odbiorcéw, réznorodnosé kampanii umozliwia dotarcie do
szerokiego spektrum odbiorcéw o zréznicowanych zainteresowaniach.

2 https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2016/mlodosc-to-stan-ducha
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Innowacyjnos¢ ikreatywnos$¢ w promocji wojewddztwa Matopolskiego zacheca do poszukiwania
nowych, kreatywnych form komunikacji. Matopolska swietnie eksperymentuje z nowymi narzedziami
marketingowymi, technologiami czy kanatami dystrybucji informacji, co czesto prowadzi do bardziej
efektywnych i angazujgcych kampanii.

Wzmocnienie tozsamosci regionalnej, kampanie skupiajgce sie na lokalnych tradycjach, kulturze
i historii niejednokrotnie wzmacniajg poczucie tozsamosci wsréd mieszkancéw. To z kolei zwieksza
zaangazowania spotecznosci lokalnych i dbatos¢ o jego pozytywny wizerunek.

Zwiekszenie konkurencyjnosci i wyrdznienie regionu Matopolska na tle kraju. Wojewddztwa konkurujg
0 uwage turystow i inwestoréow, réoznorodnosé kampanii pozwala im na bardziej elastyczne i unikalne
dziatania promocyjne. W efekcie kazdy region moze znalez¢é swojg nisze iskuteczniej konkurowac
o uwage odbiorcow, réwniez na rynkach miedzynarodowych.

Dostosowanie do lokalnych potrzeb i potencjatu, dzieki czemu Matopolska skupia sie na swoich mocnych
stronach iadresuje kampanie do okreslonych grup odbiorcéw. To pozwala na bardziej precyzyjne
i efektywne dziatania promocyjne, dostosowane do lokalnych uwarunkowan.

Wieloaspektowos¢ kampanii promujgcych Matopolske jest zjawiskiem o wielu twarzach. Z jednej strony,
pozwala na podkreslenie unikalnosci i bogactwa regionu, co moze by¢ silnym magnesem dla turystow,
inwestoréw i mieszkancéw. Zdrugiej strony, brak spdjnosci ikoordynacji moze prowadzi¢ do
rozproszenia wizerunku Polski na arenie miedzynarodowej oraz nieefektywnego wykorzystania
zasoboéw. Wazne jest znalezienie rownowagi miedzy indywidualnymi dziataniami Matopolski
a ogblnokrajowg strategia promocji. Wspdtpraca miedzy wojewddztwami oraz integracja dziatan
promocyjnych moga prowadzi¢ do synergii, gdzie zardwno regiony, jak ikraj jako catos¢ odnosza
korzysci.
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4.7. POROWNANIE KAMPANII REKLAMOWYCH W WYBRANYCH WOJEWODZTWACH
Z WOJEWODZTWEM MALOPOLSKIM

Kampanie reklamowe wojewédztwo Slaskie

SLASKfE; Cel: Promocja regionu jako miejsca dobrego do
ZLtAPIESZ SWOJ zycia i inwestowania. Poruszone watki

RYTM.

w kampanii to: walory turystyczne, rekreacyjne,
A potencjat akademicki i biznesowy, kultura,
ochrona zdrowia, jakos¢ zycia.

Zasieg kampanii: ogdélnokrajowy
e Internet (Youtube, portal slaskie.pl)

e Bannery (plakaty na przystankach)

Spoty reklamowe

Plakaty

Ebook

_IJ SEre cbas Cel: Zachecenie turystow do odwiedzania
regionu w trakcie pandemii COVID-19
Zasieg kampanii: ogélnokrajowy
Kanaty promocji:

e Internet (YouTube, hashtag)
W ramach kampanii powstaty:

Bracia Golec e Spoty reklamowe

e Bannery

#WybieramSlaskie wwsiaskiezapraszapl

30 https://www.slaskie.pl/content/slaskie-zlapiesz-swoj-rytm
31 https://www.slaskie.pl/content/kampania-2020---wybieram-slaskie
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Kampanie reklamowe wojewddztwo Podkarpackie

s Cel: Wzmacnianie wizerunku regionu jako

PODKARPACKIE .. . .
miejsca dobrego pod inwestycje oraz
atrakcyjnego turystycznie.

Zasieg kampanii: ogéInokrajowy
Kanaty promocji:

e Media tradycyjne (radio, telewizja)

e Internet (YouTube, artykuty na portalach
internetowych)

W ramach kampanii powstaty:
e Spoty reklamowe

e Bannery

Cel: Promocja regionu podczas EXPO w Dubaju.
Promocja wartosci i idei takich jak
zréwnowazony rozwaéj, ekologia.

Zasieg kampanii: miedzynarodowy
Kanaty promociji:

e Internet (portale, media
spoteczno$ciowe)

e EXPO
W ramach kampanii powstaty:

e Stoisko na konferencji

PODKARPACKIE e Konferencja w Polsce

z natury kreatywne

32 https://rzeszow.wyborcza.pl/rzeszow/7,34962,26577583,bedziesz-pod-wrazeniem-nowy-spot-promujacy-podkarpacie.html
33 https://podkarpackie.eu/gospodarka/podkarpackie-na-expo-w-dubaju/
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Kampanie reklamowe wojewddztwo Mazowieckie

Cel: Promocja turystyki
Zasieg kampanii: ogdlnopolski

Kanaty promocji:

Mazo
przygoda

e Internet (YouTube, portal

modanamazowsze.pl)
ODPOCZNIJ NA MAZOWSZU

Mazowsze. modanamazowsze.pl ° B|Og| (Zaangaiowanie bIOgerOW
podrdzniczych)

®Qe

W ramach kampanii powstaty:

-_qu—'—— e Spoty reklamowe
AZOWS

M .
I ST . Ma ol e Wpisy na blogach
G —— : .L s $

e Przewodnik turystyczny

Mazowsze. ®(=) modonamozowsze. ol

e  Serwis turystyczny modanamazowsze.pl

Kampanie reklamowe wojewodztwo Wielkopolskie

Cel: Promocja atrakcji turystycznych regionu
Zasieg kampanii: ogdlnokrajowy
Kanaty promocji:

e Internet (YouTube, portal
wielkopolska.travel)

W ramach kampanii powstaty:

e Spot reklamowy

34 https://www.mrot.pl/kampania-odpocznij-na-mazowszu/
35 https://www.wot.org.pl/2024/06/nowy-spot-promocyjny-wielkopolski/
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Kampanie reklamowe wojewddztwo Dolnoslgskie

Cel: Promocja regionu i jego waloréw
historyczno-turystycznych

Zasieg kampanii: ogdélnopolska

Kanaty promaogji:

Premiera nowego spotu

promujacego region - e Internet (YouTube, portal
Tajemniczy Dolny Slask dolnyslask.travel, social media)
Musicie zobaczye e Media tradycyjne (telewizja

ogolnokrajowa, ekrany w komunikacji

miejskiej i w samolotach)

% 60LNY W ramach kampanii powstaty:
i SLASK e Spot reklamowy

Cel: Przedstawienie regionu jako miejsca
dostepnego dla 0séb o réznych potrzebach
i ograniczeniach

Zasieg kampanii: ogdélnokrajowy
Kanaty promocji:

e Internet (portal dolnyslask.travel)

e Spotkania na zywo (konferencja)

e Media tradycyjne (telewizja regionalna)
W ramach kampanii powstaty:

e Przewodnik turystyczny w formach:
drukowanej, online i podcastu®

36 https://dolnyslask.travel/premiera-spotu
37 https://dolnyslask.pl/dolny-slask-dla-kazdego-dostepnosc-i-otwartosc/7808/
38 https://umwd.dolnyslask.pl/urzad/aktualnosci/artykul/dolny-slask-dla-kazdego/?no _cache=1&cHash=9390d0772246111969210275d19b4fc6
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Kampanie reklamowe wojewddztwo Podlaskie

Cel: Promocja turystyki rowerowej w regionie.
Edukowanie na temat bezpieczenstwa
rowerowego.

Zasieg kampanii: ogdélnopolski
Kanaty promaociji:
e Internet (media spotecznosciowe)

e Media tradycyjne (telewizja
ogélnokrajowa TVN24)

W ramach kampanii powstaty:

& ! am e Wopisy na mediach spotecznosciowych

e Obrazy wygenerowane z uzyciem Al

- Cel: Promocja regionu na miedzynarodowym
Exp02020.Dubai EXPO.

Zasieg kampanii: miedzynarodowy
Kanaty promocji:

e Outdoor (uczestnictwo w EXPO)
W ramach kampanii powstaty:

e Stoisko na EXPO Dubaj

e Ekspozycja czasowa Xylopolis na EXPO
w Dubaju

39 https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/innovation/zg/13075
0 https://www.wrotapodlasia.pl/pl/bogactwo roznorodnosci/akcie promocyine/trwa-tydzien-podlaski-na-expo-2020-w-dubaju.html
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Cel: Promocja turystyki w regionie
Zasieg kampanii: ogdélnokrajowy
Kanaty promaociji:
e Internet (YouTube, Facebook)
e Media tradycyjne
Czas na Podlaskie
W ramach kampanii powstaty:

e Spoty reklamowe

e Elektroniczne foldery dedykowane
konkretnym krainom geograficznym

#wkontakcieihaturq

e Hasztagi #czasnapodlaskie
i #wkontakcieznaturg

e Nakfadka na zdjecie profilowe

Kampanie reklamowe wojewodztwo Zachodniopomorskie

Cel: Promocja waloréw gospodarczych i naturalnych
regionu wsréd potencjalnych inwestoréw i turystow
z Polski i $wiata.

Zasieg kampanii: ogélnokrajowy i miedzynarodowy
Kanaty promoc;ji:

e Media tradycyjne (telewizja ogdlnokrajowa)

P vorors
¥ Zachodnie

e Internet (media spotecznosciowe)
W ramach kampanii powstaty:
e Filmy branzowe

e Komunikaty w mediach spotecznosciowych

e Spoty reklamowe

41 https://www.wrotapodlasia.pl/pl/sport/sport/czas-na-podlaskie.html
42 https://biznes.wzp.pl/kampania/
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Kampanie reklamowe wojewddztwo Lubelskie

Cel: Promocja turystycznych waloréw regionu.
Lubelskie jako miejsce atrakcyjne i bezpieczne.

Zasieg kampanii: ogdélnokrajowy
- Kanaty promociji:

WYBIERZ : N o e Internet (YouTube, portal
#KIERUNEKLUBELSKIE 7

Ogédlnopolska kampania promocyjng W | u belskletravel : pl)

e Media tradycyjne (telewizja publiczna)

! p I.R 0T lubelskie

W ramach kampanii powstaty:
e Spoty reklamowe

o Hasztag #KierunekLubelskie

Cel: Promocja wartosci patriotycznych.
Zasieg kampanii: ogélnokrajowy
Kanaty promocji:

e Internet (YouTube)

Lbelskie et W ramach kampanii powstaty:
Aranzacja hymnu Polski w wykonaniu artystéw
Teatru Muzycznego w Lublinie przy
akompaniamencie muzykow Filharmonii
Lubelskiej

43 https://promocja.lubelskie.pl/promocja/filmy-promocyine/wybierz-kieruneklubelskie/
4 https://promocia.lubelskie.pl/promocja/filmy-promocyjne/lubelskie-dla-niepodleglei/
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Cel: Promocja turystycznych waloréw regionu
w trakcie pandemii COVID-19. Zachecenie do
odwiedzania wojewddztwa po osiggnieciu
bezpieczeristwa epidemiologicznego.

Zasieg kampanii: ogélnokrajowy

wydarzenia online

Kanaty promociji:

e Internet (YouTube, media
spotecznosciowe)

W ramach kampanii powstaty:
e Spoty reklamowe

e Wirtualne spacery

Kampanie reklamowe wojewodztwo Warminsko-Mazurskie

Cel: Promocja przyrodniczych i inwestycyjnych
walorow regionu.

Zasieg kampanii: ogélnokrajowy
Kanaty promogiji:

e Outdoor (billboardy w najwiekszych
miastach w Polsce)

W ramach kampanii powstaty:

e Billboardy 3D

e Artykuty na portalu
invest.warmia.mazury.pl

45 https://promocja.lubelskie.pl/promocja/filmy-promocyine/lubelskie-poczeka/
46 https://invest.warmia.mazury.pl/warmia-i-mazury-zachecaja-do-inwestycji-i-promuja-potencjal-regionu-kreatywnymi-bilbordami-3d/
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Cel: Promocja przyrodniczych i inwestycyjnych
waloréw regionu.

Warmia Zasieg kampanii: ogélnokrajowy
i Mazury. i miedzynarodowy
Zdrowe zycie,

czysty zysk Kanaty promociji:

e Internet (YouTube, media
spotecznosciowe, influencerzy)

e Media tradycyjne (prasa, radio)
W ramach kampanii powstaty:
e Spoty reklamowe

e  Grafiki promujace

Tematyka wystepujaca najczesciej w kampaniach reklamowych wojewddztw jest: aktywnosé w naturze,
ekologia iekologicznosé, slow tourism, lokalnos¢, mikro wyprawy, mobilnos¢, cyfrowy dektos
i workation.*®

Platforma, ktéra najczesciej wykorzystywana jest w celu promogji jest Internet, a inne srodki przekazu,
takie jak telewizja czy billboardy sg tylko wzmocnieniem gtdwnego przekazu dziejgcego sie w Internecie.
Wojewddztwo Matopolskie swoje kampanie gtdownie realizuje z uzyciem narzedzi Internetowych.

W swoich kampaniach reklamowych polskie wojewddztwa nie promuja tylko waloréw turystyczno-
przyrodniczych, jednoczesnie powstajg akcje majgce na celu reklamowanie mozliwosci biznesowych
i inwestycyjnych. Zaréwno Matopolska jak i Slask, Podkarpacie, Podlasie, Warmia i Mazury w ostatnich
latach zrealizowaty takie kampanie. Jedne skupiaty sie bezposrednio na biznesie, a inne na faczeniu tego
z natura i krajobrazami (Warmirisko-Mazurskie, Slaskie).

Wojewddztwa, ktdre w ostatnich latach pozostajg najmniej aktywne pod katem realizowania kampanii
reklamowych i promocji ogélnokrajowej s regiony Mazowieckie, Zachodnio-Pomorskie i Wielkopolskie,
kazde z nich zrealizowato jedng akcje promocyjng w przeciggu ostatnich 5 lat.

Kampania, ktéra wyrdznia wojewddztwo matopolskie na tle konkurencji jest zrealizowana w 2023 roku
»,Wide Open” — to co czyni j3 wyjatkowg jest jej miedzynarodowy zasieg. Tym co réwniez wyrdznia
matopolskie kampanie jest motyw goscinnosci. W swoich kampaniach Matopolska prezentuje sie jako
otwarta igoscinna, wpisuje sie to w trendy konsumenckie przedstawione we wczesniejszej czesci
analizy. Potrzeba wspdlnotowosci i empatii jest dzisiaj dla odbiorcéw szczegdlnie wazna dlatego dobrym
kierunkiem jest budowanie wizerunku regionu jako goscinnego izyczliwego. Motyw zyczliwosci
i goscinnosci nie tylko wpisuje sie wtrendy konsumenckie ale jest dodatkowo zgodny ztym

47 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/warminsko-mazurskie-z-kampania-warmia-i-mazury-zdrowe-zycie-czysty-zysk
48 Diagnoza Strategiczna Dla Potrzeb Komunikacji Turystyki Dla Wojewddztwa Matopolskiego — 2023, Matopolska Organizacja Turystyczna, Krakow 2023, s. 22
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co o Matopolsce uwazajg Polacy — 79% uwaza Matopolske za przyjazng, a przeprowadzone badania
jakos$ciowe wykazaty, ze Matopolska ma wizerunek goscinnej, pomocnej i zyczliwej.®

Kampanie Matopolski wyrdzniajg sie rdwniez spéjng kolorystyka. Paleta barw kampanii reklamowych
Matopolski spéjna jest zta obecng w znaku regionu, dominujg réze, fiolety i btekity. Konsekwentne
wykorzystywanie jednej palety barw w kampaniach reklamowych tworzy miedzy nimi powigzanie i spdjna
narracje.

Podsumowujac najczestszymi typami kampanii, ktére promuja regiony s3:

Kampanie turystyczne

Gtéwna os promocji wielu wojewddztw opiera sie na ich walorach turystycznych. Czesto gtéwnym celem
jest przedstawienie atrakcji przyrodniczych, historycznych i kulturowych regionu. Kampanie tego typu
wykorzystujg hasta promujace wyjgtkowe miejsca (np. Mazury jako "Cud Natury" czy "Wielkopolska —
Kolebka Polski"). Celem jest przyciggniecie turystéw poprzez pokazywanie krajobrazéw, zabytkdw,
lokalnych tradycji i unikalnych doswiadczen.

Kampanie zwigzane z dziedzictwem kulturowym i historycznym

Wiele wojewddztw eksponuje swoje dziedzictwo kulturowe i historyczne, co jest szczegdlnie widoczne
w regionach z bogata historig, jaka ma Matopolska, Mazowsze, Dolny Slask czy Podkarpacie. Kampanie
te ktadg nacisk na elementy dziedzictwa narodowego, lokalne Swieta, tradycje, obiekty wpisane na liste
UNESCO oraz miejsca pamieci historycznej. Przyktadem moze by¢ promocja Krakowa jako historycznej
stolicy Polski lub Lublina jako "miasta spotkan kultur".

Kampanie gospodarcze i inwestycyjne

Wielkopolska, Slask czy Mazowieckie koncentrujg sie takze na kampaniach majacych przyciagnaé
nowych inwestoréw, rozwijac lokalny przemyst i podkresla¢ potencjat gospodarczy regionu oraz szanse
dla przedsiebiorcéw. Takie kampanie promujg infrastrukture, specjalne strefy ekonomiczne oraz
dostepnos¢ wykwalifikowanej kadry. Wojewddztwa czesto podkreslajg swoje potozenie geograficzne,
dobrze rozwinieta komunikacje i atrakcyjnos¢ dla inwestycji (np. hasto "Slaskie - Sita Nowoczesnego
Przemystu").

Kampanie zwigzane z ochrong Srodowiska i ekologig

Rosngca $wiadomos¢ ekologiczna sprawita, ze niektdre wojewddztwa promujg sie jako regiony przyjazne
Srodowisku. Wojewddztwa takie jak Podlasie, Lubelszczyzna czy Pomorze promujg sie jako miejsca
o nieskazitelnym powietrzu, gdzie mozna cieszy¢ sie naturalnymi zasobami, jak parki narodowe czy
krajobrazowe. Takie kampanie zachecajg do ekoturystyki i promujg zrownowazony rozwoj.

Kampanie sportowe i aktywnosci na $wiezym powietrzu

W regionach, gdzie popularne sg sporty i aktywnos$¢ na swiezym powietrzu (Pomorskie, Mazury, Tatry),
promowane sg mozliwosci uprawiania sportéw wodnych, zimowych, gdérskich czy rowerowych. Czesto
przyciggajg one mitosnikow aktywnosci fizycznej i rekreacji z innych czesci Polski oraz z zagranicy.

49 Badanie Marki Matopolska Raport Koricowy, Matopolskie Obserwatorium Rozwoju Regionalnego Departament Polityki Regionalnej, Krakéw 2018, s. 35-36
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Kampanie eventowe i festiwalowe

Wielu regionach organizowane sg cykliczne wydarzenia kulturalne, muzyczne i kulinarne, ktére stanowig
podstawe kampanii promocyjnych. Przyktadem sg festiwale muzyczne na Pomorzu, festiwale filmowe
w Matopolsce czy kulinarne festiwale na LubelszczyZnie. Wojewddztwa podkres$lajg swoje wydarzenia
jako sposéb na przyciggniecie gosci i zbudowanie marki regionu.

Kampanie kulinarne i produktowe

Kampanie kulinarno-regionalne majg na celu wypromowanie lokalnych produktéw i kuchni regionalne;.
Przyktadem moga by¢ kampanie promujace slaskie pierogi, oscypki z Podhala, wina z regionu Matopolski
i Lubuskiego czy ryby z Mazur i Pomorza. Celem jest podkreslenie unikalnosci lokalnych smakéw, ktére
mozna spotkac tylko w danym regionie.

Kampanie spoteczne i edukacyjne

Niektore wojewddztwa skupiajg sie na kampaniach o charakterze spotecznym, ktére majg na celu
promocje edukacji, zdrowia, swiadomosci ekologicznej i aktywnego zycia w regionie. Sg to dziatania
budujgce pozytywny wizerunek regionu jako miejsca odpowiedzialnego i dbajgcego o mieszkancow.

Kampanie miedzynarodowe

Wojewddztwa o silnym potencjale gospodarczym, jak Mazowieckie czy Dolnoslgskie, prowadzg takze
kampanie promujgce sie na arenie miedzynarodowej. Dotyczy to wspotpracy z zagranicznymi miastami
partnerskimi, a takze organizacji wydarzen majacych na celu przycigganie miedzynarodowych turystéw
i inwestoréw.

Kampanie cyfrowe i marketing internetowy

Wojewddztwa coraz czesciej inwestujg w marketing cyfrowy, wtym kampanie w mediach
spotecznosciowych, kampanie Google Ads, blogi podréznicze i wspdtprace z influencerami. Cyfrowa
promocja jest szczegdlnie efektywna w dotarciu do mtodszych odbiorcéw, a takze do oséb spoza Polski.

Podsumowujac, kampanie promujgce wojewddztwa w Polsce czesto przybierajg réznorodne formy i sg
skierowane do zréznicowanych grup odbiorcow. W zaleznosci od potencjatu danego wojewddztwa,
kampanie te mogg sie koncentrowac na turystyce, gospodarce, kulturze czy ekologii, tworzgc unikalny
obraz danego regionu na mapie kraju.

Kampanie reklamowe Matopolski wyrdzniajg sie zarowno charakterem, jak irealizacjg, co czyni ten
region jednym z lideréw w promocji regionalnej w Polsce.

Motyw przewodni: Go$cinnosc i otwartosé

e Matopolska konsekwentnie buduje swodj wizerunek jako miejsca goscinnego
i otwartego, co szczegdlnie podkreslono w kampanii , Wide Open” z 2023 roku. Byta to
kampania o miedzynarodowym zasiegu, ktdra pokazywata region jako atrakcyjny
zarowno dla turystow, jak i inwestoréw.

e Ten kierunek promocyjny jest zgodny z badaniami jakosciowymi: 79% Polakéw uwaza
Matopolske za region przyjazny, co daje mocng podstawe do podkreslania takich
wartosci w kampaniach.
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Spéjnosc wizualna

e Kampanie Matopolski wykorzystujg jednolitg palete barw — rdze, fiolety i btekity —
zintegrowang z logotypem regionu. Spoéjnos¢ wizualna pomaga w budowaniu
rozpoznawalnosci marki i tworzeniu narracji kojarzacej sie z unikalnym charakterem
regionu.

Tematyka kampanii

e Turystyka: Matopolska w swoich kampaniach turystycznych skupia sie na promowaniu
bogactwa kulturowego, historycznego i przyrodniczego. Region wyrdznia sie oferta
skierowang do rdéznych grup turystow — od mitosnikéw przyrody (Tatrzanski Park
Narodowy, Pieniny) po osoby zainteresowane kulturg i historig (Krakéw, kopalnia soli
w Wieliczce, Auschwitz-Birkenau, sanktuarium w Kalwarii Zebrzydowskiej).

e Kultura idziedzictwo: Szczegdlny nacisk ktadziony jest na dziedzictwo historyczne,
zwtaszcza zabytki wpisane na liste UNESCO, co wzmacnia wizerunek Matopolski jako
regionu kulturowego bogactwa.

e Slow tourism imikroprzygody: Kampanie zachecajg do odkrywania mniej znanych
zakagtkéw regionu, takich jak mate miasteczka, winnice czy lokalne szlaki, co odpowiada
rosngcej popularnosci zréwnowazonej turystyki.

e Ekologia iaktywnos$é: Promowanie zdrowego stylu zycia oraz sportow, takich jak
narciarstwo w Tatrach, wspinaczka w Pieninach, czy sptywy Dunajcem.

Marketing cyfrowy i innowacje

e Media spotecznosciowe: Kampanie Matopolski mocno wykorzystujg Facebooka,
Instagram i YouTube, promujgc region za pomocy atrakcyjnych zdje¢, filméw oraz
wspofpracy z influencerami podrézniczymi.

e Content marketing: Tworzone sg dedykowane tresci, takie jak blogi i przewodniki, ktére
ufatwiajg turystom zaplanowanie wizyty.

e Interaktywne narzedzia: Wprowadzono nowoczesne rozwigzania, takie jak aplikacje
turystyczne czy wirtualne spacery, ktére pozwalajg wirtualnie odwiedzi¢ niektére
atrakcje regionu, co szczegdlnie przycigga mtodsze pokolenia.

Kampanie miedzynarodowe

e Oproécz wspomnianej kampanii ,Wide Open”, Matopolska prowadzi réwniez dziatania
skierowane do zagranicznych turystow. Dzieki swojej pozycji jako wazny osrodek
turystyczny w Europie Srodkowo-Wschodniej, region promuje sie na targach
miedzynarodowych i w mediach obcojezycznych.

Wsp6tpraca z sektorem lokalnym

e Matopolska angazuje lokalne spotecznosci i przedsiebiorcéw w dziatania promocyjne.
Kampanie czesto pokazujg autentyczne historie mieszkaricdw, co dodaje wiarygodnosci
i buduje emocjonalne powigzanie z odbiorcami.

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



Sukcesy i wyréznienia

e Kampanie regionu regularnie zdobywajg nagrody iwyrdzinienia w branzy
marketingowej, co Swiadczy oich wysokim poziomie realizacji oraz efektywnosci.
Matopolska stata sie wzorem dla innych wojewddztw w Polsce.

Kampanie reklamowe Matopolski wyrdzniajg sie profesjonalizmem, spdjnoscig oraz umiejetnoscia
taczenia tradycji z nowoczesnoscig. Promowanie goscinnosci, otwartosci i zrownowazonej turystyki
pozwala regionowi nie tylko przyciggnac turystéw, ale takze zbudowacd trwaty wizerunek regionu
atrakcyjnego i przyjaznego. Dziatania te wpisujg sie zardwno w krajowe, jak i miedzynarodowe trendy
promocyjne, zapewniajac Matopolsce mocng pozycje na rynku.
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5. ANALIZA DZIAtAN PROMOCYJNYCH SAMORZADU WOJEWODZTWA
MALOPOLSKIEGO

Na wstepie tego podrozdziatu warto wspomniec czym jest promocja i jaki ma wptyw na marke. Promocja

jest jednym z kluczowych elementdw dziatarh marketingowych. Dzieki promocji zwiekszy sie Swiadomos¢
u odbiorcéw danej marki, produktu, ustugi. Jest to forma komunikacji, ktéora ma uswiadomic
potencjalnych odbiorcéw izacheci¢ do odwiedzania oraz dziatania na obszarze Matopolski. Dzieki
promocji marka staje sie bardziej rozpoznawalna, a produkty lub ustugi sg bardziej widoczne na rynku.

Dla regionu Matopolska promocja jest szczegdlnie waznym obszarem ikluczowym narzedziem do
budowania rozpoznawalnosci regionu Matopolska. Silna marka jest kluczowym czynnikiem sukcesu.
W procesie budowania i utrwalania wizerunku regionu, podstawg jest zapewnienie spdjnosci pomiedzy
identyfikacjg iprezentacjg marki Matopolska, azwrdceniem uwagi iutrzymaniem tozsamosci
zakorzenionej w tradycji i innowacji.

Nalezy podkresli¢, ze region Matopolska wcigz podejmuje nowe starania by by¢ kojarzonym
i postrzeganym jako marka nowoczesna, ale réwniez o silnym podtozu zakorzenionym w tradycji.

Dzieki silnej marce Matopolska posiada:

e Wiarygodnos$¢ izaufanie na tle innych regionéw przycigga zaréwno nowych
mieszkancdw, turystow, jak i inwestordw. Jest tez znaczgcym wsparciem dla procesow
innowacyjnych. Matopolska dzieki tej prawdziwosci, wiarygodnosci, cieszy sie
pozytywnym i rozpoznawalnym wizerunkiem.

e Rozpoznawalnos¢ Matopolska na tle konkurencyjnych regiondw jest jedng z najbardziej
wyrdzniajgcych sie marek, z najbardziej charakterystycznym iwidocznym logo.
To co jest w trakcie umacniania marki to wiodgce produkty, przez ktére kazdy wie,
ze mowimy wiasnie o regionie Matopolska.

e Lojalnos¢ odbiorcow silna marka daje Matopolsce przewage pod wzgledem zaufanych,
lojalnych, powracajgcych odbiorcéw.

e Konkurencyjnos¢ silna irozpoznawalna marka Matopolski zapewnia regionowi
przewage konkurencyjng nad innymi wojewddztwami. Dzieki skojarzeniom z wysoka
jakoscig i wiarygodnoscig, Matopolska jest czesciej wybierana przez odbiorcéw jako
atrakcyjne miejsce nie tylko do odwiedzenia w celach turystycznych, ale réwniez do
inwestowania, prowadzenia biznesu czy osiedlenia sie.

Posiadanie silnej marki regionu przynosi wiele korzysci. Wiarygodnos¢, rozpoznawalnosé, lojalnosé
odbiorcéw, konkurencyjnos¢ iwartos¢ marki Matopolska to tylko niektére z nich. Dlatego warto
inwestowaé¢ w budowanie i utrzymanie silnej marki, aby utrzyma¢ uwage odbiorcéw w dzisiejszym
konkurencyjnym swiecie.

Niewatpliwym sukcesem, ktory stoi za dynamikg rozwoju marki Matopolska icoraz wiekszg
rozpoznawalnoscig, zarowno w kraju, jak i na arenie miedzynarodowej jest fenomenalnie zmieniony
znak graficzny, jasno okreslony System ldentyfikacji Wizualnej oraz System Koordynacji Marki.

Matopolska w ostatnich latach coraz wiekszy nacisk ktadzie rowniez na organizacje, badz partnerstwo
w duzych krajowych i miedzynarodowych wydarzeniach, promujgcych region i wptywajgcych na jego
rozpoznawalnosc.
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Rok do roku zwieksza sie liczbe wydarzen promocyjnych, ktére majg odzwierciedlenie zaréwno na arenie
regionalnej, jak i miedzynarodowej. Najwiekszg liczbe eventéw zrealizowano w roku 2021, byto ich 217,
niewiele mniej odbyto sie w roku 2023. Najmniejszg liczbe eventéw odnotowano w roku 2020- 154, czyli
w czasie epidemii COVID-19.

Wykres 54. Liczba eventéw zorganizowanych w Matopolsce w latach 2020-2023

217 210
185
154 I

2020 2021 2022 2023

Zrédto: Opracowanie wiasne

Biorgc pod uwage typy eventdéw, najwieksza liczba wydarzen w 2023 roku dotyczyta czasu wolnego, -
55% oraz cztowieka 31%. Maty odsetek eventédw nakierowanych byt na gospodarke, srodowisko,
transport. Biorgc pod uwage chec zwiekszenia liczby inwestoréw w Matopolsce, nalezatoby zwiekszy¢
liczbe eventéw skierowanych na tg kategorie.

Wykres 55. Tematyka organizowanych wydarzen w latach 2020-2023
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Zrédio: Opracowanie wtasne

Analizowane eventy byty w gtdéwnej mierze o zasiegu regionalnym i stanowity 59% wszystkich wydarzen
w 2023 roku, 20% stanowity wydarzenia ogdlnopolskie, a 15% miedzynarodowe.
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Wykres 56. Odsetek wydarzen o zasiegu lokalnym, regionalnym, ogélnopolskim, miedzynarodowym

w latach 2020-2023
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Uczestnicy badania CAWI z tgcznikami SKMM i pracownikami JST odpowiedzialnymi za promocje pytani
0 to, jakie powinny by¢ich zdaniem gtéwne cele promocji marki regionu Matopolska, w wiekszosci (61%)

wskazali na konieczno$¢ poprawy jakosci zycia mieszkaricow. Dla potowy ankietowanych kluczowym

celem powinna by¢ promocja dziedzictwa kulturowego i historycznego Matopolski; nieznacznie mniejszy

odsetek (48%) jako istotny cel wskazata natomiast

przyciggniecie do regionu inwestorow.

Wykres 57. Oczekiwane giéwne cele promocji marki regionu Matopolska; n=151

Poprawa jakosci zycia mieszkarcow
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Wzmocnienie wizerunku Matopolski jako regionu...

Wspieranie edukacji i nauki w regionie
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badari CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.
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Uczestnicy tego badania proszeni byli réwniez o wskazanie, jakie dziatania promocyjne w ciggu ostatnich
dwdch lat byty ich zdaniem podejmowane w ramach promocji regionu Matopolska. Zdecydowana
wiekszos¢, bo ponad cztery pigte (82%) wskazato organizacje festiwali i imprez kulturalnych. Okoto dwie

trzecie badanych jako realizowane dziatania promocyjne wymienito wydarzenia i targi (68%), promocje
lokalnych produktéw (66%) oraz kampanie reklamowe (64%).

Wykres 58. Zauwazane dziatania, podejmowane w ostatnich 2 latach w ramach promocji regionu
Matopolska; n=151
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badar CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Respondenci oceniali rowniez w skali od 1 do 5 (gdzie 1 stanowito ocene zdecydowanie negatywng)
poszczegdlne dziatania promocyjne regionu Matopolska. Zdecydowanie pozytywnie oceniono
organizacje festiwali iimprez kulturalnych (m=4,03). Stosunkowo wysoko badani oceniono takze
promocje lokalnych produktéw (m=3,89) oraz wydarzenia i targi (m=3,83) — najlepsze oceny dotyczyty
zatem dziatan wskazanych poprzednio jako najczesciej zauwazane. Relatywnie nisko, tj. z srednig notg
nieprzekraczajgcg 3 punktéw (co stanowi ocene przecietng — ani dobrg, ani zt3) oceniono natomiast
wspotprace z biurami podrdzy, reklame w mediach zagranicznych, a przede wszystkim — wspdtprace
z influencerami.

Wykres 59. Ocena poszczegdlnych dziatan promocyjnych regionu Matopolska; skala <1;5>, n=151

Organizacja festiwali i imprez kulturalnych T 4 03
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badari CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.
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Przewazajgca wiekszo$¢, bo az cztery pigte ankietowanych, pozytywnie ocenito wspodtprace z Urzedem
Marszatkowskim Wojewddztwa Matopolskiego w zakresie promocji regionu. Oceny negatywne
stanowity tylko jedno na dwadziescia pie¢ wskazan (20%).

Wykres 60. Ocena wspotpracy z Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa Matopolskiego w zakresie
promocji regionu; n=151

W Zdecydowanie stabo B Raczej stabo Ani dobrze, ani Zle - przecietnie
Raczej dobrze B Zdecydowanie dobrze
1%
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badar CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Respondenci pytani o najbardziej ich zdaniem korzystne formy wspétpracy z Urzedem Marszatkowskim,
w zauwazalnej wiekszosci (73%) wskazywali na szkolenia, warsztaty i spotkania informacyjne, co moze
wskazywaé na niewystarczajgcy wich odczuciu przeptyw informacji z UMWM. Ponad potowa
ankietowanych (56%) chciataby realizowa¢ wspdlne projekty i kampanie.

Poza kafeterig odpowiedzi, badani jako pozgdane formy wspdtpracy z UMWM wskazywali statg
komunikacje i biezgcy kontakt z ekspertem, w bezposredniej Sciezce — nie mailowo, a telefonicznie lub
osobiscie, by méc skonsultowaé prowadzone dziatania. Badani oczekujg wspotpracy na réznych etapach:
wsparcia w procesie przygotowywania wnioskow aplikacyjnych, konsultacji tworzonych materiatow
promocyjnych, mozliwosci wspdlnego omowienia dziatan.

Wykres 61. Formy wspétpracy z Urzedem Marszatkowskim postrzegane jako najbardziej korzystne;
n=151

Szkolenia/ warsztaty/ spotkania informacyjne _ 73%
Wspdlne projekty i kampanie _ 56%
wymiana materiatéw promocyjnych || N | A T 3%
Regularne spotkania/ konsultacie ||| GG 33

Inne . 3%
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badari CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.
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Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych (88%) pozytywnie ocenita réwniez wspétprace z Zespotem
wtasciwym ds. marketingu regionu UMWM; jedng trzecig wszystkich wskazarn stanowity noty

zdecydowanie dobre. Tylko jeden na piec¢dziesieciu respondentéw (2%) ocenit omawiang wspodtprace
raczej lub zdecydowanie stabo.

Wykres 62. Ocena wspoétpracy z Zespotem wiasciwym ds. marketingu regionu UMWM; n=151
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Na pytanie o korzysci, jakie czerpig ze wspodtpracy z Zespotem wiasciwym ds. marketingu regionu
UMWM, respondenci w wiekszosci przypadkow (52%) wskazali na wsparcie w realizacji projektow,
wynikajgce gtdwnie z mozliwosci czerpania z wiedzy i doswiadczen innych oséb. Co trzeci ankietowany
(36%) ze wspodtpracy wyniodst poczucie wspdlnego budowania marki Matopolska, a co czwarty (27%) —
mozliwo$¢ wymiany doswiadczen i dobrych praktyk. Najrzadziej natomiast badani wsréd korzysci ze
wspotpracy wymieniali mozliwos¢ wptywu na strategie marketingowe, atakze wtasny rozwdj
i mozliwosc realizacji celdow osobistych i zawodowych (1%).

Wykres 63. Korzysci ze wspotpracy z Zespotem witasciwym ds. marketingu regionu UMWM; n=151

Wsparcie w realizacji projektow I I 52%
Poczucie wspodlnego budowania marki Matopolska I 36%
Wymiana doswiadczen i praktyk [N 07%
Poznanie nowych trendow NN 23%
Szkolenia specjalistyczne, branzowe, tematyczne [N 16%
Inspiracja i kreatywne pomysty [ IRIREIGINGEGEGE 15%
Networking I 5%
Rozwdj zawodowy [ 5%
Wptyw na strategie marketingowe [l 5%
Rozwdj umiejetnosci miekkich [l 5%
Realizacja celdw osobistych i zawodowych W 1%

Inne I 7%

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badar CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.
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W  ramach pozyskiwania informacji o funkcjonowaniu regionu jako rozpoznawalnej marki
przeprowadzono rowniez indywidualne wywiady pogtebione i wywiady grupowe. Cze$¢ wypowiedzi
respondentdow w tym badaniu mozna zinterpretowac jako wyrazenie niepokoju i krytyki wobec braku
dtugoterminowej strategii rozwoju regionu. Jedna zosdb podkreslata, ze obecnie dziatania
sg fragmentaryczne i brakuje spdjnej wizji przysztosci. Zwrdécono rowniez uwage, ze polityka znaczgco
wptywa na kierunki rozwoju, brakuje konkretnych plandw iceléw, ktére okreslityby, jak Matopolska
ma wyglada¢ za 10-20 lat. W wypowiedziach uczestnikdw wybrzmiewata potrzeba opracowania
strategicznej, dtugoterminowej wizji, ktéra uwzgledniataby wszystkie aspekty rozwoju regionu
i pomagataby w koordynacji dziatan w zgodzie z jasno okreslonymi celami na przysztos¢. W Polsce,
wedtug respondenta (IDI), obecnie kazdy sektor, taki jak turystyka, kultura, gospodarka, czy polityka
spoteczna, opracowuje swoje wtasne, odrebne strategie, co prowadzi do braku spdjnosci. Podkreslano,
ze konieczne jest stworzenie jednolitego, miedzysektorowego dokumentu, ktéry zintegrowatby
dziatania promocyjne regionu, co mogtoby znaczgco poprawi¢ efektywnos$é zarzadzania marka
terytorialng w Matopolsce.

W trakcie wywiaddw pogtebionych pozytywnie oceniono wzrost Srodkéw na dziatalno$¢ wizerunkowa,
ktéra pomaga w budowaniu rozpoznawalnosci regionu, skuteczno$¢ w przycigganiu turystow
z egzotycznych kierunkdw takich jak Arabia Saudyjska, Kuwejt, Paragwaj i Ekwador, co wskazuje
na efektywnos¢ dziatart w tym zakresie, obecno$¢ kampanii w mediach spotecznosciowych zauwazalna,
jednak wymaga dalszego wzmocnienia istrategicznego podejscia. Negatywnie natomiast
skomentowano niewystarczajgce dziatania w zakresie budowania spodjnej, dtugofalowej strategii,
promocji regionalnych atrakcji, ktore czesto nie kojarzg sie geograficznie z Matopolska, podejmowania
miedzynarodowych inicjatyw i promocji regionu w $wiecie, poszukiwania nowych atrakcji turystycznych
i kulturalnych.

5.1. KOMPLEKSOWE PRODUKTY REGIONU STANOWIACE SPOJNA OFERTE DLA
ODBIORCOW

Najmocniejszym produktem regionu matopolskiego jest turystyka. Jest to gatagz rdznorodna, majaca
rézne wymiary ioblicza takie jak: przyrodniczo-krajobrazowy, sportowo-rekreacyjny, historyczny,
kulturalny, duchowo-sakralny. Taka réznorodnos$¢ wymaga dostosowania przekazu do réznych grup
docelowych. Silnymi produktami regionu sg miasta taki jak Krakéw, Zakopane i Wieliczka, ktére co roku
przyciggajg duze ilosci turystow. Nalezy korzysta¢ zmocy tych miast jednak ciggle inwestowacd
w kreowanie nowych produktow. Aby méc skutecznie planowad i wprowadzaé dziatania marketingowe
w tym obszarze nalezy zdefiniowac potencjalne grupy odbiorcéw pod katem cech psychograficznym
i behawioralnym.%°

Polska organizacja turystyczna w swojej diagnozie potrzeb komunikacji marketingowej prezentuje
turystyczne lokomotywy (drivery) polskiej turystyki — miejsca i atrakcje szczegdlnie wazne, generujgce
najwiekszy ruch izyski. Wiele ze wskazanych przez nich lokomotyw znajduje sie wtasnie na terenie
Matopolski, s3 to miejsca takie jak: Krakow, Zakopane, tagiewniki w Krakowie, krakowski Kazimierz,
Wieliczka, Auschwitz, Tatry, Beskidy, Velo Matopolska, Energylandia w Zatorze, Centrum Kongresowe
ICE Krakow.5t

%0 program Strategiczny Marketing Terytorialny Matopolska, Zatgcznik nr 1 do Uchwaty Nr 1445/15 Zarzadu Wojewddztwa Matopolskiego z dnia 22 pazdziernika
2015 r. w sprawie przyjecia Programu Strategicznego ,Marketing Terytorialny”, 2015, s. 14
51 Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030, Polska Organizacja Turystyczna, s.16
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Produktami turystycznymi Matopolski majgcymi priorytetowe znaczenie na rynku krajowym sa:
turystyka miejska i kulturowa, turystyka piesza, gorska, rowerowa, sportowa (w tym sporty zimowe),
SPA iwellness, uzdrowiska, wypoczynek w gdérach, parki rozrywki, parki narodowe, camping
i caravaning, turystyka biznesowa, turystyka kulinarna izakupy. W przypadku rynkéw zagranicznych
sytuacja jest niemal identyczna, jedynie mniejszy priorytet ma turystyka rowerowa i uzdrowiska, nie
maja one statusu produktéw priorytetowych na tych rynkach.?

Matopolskim produktem regionu jest réwniez lokalna gospodarka — biznesy, innowacje i inwestycje.
Mimo, ze gospodarka regionu nie plasuje sie wysoko w rankingach europejskich czy nawet krajowych
istotnym jest wzrost wskaznikéw jaki miat miejsce na przestrzeni ostatnich lat. W okresie 2010-2018
PKB per capita wedtug sity nabywczej nieustannie rosto, a catosciowo wzrosto o010 punktow
procentowych. Krakdw wraz ze swoim otoczeniem odpowiada za wytwarzanie 60% PKB wojewddztwa
— potwierdza to jego moc jako kluczowego produktu i lokomotywy regionu. Wedtug Unijnego Indeksu
Konkurencyjnosci Regionalnej (RCI) w 2019 roku Matopolska zajeta 3 miejsce w Polsce po stotecznym
regionie Warszawy i Slasku — RCI to wskaznik pokazujacy syntetycznie potencjat kazdego z regionéw Unii
Europejskiej z perspektywy zaréwno mieszkancow jak i biznesu. Sektory ustug, ktére od kilku lat notujg
ogromne wzrosty w Matopolsce to ustugi dla biznesu (centra outsourcingu proceséw biznesowych,
centra ustug wspdlnych, centra IT oraz centra badawczo rozwojowe) — powstajg nowe podmioty a te juz
istniejgce ciggle sie rozwijajg i zwiekszajg zatrudnienie. Krakow jest liderem wsrdd polskich miast pod
wzgledem zatrudnienia w sektorze ustug biznesowych.® Innym produktem regionu powigzanym
z biznesem iinnowacyjnoscig jest dziatalnos¢ naukowa — sifg regionu sg wiec centra badawcze,
uniwersytety, naukowcy, studenci i absolwenci. Uniwersytet Jagiellonski i Akademia Gorniczo-Hutnicza
to osrodki akademickie o dtugiej historii, duzej rozpoznawalnosci i renomie. Uniwersytet Jagiellorski
od lat (na zmiane z Uniwersytetem Warszawskim) plasuje sie na pierwszym lub drugim miejscu

w rankingach pisma ,Perspektywy”.%

Respondenci w badaniu CAWI (z tgcznikami SKMM i pracownikami JST) proszeni o wskazanie, w oparciu
o jakie potencjaty Matopolska mogtaby w przysztosci budowaé swojg marke wskazywali zwtaszcza dwa
obszary: bogatg historie i tradycje regionu oraz jego atrakcyjnosé wizualng (po 71%). Blisko dwukrotnie
mniej badanych byto zdania, ze Matopolske promowaé mozna jako region bliski naturze (38%) lub
posiadajgcy bogata oferte kulturalng (37%). Poza kafeterig odpowiedzi, jako mozliwe do wykorzystania
w promocji potencjaty uczestnicy badania wskazali transgraniczne Karpaty oraz bezpieczenstwo ruchu
drogowego.

%2 Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030, Polska Organizacja Turystyczna, s. 10-11

53 Strategia Rozwoju Wojewddztwa ,Matopolska 2030” Czes¢ | Diagnoza i Prognozy Rozwojowe, Zatacznik do Uchwaty Nr XXXI/422/20 Sejmiku Wojewddztwa
Matopolskiego z dnia 17 grudnia 2020 roku, Krakdéw 2021, s. 48-55

54 Strategia Rozwoju Krakowa. Tu Chce Zy¢. Krakéw 2030/2050, Krakéw 2024, s. 7
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Wykres 64. Potencjaty, w oparciu o ktore Matopolska moze budowac swoja marke; n=151

Matopolska - region o bogatej historii i tradycji | EREEEEEEEG 71%

Matopolska - region atrakcyjny wizualnie (architektura,
krajobraz)

Matopolska - region bliski naturze || NN NN 33%

R, 71%

Mafopolska - region o bogatej ofercie kulturalnej | RN 7%
Matopolska - region atrakcyjny dla biznesu i inwestoréow | N R 23%
Matopolska - region, w ktérym chce sie zy¢ | N RN 2%
Matopolska - region przyjazny rodzinom | NN 17%
Matopolska - region sportu [ 9%
Matopolska - region zielony [l 6%

nne I 1%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan CAWI z tacznikami SKMM i pracownikami JST.

Uczestnicy tego badania proszeni byli réwniez o wymienienie kilku kluczowych aspektow, ktére mogtyby
znaczgco poprawi¢ wizerunek Matopolski i wyrdzni¢ jg na tle innych regiondéw. Jednym z najczesciej
wymienianych postulatow byta poprawa infrastruktury drogowej ikomunikacyjnej. Wielu
respondentdow wskazywato na koniecznos¢ modernizacji drég oraz rozwiniecia infrastruktury kolejowej,
szczegdblnie w rejonach turystycznych, takich jak Rabka czy Gorce. Inwestycje te miatyby na celu nie tylko
usprawnienie transportu, ale rowniez zwiekszenie dostepnosci turystycznej regionu, co mogtoby
przyciggna¢ wiecej odwiedzajgcych i uczyni¢ Matopolske bardziej konkurencyjng w skali kraju.

Kolejnym istotnym elementem byto zwiekszenie promocji dziedzictwa kulturowego i historycznego
regionu, zaréwno w kraju, jak iza granicg. Respondenci sugerowali, ze Matopolska powinna silnigj
eksponowaé swoje unikatowe atrakcje, takie jak kopalnia soli w Wieliczce, Wawel czy zamki
w Czorsztynie i Niedzicy. Wskazywano rowniez na potrzebe organizowania kampanii marketingowych,
ktére podkreslag unikalno$¢ kultury goralskiej, regionalnych potraw oraz rekodzieta, co mogtoby
zwiekszy¢ atrakcyjnosc regionu dla turystéw poszukujgcych autentycznych i unikalnych doswiadczen.

Z kolei w badaniach jakosciowych kilkukrotnie wybrzmiata krytyczna ocena lokalnych dziatan
promocyjnych, nadmiernie eksponujgcych elementy, ktdre nie sg wyjagtkowe w skali globalnej. Niektére
gminy i powiaty przesadnie promujg mato istotne atrakcje, jak drewniane koscioty czy pomniki, ktore
w porownaniu z globalnymi atrakcjami turystycznymi sg niewielkie. Jednoczesnie wskazano réwniez
problem braku wspdtpracy miedzy gminami. Zamiast indywidualnej promocji poszczegdlnych atrakcji
w gminach sugerowano wzmozenie irozwiniecie wspotpracy, tak aby stworzy¢ bardziej atrakcyjne
ispéjne szlaki kulturowe. Wspdtpraca mogtaby przynies¢ korzysSci wszystkim zaangazowanym
podmiotom, zwiekszajgc atrakcyjnos¢ regionu jako catosci. W ramach bardziej realistycznego podejscia
do promocji turystycznej nalezatoby stworzy¢ zintegrowang oferte turystyczna.

W wypowiedziach respondentéw w trakcie wywiadéw indywidualnych igrupowych wybrzmiata
potrzeba okreslenia grup docelowych, do ktérych miatyby by¢ kierowane informacje i produkty
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turystyczne, poniewaz od tego bedzie zalezat sposéb doboru tresci i sposdb formutowania przekazu, tak
by byt atrakcyjny dla wybranej grupy docelowej, uwzgledniajgc jej potrzeby izainteresowania.
Oceniono, ze dziatania majace na celu zachecenie turystow do eksplorowania innych miejsc Matopolski
nie przyniosg rezultatu inie przerzucy ruchu turystycznego poza Krakow, jezeli nie bedzie dobrze
rozwinietej komunikacji transportowej i systemu informacji.

5.2. MALOPOLSKA -1 MIEJSCE W POLSCE POD WZGLEDEM LICZBY
OBIEKTOW WPISANYCH NA LISTE UNESCO

Matopolska zajmuje | miejsce w Polsce pod wzgledem liczby obiektéw wpisanych na Liste Swiatowego
Dziedzictwa Kulturowego iPrzyrodniczego UNESCO, jest regionem o wyjgtkowym znaczeniu
historycznym, kulturowym i przyrodniczym, ktdrego spuscizna posiada nieoceniong wartos¢ dla
dziedzictwa ludzkosci. Bogactwo Matopolski wtym zakresie obejmuje zaréwno unikalne zabytki
architektury, jak i krajobrazy o ogromnym znaczeniu przyrodniczym. Wpisy na liste UNESCO, takie jak
Stare Miasto w Krakowie, Kopalnia Soli w Wieliczce i Bochnia, obdz koncentracyjny Auschwitz-Birkenau
oraz drewniane koscioty potudniowej Matopolski, stanowig zywe S$wiadectwo rdéznorodnosci oraz
trwatoéci wartosci kulturowych regionu.®®

Stare Miasto w Krakowie, z jego majestatycznym Rynkiem Gtownym, Zamkiem Krélewskim na Wawelu
i zabytkowym ukfadem urbanistycznym, uznane zostato za jeden z pierwszych obiektéw na liscie
UNESCO juz w 1978 roku, co dowodzi ponadczasowe] wartosci architektonicznej i historycznej tego
miejsca. Kopalnie Soli w Wieliczce i Bochni, takze wpisane w 1978 roku, stanowig natomiast unikalny
przyktad wielowiekowego dziedzictwa przemystowego, ktérego rozwéj od Sredniowiecza miat istotny
wptyw na gospodarke regionu oraz na kulture Matopolski.

Niezwykle istotnym dla tozsamosci kulturowej i historycznej regionu obiektem jest takze Auschwitz-
Birkenau, byty niemiecki nazistowski obdz koncentracyjny izagtady, wpisany na liste w 1979 roku.
Stanowi on nie tylko swiadectwo bolesnej historii, lecz takze miejsce pamieci o ofiarach Holokaustu,
bedac globalnym symbolem tragedii ludzkosci i przestrogg dla przysztych pokolen.

Drewniane koScioty potudniowej Matopolski oraz cerkwie regionu, wpisane na liste w 2003 roku,
reprezentujg natomiast unikalng architekture sakralng oraz techniki budowlane charakterystyczne dla
dawnej Europy Srodkowo-Wschodniej, zachowujac walory stylu gotyckiego i barokowego. Te $wigtynie,
wyrézniajgce sie kunsztem rzemieslniczym oraz subtelnym potgczeniem tradycji chrzescijanskich
z miejscowym folklorem, przyciggajg badaczy oraz mito$nikdw architektury.

Departament Turystyki Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Zespdt ds. Gospodarki Turystycznej
przygotowat dokument Matopolska Trasa Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, ktére fantastycznie opisuje
kazde z miejsc znajdujgcych sie na liscie UNESCO w Matopolsce.

Budowanie przewagi konkurencyjnej Matopolski jako regionu o najwiekszej liczbie zabytkéw wpisanych
na liste UNESCO niesie ze sobg liczne korzysci, ktore wptywajg zardwno na lokalng gospodarke, jak i na
dtugofalowy rozwdj regionu. Obecnos¢ obiektow UNESCO stanowi nieoceniony atut marketingowy —
przycigga turystow krajowych izagranicznych, wzmacniajagc sektor turystyczny, gastronomiczny,
hotelarski oraz lokalne rzemiosto. Znaczaca liczba gosci odwiedzajgcych region nie tylko bezposrednio

55 https://www.malopolska.pl/dla-mieszkanca/o-malopolsce
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generuje przychody, ale rowniez stymuluje rozwdj infrastruktury, co z kolei podnosi komfort i jakos¢
zycia mieszkancow.

Posiadanie wielu obiektéw UNESCO umacnia takze prestiz Matopolski na arenie miedzynarodowej, co
wspiera budowanie marki regionu jako osrodka o bogatym dziedzictwie kulturowym i wysokiej wartosci
historycznej. Region staje sie atrakcyjny dla inwestorow, ktérzy widza potencjat w rozwijajgcym sie rynku
turystycznym oraz w dziataniach na rzecz ochrony dziedzictwa. Takie zainteresowanie moze sprzyjac
rozwojowi innowacyjnych inicjatyw w zakresie ochrony zabytkéw oraz programdw wspierajgcych
zrownowazony rozwaj turystyki.

Przewaga konkurencyjna wynikajaca z obecnosci obiektéw UNESCO pozwala takze na wzmacnianie
tozsamosci kulturowej iregionalnej. Dzieki kampaniom promujacym te zabytki lokalna spotecznosc
zyskuje poczucie dumy z dziedzictwa regionu, co z kolei moze prowadzi¢ do wiekszego zaangazowania
mieszkancéw w jego ochrone. UNESCO przycigga réwniez badaczy i ekspertéw, ktérzy wspdtpracujg
przy ochronie zabytkow, dzielgc sie wiedzg i wzbogacajac lokalny potencjat naukowy.

5.3. BOGACTWO WYDAWNICZE MAtOPOLSKI

Matopolska jako jedyny region w Polsce prowadzi bardzo bogatg baze wydawniczg promujacg region.

Matopolska wyrdznia sie na tle innych regiondw Polski prowadzeniem rozbudowanej bazy wydawniczej,
ktora odgrywa kluczowg role w promowaniu i budowaniu marki regionu. Ta unikalna inicjatywa
obejmuje szeroka game publikacji, od przewodnikdw turystycznych i katalogow zabytkow, przez albumy
fotograficzne, az po monografie i broszury tematyczne dotyczace historii, sztuki, przyrody itradyc;ji
regionu. Baza wydawnicza Matopolski skupia sie na przedstawianiu réznorodnosci kulturowej, bogatego
dziedzictwa oraz atrakcji przyrodniczych regionu, a takze na prezentowaniu lokalnych inicjatyw, festiwali
i wydarzen kulturalnych.

W roku 2023 i wczesniejszych zostaty wydane nowe nastepujgce pozycje promujgce region:

e Nieoczywista Matopolska- odkrywanie miejsc mniej znanych ibardziej na uboczu,
a piekne i zapierajace dech w piersiach wyd. 2023
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e Na polu smakuje lepiej — super wydane przepisy kulinarne z regionu, twarzg publikacji
jest Andrzej Polan, znakomity szef kuchni. , Ta publikacja to zaproszenie do poznania
bogactwa matopolskich smakdw, zacheta do przyrzadzania pachngcych matopolskich

potraw, ale rowniez wstep do interesujgcych kuchennych opowiesci”.>®

e Sw.Jan Pawet Il Patronem Matopolski

Rozbudowana baza wydawnicza umozliwia Matopolsce skuteczne budowanie swojej marki jako regionu
o bogatym dziedzictwie kulturowym, atrakcyjnego turystycznie iotwartego na réznorodnosé. Te
publikacje nie tylko dostarczajg cennych informacji, ale tez tworzg spdjny obraz regionu jako miejsca

56 https://www.malopolska.pl/publikacje/promocja/na-polu-smakuje-lepiej
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autentycznego, ktore tgczy tradycje z nowoczesnoscig. Wysoka jakos¢ opracowan, rdoznorodnosé
tematyczna oraz estetyka publikacji budujg wizerunek Matopolski jako regionu swiadomego swojego
potencjatu kulturowego i przyrodniczego.

Dzieki szerokiemu zasiegowi wydawnictwa te trafiajg do odbiorcéw krajowych izagranicznych,
wzmacniajac rozpoznawalnos¢ Matopolski na mapie turystycznej i kulturalnej Europy. Wydawnictwa te
inspirujg do odwiedzenia regionu, atakze wspierajg edukacje i promocje kultury lokalnej, co jest
szczegdlnie istotne w kontekscie podtrzymywania tozsamosci regionalnej oraz dumy mieszkancoéw z ich
dziedzictwa.

5.4. SYSTEM KOORDYNACIJI MARKI MALOPOLSKA

Ujednolicenie narzedzi promocyjnych oraz stworzenie Systemu Koordynacji Marki Matopolska, w ktory
zaangazowato sie juz ponad 100 podmiotéw, stanowi istotny krok w budowaniu rozpoznawalnosci
regionu. Kluczowym elementem tego procesu jest harmonizacja dziatan promocyjnych oraz
systematyczne wtgczanie nowych partnerow reprezentujgcych sektory samorzgdowe, pozarzgdowe
i gospodarcze.

Rozwdj wspdtpracy z organizacjami pozarzgdowymi — zaréwno regionalnymi, jak i ogélnopolskimi —
znaczgco przyczynia sie do wzmacniania wizerunku irozwoju Matopolski. Waznym aspektem takich
kooperacji jest konsekwentne promowanie marki Matopolska wsrdd partnerdow, co sprzyja jej dalszemu
upowszechnianiu i budowaniu jej pozycji jako rozpoznawalnej i spéjnej marki regionalnej.

System Koordynacji Marki Matopolska jest kompleksowym narzedziem, ktére zapewnia spojnosc
wizualng, komunikacyjng i promocyjng regionu, umozliwiajgc skuteczne i konsekwentne budowanie
profesjonalnego wizerunku Matopolski. Jego gtéwng rolg jest koordynowanie dziatan promocyjnych
i utrzymanie jednolitego przekazu w odniesieniu do wszystkich instytucji, organizacji oraz partneréw,
ktérzy wspoétpracujg przy promocji regionu. Dzieki temu System Koordynacji wspiera kreowanie
rozpoznawalnej marki regionu, ktéra nie tylko wyrdznia sie na tle innych wojewddztw, ale rowniez jest
pozytywnie odbierana przez odbiorcéw krajowych i miedzynarodowych.

Znaczenie i potrzeba istnienia SKMM

Wielowarstwowe dziatania promocyjne podejmowane przez rdzne jednostki, takie jak samorzady,
instytucje kultury czy organizacje turystyczne, wymagaty stworzenia jednolitych standardéw
komunikacyjnych. Dzieki Systemowi Koordynacji Marki Matopolska region unika sytuacji, w ktorej rézne
podmioty prezentujg Matopolske w odmienny sposdb, co mogtoby prowadzi¢ do rozmycia tozsamosci
marki. System pomaga w utrzymaniu spojnosci komunikacyjnej, co jest niezwykle istotne, aby odbiorcy
(turysci, inwestorzy, mieszkancy) mieli jednolite i wiarygodne wyobrazenie o regionie.

Kluczowe korzysci SKMM

Spdjnos¢ wizualna i komunikacyjna — system zapewnia standardy dotyczgce identyfikacji wizualnej (logo,
kolory, typografia), ktére pomagajg w utrzymaniu jednolitego stylu icharakteru we wszystkich
materiatach promocyjnych ikomunikacyjnych. Dzieki temu odbiorcy fatwiej identyfikujg materiaty
zwigzane z Matopolska, co zwieksza rozpoznawalnosc¢ regionu.
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Budowanie silnej marki — poprzez koordynacje komunikacji System wzmacnia marke Matopolska, ktéra
staje sie bardziej spdjna irozpoznawalna. Ujednolicona identyfikacja wizualna iprzekaz pozwalajg
Matopolsce wyrdzniac sie na tle innych regiondw i budowac pozytywne skojarzenia wsréd odbiorcow.

Efektywnos¢ isynergia dziatarn — system umozliwia bardziej efektywne wykorzystanie zasobow
promocyjnych. Dzieki zintegrowanym dziataniom podmioty zaangazowane w promocje moga
wspotpracowad w ramach wspdélnych kampanii, co obniza koszty i zwieksza zasieg dziatan.

Wiarygodnosc i profesjonalizm — jednolity przekaz wzmacnia wiarygodnos$¢ regionu i pozytywnie wptywa
na odbidr Matopolski jako regionu nowoczesnego, dobrze zorganizowanego i atrakcyjnego. System daje
gwarancje, ze wszystkie jednostki zaangazowane w promocje stosujg te same standardy, co wzmacnia
profesjonalizm w komunikacji.

Utatwienie wspétpracy z partnerami i instytucjami — dla instytucji, ktére chcg angazowac sie w promocje
Matopolski, system stanowi jasny punkt odniesienia. Partnerzy regionu mogg tatwo dostosowac swoje
dziatania promocyjne do wypracowanych standardéw, co utatwia wspotprace izapobiega
rozbieznosciom w sposobie prezentacji regionu.

5.4.1. REKOMENDACIJE DLA USPRAWNIENIA SYSTEMU KOORDYNACIJI MARKI
MALOPOLSKA (SKMM):

Ewaluacja idoskonalenie SKMM: zaleca sie przeprowadzenie regularnych przegladéw skutecznosci
SKMM poprzez wdrozenie ewaluacji rocznej. Powinno to uwszglednia¢ analize efektywnosci
podejmowanych dziatan oraz ich zgodnosci z zatozeniami strategicznymi.

Obowigzkowe parafowanie projektow: proponuje sie wprowadzenie obowigzku zatwierdzania projektéw
uchwat przez SKMM przed ich przedstawieniem na Zarzagd Wojewddztwa Matopolskiego (ZWM), co
zapewni zgodnosc z jednolitymi standardami promocyjnymi.

Rozszerzenie wspdtpracy z NGO i sektorem prywatnym: wtgczenie nowych partnerdow, w szczegdlnosci
organizacji pozarzadowych i lokalnych przedsiebiorstw, zwiekszy zasieg dziatan SKMM oraz ich wptyw
na wizerunek regionu.

Ujednolicenie narzedzi promocyjnych: zapewnienie spdjnosci materiatébw promocyjnych przez
wprowadzenie kompleksowego przewodnika komunikacyjnego obejmujgcego identyfikacje wizualng
i ton przekazu.

Szkolenia dla partnerdéw: organizowanie cyklicznych szkolen dla instytucji i organizacji zaangazowanych
w promocje Matopolski, co zwiekszy profesjonalizm i zrozumienie wypracowanych standardéw.

Wzmocnienie synergii dziatan: zwiekszenie efektywnosci wspotpracy miedzy roznymi podmiotami
zaangazowanymi w SKMM poprzez wspdlne kampanie oraz integracje narzedzi cyfrowych do
zarzadzania komunikacja.

Promowanie zaangazowania lokalnych spotecznosci: wtgczenie mieszkancéw w proces budowania marki
poprzez inicjatywy lokalne i mikroprojekty wspierajgce tozsamos¢ regionu.

Woprowadzenie KPI dla partneréw: ustanowienie kluczowych wskaznikoéw efektywnosci dla partneréw
promujgcych Matopolske, co utatwi monitorowanie ich wktadu w realizacje celéw SKMM.
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Rozwdj narzedzi cyfrowych: opracowanie i wdrozenie platformy cyfrowej umozliwiajgcej zarzadzanie
komunikacjg i wspdfpracg w ramach SKMM, co usprawni procesy decyzyjne i wymiane informaciji.

Promowanie marki w kanatach miedzynarodowych: zintensyfikowanie dziatar promocyjnych na rynkach
zagranicznych poprzez partnerstwa z miedzynarodowymi mediami i organizacjami turystycznymi.
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6. WPROWADZENIE DO CZESCI STRATEGICZNE)

Dokument ma na celu przedstawienie wynikdéw analizy obecnej sytuacji marki Matopolska,
z uwzglednieniem jej mocnych stron iobszaréw wymagajgcych poprawy. Celem jest wyznaczenie
kierunkow komunikacji marketingowej wojewddztwa na lata 2024-2030, aby wzmocnié jego wizerunek

jako atrakcyjnego miejsca do zycia, pracy, inwestycji i spedzania czasu wolnego.

Dokument jest planem dziatan na rzecz budowania pozytywnego wizerunku Matopolski, zgodnym
z obowigzujgcymi dokumentami strategicznymi, w tym Strategig Rozwoju Wojewddztwa ,,Matopolska
2030”. W szczegdlnosci odnosi sie do Programu Strategicznego ,,Marketing Terytorialny” z 2015 r.,
analizujgc jego skutecznos¢ i kontynuujac sprawdzone rozwigzania.

Opracowanie nawigzuje do , Tozsamosci marki Matopolska” z 2013 r., podkreslajagc kluczowe wartosci
regionu, takie jak dziedzictwo kulturowe, innowacyjnos¢ iwalory przyrodnicze. Nowy dokument
strategiczny dotyczgcy marki Matopolska na lata 2024-2030 ma na celu wzmocnienie rozpoznawalnosci
regionu oraz zwiekszenie jego atrakcyjnosci zarowno dla turystow, jak iinwestorow, jednoczesnie
budujgc dume i tozsamosc lokalnej spotecznosci.

Wspdtczesne zarzgdzanie jednostkami samorzadu terytorialnego powinno byé realizowane takze
w oparciu o strategie marketingu terytorialnym, ktéry odgrywa kluczowa role w promocji i budowaniu
wizerunku regionu. Zarzadzanie strategiczne wtym zakresie pozwala na efektywne dziatania
promocyjne, minimalizujgc straty czasu ipublicznych srodkow. Marketing terytorialny nie tylko
promuje, ale takze wspiera rozwdj gospodarczy ispoteczny, wzmacniajgc tozsamos$¢ oraz
rozpoznawalnos¢ regionu na arenie krajowej i miedzynarodowe;.

Silna marka regionu, jak Matopolska, przycigga mieszkancéw, turystow iinwestoréw, a takze buduje
zaufanie interesariuszy. Wzmocnienie tej marki zwieksza konkurencyjnosc regionu, co sprzyja rozwojowi
innowacyjnych rozwigzan.

Promocja regionu ma réwniez znaczenie w kontekscie Funduszy Europejskich, szczegdlnie w obszarze
umiedzynarodowienia gospodarki. Nowy dokument dotyczacy marki Matopolska na lata 2024-2030
musi nawigzywaé¢ do Programu Strategicznego ,Marketing Terytorialny” z 2015 roku, ale takze
uwzglednia¢ zmieniajace sie realia, takie jak skutki pandemii SARS-CoV-2 oraz inwazji Rosji na Ukraine.

Nowoczesne narzedzia cyfrowe, odpowiednio zastosowane w strategii promocji marki, moga skutecznie
przycigga¢ turystow iinwestorow, jednoczesnie wspierajgc innowacyjnos¢ lokalnej gospodarki.
Wykorzystanie takich technologii jak geotargeting, platformy interaktywne czy personalizowane
kampanie w mediach cyfrowych podnosi efektywnos¢ dziatan promocyjnych oraz zwieksza
rozpoznawalnos¢ regionu.

Gtéwnym celem strategii jest takze stworzenie kompleksowych ram wspierajgcych rozwdéj Matopolski za
pomocg marketingu terytorialnego, z naciskiem na promocje kluczowych sektoréw regionu: gospodarki,
inwestycji, nauki, kultury, bogactwa naturalnego iturystyki, zaréwno na poziomie krajowym, jak
i miedzynarodowym. Strategia ta ma na celu zwiekszenie widocznosci Matopolski jako atrakcyjnego
miejsca do zycia, prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, inwestowania, rozwoju innowacyjnych
projektow oraz odkrywania jej bogatego dziedzictwa kulturowego, krajobrazowego iwaloréw
turystycznych.
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Celem jest nie tylko wzmocnienie pozycji marki Matopolski na tle innych regionéw, ale takze petne
wykorzystanie jej potencjatu w réznych obszarach, co ma przyczynic sie do zapewnienia dtugotrwatego,
zréwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego catego wojewddztwa.

Podsumowujac, nowa strategia marketingowa Matopolski odpowiada na wspdtczesne wyzwania
globalne ilokalne, asilna marka jest kluczowym czynnikiem w budowie zréwnowazonego
i rozwijajgcego sie regionu.

Dotychczasowa strategia marketingowa Matopolski oraz dziatania zespotu marketingu regionu okazaty
sie skuteczne, co zaowocowato znaczagcym wzmocnieniem wizerunku regionu ijego pozycji wsrod
interesariuszy. Nowa strategia opiera sie na istotnych isprawdzonych elementach poprzedniego
dokumentu strategicznego, jednoczes$nie wprowadzajagc modyfikacje bedace odpowiedzia na
dynamicznie zmieniajace sie potrzeby grup celowych i otoczenie. Aktualizacja ta pozwala Matopolsce
kontynuowa¢ budowe silnej i rozpoznawalnej marki, zachowujac jej kluczowe wartosci, a jednoczesnie
dostosowujgc dziatania do wspotczesnych wyzwan i trenddw.

e Budowa silnej i rozpoznawalnej marki Matopolska
Stworzenie marki, ktéra wyrdznia region na arenie krajowej i

miedzynarodowej, odzwierciedlajac jego unikalne wartosci.

e Spdjne zarzadzanie wizerunkiem Matopolski

Konsekwentne i dobrze ukierunkowane dziatania promujgce

marke, oparte na dtugofalowej strategii.

e Koordynacja dziatan produktowych i promocyjnych

Wspodtpraca miedzy instytucjami na réznych poziomach w celu

zintegrowania dziatarh promocyjnych w sektorach takich jak

m.in. turystyka, kultura, edukacja i gospodarka.

e Integracja i komunikacja miedzy jednostkami
samorzadowymi

Skuteczna wspétpraca pomiedzy jednostkami samorzgdu oraz

miastami i gminami w Matopolsce, aby wspdlnie realizowac cele

promocyjne regionu.

e Wzmacnianie tozsamosci lokalne] i integracji spotecznosci

Zaangazowanie mieszkancéw w kreowanie pozytywnego

wizerunku Matopolski poprzez dziatania, ktére promuja

identyfikacje z regionem.

e  Okreslenie produktéw i korzysci dla interesariuszy

Zdefiniowanie oferty Matopolski, ktéra bedzie odpowiadaé na

potrzeby turystow, inwestordw i mieszkancow, z korzysciami dla

wszystkich interesariuszy.

N /
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7. SWOT

Dotychczasowa strategia Matopolski przyniosta liczne pozytywne rezultaty, jednak w zwigzku ze
zmieniajgcymi sie warunkami rynkowymi i nowymi wyzwaniami, zaszta potrzeba jej aktualizacji. Aby
dostosowac strategie do obecnych realiow iprzysztych potrzeb regionu, niezbedne byto

przeprowadzenie nowej analizy SWOT na rok 2024. Pozwolita ona dogtebnie oceni¢ mocne i stabe strony
Matopolski oraz zidentyfikowaé kluczowe szanse i zagrozenia, ktore mogg wptyngé na dalszy rozwdj
i skutecznos¢ dziatan promocyjnych.

Analiza SWOT to narzedzie strategiczne stuzace do oceny wewnetrznych i zewnetrznych czynnikéw,
ktére moga wptywac na dziatalnos¢ firmy, projektu czy regionu. Nazwa SWOT pochodzi od pierwszych
liter angielskich stéw: Strengths (mocne strony), Weaknesses (stabe strony), Opportunities (szanse)
i Threats (zagrozenia).

Pomaga zrozumieé, jakie wewnetrzne i zewnetrzne czynniki wptywajg na rozwdj i wizerunek. Analiza
SWOT to elastyczne narzedzie, ktére mozna dostosowac¢ do rdéznych kontekstow, pomagajac
identyfikowad strategie rozwoju, poprawy lub minimalizacji ryzyka. W przypadku strategii regionu
pomaga w precyzyjnym ustaleniu priorytetow w promocji, inwestycjach i dziataniach rozwojowych.

W analizie SWOT stosuje sie rangowanie (przyznawanie wag lub priorytetéow) w celu okreslenia, ktore
czynniki sg najwazniejsze i majg najwiekszy wptyw na sytuacje analizowanego obszaru. Dzieki takim
wartosciom mozna bardziej precyzyjnie okresli¢, gdzie skupi¢ zasoby i dziatania, oraz ktére czynniki sg
najwazniejsze dla przysztosci organizacji lub regionu. Rangowanie pomaga wytoni¢ kluczowe elementy,
ktére mogg mie¢ decydujace znaczenie dla skutecznej strategii. Istnieje kilka powoddw, dla ktérych
rangowanie jest stosowane:

e Hierarchizacja priorytetdw: Nie wszystkie mocne strony, stabe strony, szanse
i zagrozenia majg takg sama wage. Rangowanie pomaga zidentyfikowac te, ktére s
kluczowe ipowinny by¢ traktowane priorytetowo przy planowaniu dziatan
strategicznych.

e Efektywne alokowanie zasobdw: Dzieki rangowaniu, organizacja czy region, taki jak
Matopolska, moze skuteczniej alokowac swoje zasoby (finansowe, ludzkie) w obszary,
ktore majg najwiekszy potencjat lub stanowig najwieksze ryzyko.

e Strategiczne podejmowanie decyzji: Rangowanie pozwala na bardziej Swiadome decyzje
strategiczne. Analiza SWOT bez rangowania moze by¢ zbyt ogdlna, co utrudnia
priorytetyzacje dziatan. Kluczowe kwestie mogg zosta¢ pominiete, jesli wszystkie
czynniki zostang potraktowane jednakowo.

e QOcena wptywu na cele dtugoterminowe: Rangowanie umozliwia ocene, w jakim stopniu
dany czynnik wptywa na osiggniecie dtugoterminowych celéw, co pomaga w budowaniu
bardziej spéjnej i realistycznej strategii.

Rangowanie w analizie SWOT jest wiec niezbedne, aby zapewni¢ bardziej precyzyjne i ukierunkowane
dziatania strategiczne.

Po zakonczeniu procesu rangowania i wazenia w analizie SWOT, tworzy sie strategie na podstawie
wynikow poprzez:
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e Priorytetyzacje dziatan: zidentyfikowane mocne strony oraz szanse sg podstawg do
rozwoju i maksymalizacji potencjatu regionu, a stabe strony i zagrozenia wskazujg na
obszary wymagajace poprawy.

e Tworzenie strategii ofensywnych: wykorzystanie mocnych stron do maksymalizacji szans
rynkowych.

e Opracowanie strategii defensywnych: minimalizowanie wptywu zagrozen na stabe
strony.

e Planowanie dziatan taktycznych: wyznaczenie konkretnych krokéw, ktére maksymalizujg
mocne strony i szanse oraz neutralizujg zagrozenia i stabosci.

Ostatecznie strategia oparta na SWOT uwzglednia kluczowe priorytety regionu iodpowiednio
ukierunkowuje zasoby oraz dziatania.

Analiza SWOT jest narzedziem, ktére moze by¢ zaréwno subiektywne, jak i obiektywne, w zaleznosci od
tego, jak iprzez kogo jest przeprowadzane. lej celem jest ocena mocnych istabych stron
(wewnetrznych) oraz szans i zagrozen (zewnetrznych) dla organizacji, projektu lub regionu.

e Szeroki kontekst: Pozwala zrozumiec¢ sytuacje z wielu

perspektyw — wewnetrznej (sity i stabosci) oraz zewnetrznej
(szanse i zagrozenia).

e Prostotai elastycznosc: Jest tatwa do przeprowadzenia i moze
by¢ zastosowana w rdznych sytuacjach, od firm po cate
regiony, jak Matopolska.

e Wspiera podejmowanie decyzji: Wyniki analizy pomagaja
tworzyc strategie i plany dziatania, identyfikujgc obszary do
poprawy lub wykorzystania szans.

e Subiektywno$é: Wyniki czesto zalezg od oséb
przeprowadzajgcych analize, co moze prowadzi¢ do
niepetnych lub znieksztatconych ocen.

e Brak hierarchii: SWOT nie zawsze odzwierciedla, ktore
czynniki sg najwazniejsze, co moze utrudniac ich
priorytetyzacje.

e Brak dynamicznosci: SWOT nie uwzglednia zmian w czasie,

a wiele czynnikdw moze ulec szybkim zmianom w zaleznosci
od kontekstu zewnetrznego.
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Atrakcyjnos¢ kluczowych miejsc w regionie, takich jak takich jak np.
Zakopane, Kopalnie soli w Wieliczce i Bochni, Krynica-Zdrdj,
Szczawnica, resorty gorskie, nie tylko napedzajg lokalng gospodarke,
1 ale takze wzmacnia potencjat regionu jako zréznicowanej destynacji 01 5
turystycznej. Matopolska oferuje bogatg i réznorodng przestrzen do '
spedzania czasu, przyciggajac szerokie spektrum odwiedzajgcych
i budujgc wizerunek regionu o wyjatkowych walorach turystycznych

i rekreacyjnych.

Mieszkancy postrzegajg marke Matopolska pozytywnie, co wptywa na
jej silny wizerunek w oczach spotecznosci lokalnej. Pozytywne odczucia
5 mieszkancow wobec marki majg kluczowe znaczenie dla jej 568 E
postrzeganego wizerunku, co moze przyczynic sie do zbudowania silnej ’
tozsamosci regionalnej oraz zwiekszenia zaangazowania spotecznosci

w dziatania zwigzane z markg (np. miejscy ambasadorowie).

Znak graficzny Wojewddztwa Matopolskiego jest akceptowany i w
3 zasadzie zrozumiaty przez niektére grupy odbiorcéw. Jest jednak wcigz 0.09 s
duzy potencjat do wyjasnienia kolorystyki oraz symboliki (pola ’

semantycznego marki dla roznych grup odbiorczych)

Silny i atrakcyjny wizerunek marki w oczach turystéw oraz inwestorow
odgrywa kluczowa role w przycigganiu ich uwagi, co przekfada sie na
zwiekszenie ruchu turystycznego oraz naptywu kapitatu. Taki
4 pozytywny odbidr wptywa na decyzje o podrdzach i inwestycjach, 0,08 5
budujac reputacje regionu jako atrakcyjnego miejsca do odwiedzenia
oraz inwestowania, co z kolei sprzyja jego dtugoterminowemu
rozwojowi gospodarczemu.

Zrdéznicowana oferta zakwaterowania i atrakgji (kultura, kuchnia,
historia, dziedzictwo, przyroda, srodowisko) stanowi silny atut regionu,
5 przyciagajacy roznorodne grupy turystow i wzmacniajacy 0,08 5
konkurencyjnos$¢ Matopolski na tle innych destynacji (roznorodnosé
doswiadczen).

Od lat odbywajace sie wtasne i partnerskie wydarzenia o silnym
oddziatywaniu wizerunkowym i komunikacyjnym, skupione wokaot
bogatej oferty kulturalnej (m.in. Festiwal Kultury Wrazliwej,
Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Gérskich, Miedzynarodowe
: Matopolskie Spotkanie z FoIhorem,/ Miedzynarodowy Festiwal . :
Dzieciecych Zespotow Regionalnych - Swieto Dzieci Gor, Festiwal Im. ’
Jana Kiepury) oraz sportowej (Np. Puchar Swiata w Skokach
Narciarskich, Memoriat im. Wagnera), ktére nieustannie przyciggaja
uwage zarowno lokalnej spotecznosci, jak i miedzynarodowych
odbiorcow, wzmacniajgc tozsamosc regionu Matopolski.
Silna widocznosc i efektywnos¢ prowadzonych kampanii promocyjnych,

0,07 4
ktére skutecznie przyciagaja uwage i buduja rozpoznawalnos¢ marki
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(wysoko oceniona podczas badania zapamietywalnos¢ réznych
kampanii realizowanych przez UMWM)
Zauwazalna dziatalnos¢ w obszarze promocji gospodarczej, ktora
8 . . o . o 0,06 4 0,24
efektywnie wspiera rozwdj i przycigganie inwestorow
Wysoki poziom rozpoznawalnosci Matopolski wsrod réznych grup
docelowych wskazuje na efektywne dziatania marketingowe
i promocyjne regionu, co przyczynia sie do jego pozytywnego
9 postrzegania jako atrakcyjnej destynacji turystycznej oraz miejsca 0,06 3 0,18
inwestycji. Taka widocznos$¢ jest kluczowa, poniewaz pozwala
regionowi wyrdzniac sie na tle innych, przyciggajac zaréwno turystéw,
jak i inwestordéw, co wspiera lokalng gospodarke i rozwéj spoteczny.

Integracja marketingu terytorialnego z zarzgdzaniem rozwojem
pozwala na skoordynowanie dziatan promocyjnych, co zwieksza ich
10 efektywnosé. Dzieki temu rézne obszary funkcjonalne moga 0,05 4 0,2
wspotpracowad, co wzmocni wizerunek regionu i przyciggnie
inwestycje oraz turystow.

Opracowany dokument Tozsamos¢ Marki Matopolska definiuje

11 o o 0,05 4 0,2
kluczowe zasady komunikacji marki regionu
Udoskonalenie architektury marki Matopolska w zakresie identyfikacji
12 wizualnej, ktore podkresla strategiczng Swiadomos¢ potencjatu 0,05 4 0,2
wizualnego oddziatywania regionu

Inicjatywy partnerskie oraz wprowadzone mechanizmy promocji
13 regionu, realizowane przy okazji wydarzen, mogga stanowi¢ kluczowy 0,05 3 0,15
motor napedowy dla marki Matopolska

Wysoki poziom bezpieczenstwa w regionie Matopolski stanowi
kluczowy atut, ktéry wzmacnia jego atrakcyjnosc zarowno dla

14 . e . . . . 0,05 4 0,2
mieszkancow, jak i turystow oraz inwestordw, tworzac stabilne

i sprzyjajgce warunki do rozwoju turystyki, biznesu i zycia codziennego.

Silna pozycja Krakowa jako stolicy regionu znaczgco wptywa na
15 wizerunek Matopolski, potegujac jej atrakcyjnosc i ksztattujgc 0,04 4 0,16
postrzeganie catego wojewddztwa

Suma 1 4,41
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Niedostatecznie doktadne zdefiniowanie grup docelowych oraz ich
potrzeb i oczekiwan we wszystkich obszarach dziatan marketingowych

Dominacja Krakowa w wizerunku Matopolski ogranicza zdolnos¢ do
kreowania spojnego, a jednoczesnie odrebnego wizerunku regionu

Niepetne wykorzystanie potencjatu inwestycyjnego regionu w zakresie
budowania wizerunku, a tym wizerunku regionu nowoczesnego i z
otwarciem na innowacje

Niedostateczna wspotpraca z Miastem Krakow, ktore petni kluczowa
role w kreowaniu wizerunku Matopolski

Niewystarczajgca wspotpraca z jednostkami samorzadu terytorialnego
Matopolski w zakresie zintegrowanych dziatari promocyjnych oraz
spojnej identyfikacji wizualnej

Niewystarczajace wykorzystanie potencjatu specjalizacji
poszczegdlnych subregiondéw w zakresie oferowania zrdéznicowanych
atrakcji turystycznych, co wymaga rozwoju infrastruktury oraz
skutecznej promocji, a takze wzmocnienia submarek regionu.

Niewystarczajgce $rodki finansowe przeznaczone na dziatania majace
na celu rozwadj i promocje silnej marki Matopolska. Zbyt ograniczony
budzet srodkéw na innowacyjnosé: brakuje funduszy na wspieranie

innowacyjnych przedsiewzie¢, w tym wykorzystania potencjatu
instytucji kultury jako innowacyjnych hubdw.

Dominacja stolicy regionu w wizerunku Wojewoddztwa powoduje
zbytnig koncentracje turystow i inwestoréw z jednym miejscu, a przez
to wptywa na sposéb postrzegania Matopolski przez mieszkancow,
ktdérzy czujg sie pomijani, wptywa to takze na budowanie tozsamosci
Matopolan

Niewystarczajgco wykorzystany potencjat wizerunkowy atrakcyjnych
destynacji turystycznych w regionie, takich jak Wadowice, Krynica-
Zdrdj, Szczawnica, Tarnow, Nowy Sgcz, ktdre generujg znaczacy ruch
turystyczny i mogtyby sie stac¢ subcentrami w zwigzku z coraz wiekszym
problemem z jakim boryka sie Krakdéw - overtourism

Utrata waznych wydarzen gospodarczych majgcych znaczace
konsekwencje dla rozwoju regionu, w tym ostabienie jego atrakcyjnosci
inwestycyjnej i ograniczenie mozliwosci nawigzywania wspoétpracy
z innymi podmiotami. Wydarzenia te czesto przyciaggajg inwestorow,
stymulujg lokalny rynek oraz zwiekszajg widocznosc¢ regionu na arenie
krajowej i miedzynarodowe;j.

Niedostatek ukierunkowanych dziatan na rzecz zatrzymania studentéw
na uczelniach w Matopolsce. Brak celowych strategii w tej kwestii moze
prowadzi¢ do odptywu mtodych ludzi, co negatywnie wptynie na rozwoj
lokalnych instytucji edukacyjnych oraz gospodarki regionu. To zjawisko
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moze rowniez ostabi¢ innowacyjnos¢ oraz kreatywnos¢ spotecznosci
akademickiej, ograniczajgc potencjat przysztych lideréw i specjalistow.

Niedostateczny system komunikacji z odbiorcami. Stabosci w systemie
komunikacji moga prowadzi¢ do nieporozumien i braku zaangazowania
ze strony odbiorcow. Moze to skutkowac nieefektywnym dotarciem do
kluczowych grup docelowych oraz ograniczeniem wymiany informacji.
W efekcie, brak odpowiedniej komunikacji moze ostabi¢ relacje
z interesariuszami i utrudni¢ osigganie zamierzonych celow
marketingowych/promocyjnych.

0,06 3 0,18

12

Stabe sieciowanie i integracja przedsiebiorcéw wynikajg z braku
efektywnego dopasowania oraz niewystarczajgcej liczby inicjatyw
sprzyjajacych wspdtpracy, co ogranicza naptyw nowych inwestycji.

Wskazuje takze na problem braku silnych potgczen miedzy
przedsiebiorcami Matopolsce. Niska liczba inicjatyw wspierajgcych
wspotprace moze prowadzi¢ do mniejszych mozliwosci rozwoju, co
z kolei zniecheca inwestorow do lokowania kapitatu w tym obszarze.

13 0,04 3 0,12

Brak spojnosci w strategii i inicjatywach gospodarczych, w tym
niedostateczne wsparcie dla przedsiebiorstw oraz brak dtugofalowego
planu dziatania i misji gospodarczych, negatywnie wptywa na rozwaj
sektora przedsiebiorczosci. Brak jasno okreslonych i konsekwentnych
strategii oraz inicjatyw w obszarze wsparcia biznesu prowadzi do
stagnacji w sektorze przedsiebiorczosci. W dtuzszej perspektywie moze
to ograniczy¢ mozliwosci wzrostu oraz innowacyjnosci w regionie.

14 0,04 3 0,12

Suma 1 4,27
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Zastosowanie potencjatu badawczo-naukowego oraz zaawansowanych
technologii w rozwijaniu nowoczesnych narzedzi promocji marki,
umozliwia tworzenie innowacyjnych i skutecznych strategii
marketingowych. Wykorzystanie wiedzy i badan z sektora naukowego
1 oraz najnowszych technologii moze znaczgco wzmocnic dziatania 0,12 5 0,6
promocyjne. Dzieki temu region moze lepiej dopasowac przekaz do
potrzeb rynku, stosujac innowacyjne metody promocji, ktore
przyciggng zaréwno turystéw, jak i inwestordw, zapewniajac
dynamiczny rozwdj marki Matopolski.

Stymulowanie rozwoju innowacyjnych przedsiebiorstw oraz sektoréw
technologicznych w regionie, jako kluczowych czynnikéw wzrostu
gospodarczego i konkurencyjnosci. Zwiekszenie przedsiebiorczosci,
5 zwtaszcza w obszarach nowoczesnych technologii i innowacji, to e E G
kluczowe dziatania, ktére moga przyspieszy¢ rozwdj gospodarczy ’ ’
regionu, przyciggajac nowe inwestycje, wzmacniajac lokalny rynek
pracy oraz podnoszac konkurencyjnos¢ Matopolski na arenie
miedzynarodowej

Rosngce zainteresowanie doswiadczeniami i emocjami konsumentéw
stwarza mozliwosci dla marki, aby budowac silniejszg tozsamosé
i wyrdznic sie na rynku. Marki mogg wykorzystac trend konsumpgji
opartej na emocjach, tworzgc kampanie i produkty, ktére wywotuja 0.09 < 0.45
silne przezycia u odbiorcéw. Jest to kluczowe dla budowania ’ ’
tozsamosci marki, poniewaz emocjonalne zaangazowanie
konsumentow pomaga w dtugotrwatym pozycjonowaniu marki

i wzmocnieniu jej wizerunku

Wzrost popularnosci m.in. live streamingu, w potaczeniu z nowymi
technologiami komunikacji, otwiera nowe mozliwosci w tworzeniu
bardziej angazujacych i spersonalizowanych kampanii marketingowych.
Nowe technologie, takie jak live streaming (na zywo) i geolokalizacja,
4 umozliwiajg markom tworzenie dynamicznych, na biezgco 0,09 5 0,45
aktualizowanych tresci, ktore lepiej trafiajg do odbiorcéw
w odpowiednim miejscu i czasie, co zwieksza interaktywnosc¢ oraz
personalizacje przekazow, co jest atrakcyjne dla wspotczesnych
konsumentow.

Rosngca popularnosé ruchu slow w réznych sferach zycia stanowi
szanse dla regionéw bogatych w tradycje mozliwos¢ zaoferowania
autentycznego, spokojnego doswiadczenia. Trend slow sprzyja
5 regionom, ktére mogg promowac swoje tradycje, kulture i unikalne 0,09 5 0,45
doswiadczenia w autentyczny sposéb, co wpisuje sie w potrzeby
wspotczesnych konsumentow szukajgcych alternatywy dla szybkiego,
masowego stylu zycia

Zwiekszajaca sie mobilnos¢ grup docelowych, zaréwno w kontekscie
6 fizycznym, jak i technologicznym, otwiera nowe mozliwosci dotarciado 0,08 5 0,4
nich i budowania wiezi z marka. Wzrost mobilnosci ludzi, dzieki
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tatwiejszemu przemieszczaniu sie i dostepnosci technologii, sprawia, ze
marki mogg szybciej dociera¢ do réznych grup za pomoca cyfrowych
narzedzi i nowoczesnych form komunikacji (aplikacje). Wptywa to na
strategie marketingowg, pozwalajac na lepsze dopasowanie przekazéw
do odbiorcow.

Krakow, jako niezmiennie popularna destynacja turystyczna, kulturalna
i religijna, stanowi kluczowy punkt odniesienia w dziataniach
promocyjnych Matopolski. Jego miedzynarodowa rozpoznawalnos¢
i silna pozycja w tych obszarach sprawiajg, ze jest strategicznym
atutem regionu, petnigc role , kotwicy” promocyjnej i przyciggajac
globalng uwage, co wzmacnia promocje catej Matopolski.

Chec¢ wspotpracy wszystkich kluczowych stron (JST-UM-UM-KPT-I0OB-y)
w zakresie spéjnych dziatan rozwojowych i promocyjnych wskazuje na
gotowos¢ do koordynacji wspdlnych inicjatyw, co sprzyja synergii
i efektywnemu rozwojowi regionu. Skuteczna wspotpraca miedzy
jednostkami samorzadu terytorialnego (JST), Urzedem Marszatkowskim
(UM), Krakowskim Parkiem Technologicznym (KPT) i instytucjami
otoczenia biznesu (IOB) stanowi fundament zrownowazonego rozwoju
Matopolski. Integracja wysitkow tych podmiotéw w dziataniach
promocyjnych i strategicznych przyczyni sie do lepszego wykorzystania
potencjatu regionu, umozliwiajgc wspdlne budowanie silnej marki.

Utworzenie platformy do dialogu i sieciowania, ktdra utatwitaby
wspotprace miedzy sektorem biznesowym a srodowiskiem naukowym,
pozwoli na efektywniejsze nawigzywanie kontaktéw i wzajemne
wsparcie w rozwoju innowacji. Stworzenie takiej platformy ma na celu
zacie$nienie wspotpracy i wymiany wiedzy miedzy przedsiebiorstwami
a instytucjami badawczymi, co sprzyja powstawaniu innowacyjnych
rozwigzan oraz wzmacnia konkurencyjnosé regionu.

Zwiekszenie innowacyjnosci i inteligentnych specjalizacji regionu opiera
sie na jego unikalnych atutach, co pozwala na lepszg indywidualizacje
i wyrdznienie na tle innych obszaréw. Matopolska, wykorzystujgc swoje
mocne strony ma szanse na rozwoj specyficznych obszaréw innowacji,
co zwieksza jej konkurencyjnosc¢ i przycigga inwestycje, a takze tworzy
spojng tozsamosc regionalng

Globalizacja stwarza nowe mozliwosci dla szerokiego dotarcia tresci
promocyjnych, co umozliwia efektywng komunikacje na
miedzynarodowg skale (rozwdj nowych rynkéw miedzynarodowych).
Proces globalizacji wptywa na marketing, umozliwiajgc markom
skuteczne przekazywanie informacji do szerszego grona odbiorcéw na
catym $wiecie, co jest kluczowe dla budowania zasiegu
i rozpoznawalnosci marki w zréznicowanym srodowisku kulturowym
i rynkowym.

Potencjat ludzki, przejawiajacy sie w aktywnosci lokalnej
przedsiebiorczosci, stanowi kluczowy element rozwoju spoteczno-
gospodarczego regionu. Znaczenie lokalnych przedsiebiorcow iich

zaangazowanie jest motorem wzrostu i innowacji w danym obszarze
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przyczynia sie do tworzenia miejsc pracy oraz wspiera spotecznosci

lokalne i ich rozwaj, co z kolei wzmacnia catg gospodarke regionu.

Znaczenie kooperacji w dziataniach promocyjnych - promowanie

wspotpracy miedzy organizacjami pozarzgdowymi, samorzgdami

a sektorem prywatnym jest kluczowe dla efektywnej realizacji

wspolnych projektow oraz budowania synergii, co prowadzi do

13

lepszych rezultatéw spotecznych i gospodarczych. Wspdlne inicjatywy

mogg przynies¢ korzysci zaréwno spotecznosciom lokalnym, jak

i organizacjom uczestniczgcym, umozliwiajgc wymiane zasobow

i wiedzy oraz zwiekszajgc efektywnos¢ podejmowanych dziatan.

Mozliwosci zwiekszenia udziatu turystow, w tym biznesowych

o wysokiej sile nabywczej, stanowi kluczowy potencjat rozwojowy

14 Matopolski, sprzyjajgcy wzrostowi wptywow z sektora ustug oraz

promocji regionu jako atrakcyjnej destynacji zaréwno turystycznej, jak

i biznesowej.

Zanikanie sezonowosci oraz rosngca popularnosé slow turystyki

stwarzajg Matopolsce wyjgtkowa szanse na rozwéj zrownowazonego

15 ruchu turystycznego przez caty rok, co sprzyja zwiekszeniu stabilnosci

dochoddw oraz wzmocnieniu wizerunku regionu jako destynacji

oferujacej autentyczne, spokojne doswiadczenia.

Nowoczesny model rodziny, ktory sprzyja podrézowaniu i réznorodnym

formom rozrywki, przyczynia sie do wzrostu aktywnosci turystycznej

i spotecznej. Zmieniajgce sie struktury rodzinne, takze w kontekscie

16 zachowan post pandemicznych, ktore stajg sie bardziej elastyczne

i otwarte na nowe dosSwiadczenia, mogg zwiekszac ich zainteresowanie

podrézami i réznymi formami spedzania czasu wolnego, co z kolei

wptywa pozytywnie na sektory zwigzane z turystyka i rekreacja.
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Wysokie wydatki na wynagrodzenia stanowig istotng przeszkode
W rozwoju przedsiebiorstw. Znaczne koszty zwigzane
z wynagrodzeniami mogg hamowac rozwdéj firm, utrudniajgc im
1 reinwestycje i ograniczajac mozliwosci rozwoju. Wysokie nakfady na
ptace mogga prowadzi¢ do zmniejszenia elastycznosci finansowej
przedsiebiorstw, co w efekcie ogranicza ich zdolnos$¢ do innowacji
i ekspansji na rynki.

Zmiany demograficzne, takie jak starzenie sie spoteczenstwa
i emigracja mtodych ludzi, majg istotne znaczenie dla przysztosci
regionow, wptywajac na dostepnosc sity roboczej, systemy emerytalne
oraz ogdlng dynamike rozwoju gospodarczego i spotecznego.

Nowe kampanie promocyjne konkurencyjnych regionéw, w tym tansze

destynacje regionalne, ktore profesjonalizujg komunikacje marki, moga

3 stanowic¢ zagrozenie dla lokalnych dziatart marketingowych, poniewaz

wprowadzajg innowacyjne strategie i narzedzia, ktore mogg przyciggac
uwage odbiorcéw i wptywac na postrzeganie regionalnych marek.

Wielos¢ komunikatow przekazywanych przez jednostki samorzadu
terytorialnego o réznym zasiegu moze prowadzi¢ do chaosu
informacyjnego, utrudniajgc odbiorcom zrozumienie kluczowych
4 przekazéw i priorytetow rozwoju. Nadmiar informacji, szczegdlnie gdy
sg one sprzeczne lub niejasne, moze zniecheca¢ mieszkancow do
angazowania sie w lokalne inicjatywy, co obniza efektywnos¢ dziatan
promocyjnych oraz budowania wspdlnoty.

Spadek sity nabywczej konsumentéw skutkuje ograniczeniem ich
mozliwosci zakupowych, co negatywnie wptywa na lokalne rynki
i przedsiebiorstwa. Zmniejszona zdolnos¢ finansowa konsumentéw
prowadzi do ograniczenia wydatkéw na dobra i ustugi, co
w konsekwencji wptywa na rozwdj firm i moze prowadzi¢ do stagnacji
gospodarczej w regionie.

Zwiekszajaca sie aktywnos¢ JST w wykorzystywaniu nowoczesnych
form komunikacji z odbiorcami poprawia efektywnos¢ interakcji
z obywatelami i zwieksza przejrzystos¢ dziatan administracji.
6 Nowoczesne formy komunikacji, takie jak media spotecznosciowe,
aplikacje mobilne i platformy internetowe, umozliwiajg JST
skuteczniejsze dotarcie do obywateli, co sprzyja lepszemu zrozumieniu
potrzeb spotecznosci oraz angazowaniu ich w procesy decyzyjne.

Ambicje lideréw jednostek samorzgdowych w Matopolsce dotyczgce
budowania marki regionalnej moga by¢ zrodtem nieefektywnosci
i niezgody, gdyz réznice w celach i podejsciu do promocji mogg
prowadzi¢ do niekoherentnych dziatan. Moze to skutkowacé
ostabieniem wspdlnego wizerunku regionu, gdyz brak spdjnosci
w strategiach promocyjnych oraz niewtasciwa koordynacja inicjatyw
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mogg zniechecac inwestorow i turystéw, a takze ograniczac lokalne
wsparcie spoteczne dla regionalnych dziatart promocyjnych.

Spadek unikalnosci regionu na skutek rosnacej globalizacji prowadzi do
zatarcia lokalnych tradycji i kultur, co moze ostabia¢ tozsamosc
spoteczng i atrakcyjnosc regionu. Zjawisko to sprawia, ze lokalne cechy
i wartosci zostajg przyémione przez jednolite, globalne wzorce, co
moze wptywac negatywnie na zainteresowanie turystéw oraz
inwestorow, ktdérzy szukajg autentycznosci i lokalnych doswiadczen.

Trudnosci w przeksztatcaniu obszarow wiejskich oraz ograniczona
oferta dla inwestorow wynikaja z niedoboru duzych dziatek
inwestycyjnych, co hamuje rozwdj przemystowy na tych terenach,

a takze z braku odpowiednich stref ekonomicznych i ulg dla
przedsiebiorcow. Taki stan rzeczy moze skutkowac ograniczeniem
atrakcyjnosci obszarow wiejskich dla inwestordw, co z kolei hamuje ich
rozwoj oraz wptywa na lokalng gospodarke, utrudniajgc wykorzystanie
petnego potencjatu tych regiondw.

Problemy z infrastrukturg transportows i logistyka wynikajg
z niewystarczajacych potaczen drogowych oraz braku efektywnych tras
komunikacyjnych miedzy wiekszymi miastami, co znaczgco hamuje
10 rozwoj biznesowy w regionie. Taki stan rzeczy ogranicza dostepnosc
rynkéw, co utrudnia firmom nawigzywanie relacji handlowych
i wspotpracy, a takze zniecheca potencjalnych inwestorow, ktorzy
poszukujg dobrze skomunikowanych lokalizacji do prowadzenia
dziatalnosci.

Zwiekszona aktywnos¢ i umiejetnosci konkurentéw w zarzadzaniu
marka regionu skutkuja silniejszymi strategiami promocyjnymi oraz
efektywniejszym wykorzystaniem zasobdw, co stawia nowe wyzwania
11 dla Matopolski. Taki rozwdj oznacza, ze inne regiony lepiej przyciagaja
inwestycje i turystéw, zmuszajgc Matopolske do intensyfikacji swoich
dziatan marketingowych oraz innowacji w celu utrzymania
konkurencyjnosci na rynku.

Niedostateczne wsparcie ze strony samorzadéw dla sektora
biznesowego hamuje rozwdj przedsiebiorczosci, ograniczajgc dostep
do funduszy, informacji oraz zasobdw, co prowadzi do stagnacji
12 lokalnej gospodarki. Takie braki w polityce wsparcia mogg skutkowac
mniejszymi inwestycjami oraz spadkiem innowacyjnosci, co w dtuzszej
perspektywie ostabia konkurencyjnos¢ regionu na rynku krajowym
i miedzynarodowym.

Brak efektywnej wspodtpracy miedzyregionalnej, skupiajacej sie na
rywalizacji zamiast na kooperacji, hamuje rozwdj poszczegdlnych
regionow, ograniczajgc mozliwos¢ dzielenia sie zasobami, wiedzg oraz
13 doswiadczeniem. Taki brak wspétdziatania sprawia, ze regiony nie
potrafig wykorzystac¢ swojego potencjatu, co prowadzi do mniejszej
innowacyjnosci, stabszego rozwoju gospodarczego oraz ostabienia
konkurencyjnosci na szerszym rynku.
Prognozowane globalne spowolnienie gospodarcze oraz potencjalne

14
kryzysy ekonomiczne moga stanowic istotne wyzwanie dla dalszego
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rozwoju Matopolski, wptywajgc na zmniejszenie liczby inwestycji oraz
wydatkéw turystycznych, co wymaga wdrozenia elastycznych strategii
adaptacyjnych i zrodwnowazonych dziatan.

Potencjalne regulacje dotyczgce wynajmu krétkoterminowego moga
przyczynic sie do spadku liczby odwiedzajgcych, co stanowi wyzwanie
15 dla sektora turystycznego Matopolski i wymaga dywersyfikacji oferty 0,02 2 0,04
oraz dostosowania strategii promocyjnych do nowych warunkdéw
rynkowych.

Pandemie oraz kryzysy zdrowotne, a takze zmiany w przepisach
prawnych i zagrozenia srodowiskowe, takie jak zmiany klimatyczne,
smog czy powodzie, mogg znaczgco wptyngc¢ na rozwoj sektora
16 turystycznego i ustugowego w regionie. Te nieprzewidywalne zjawiska 0,02 2 0,04
stwarzajg ryzyko destabilizacji gospodarki, ograniczajgc atrakcyjnosc
regionu dla turystéw i inwestoréw, co z kolei prowadzi do spadku
przychoddw i wzrostu bezrobocia w kluczowych sektorach.

SUMA 1 3,92
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Pozycja strategiczna marketingu Matopolski

Silne strony i stabe strony

4,41-4,27= 0,14 minimalna przewaga mocnych stron

Szanse i zagrozenia

4,15-4= 0,23 minimalna przewaga szans

HSIne strony

F 3
L 3

Zagroienia Szanse

L J

Stabe strony

Marketing Terytorialny A
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



Silne strony

Matopolska wyrdznia sie roznorodnoscig atrakcji turystycznych i kulturalnych, ktére sg fundamentem jej
pozytywnego wizerunku. Region dysponuje silnym potencjatem promocyjnym dzieki zréznicowane;
ofercie obejmujacej zarowno przyrodnicze walory, jak i historyczne oraz kulinarne atrakcje. Wyjgtkowe
miejsca, takie jak Zakopane, Kopalnia Soli w Wieliczce, Krynica-Zdrdj czy Szczawnica, wzmacniajg
wizerunek regionu jako atrakcyjnego miejsca turystycznego

Znaczenie ma takze rozpoznawalnos¢ marki Matopolska, wzmacniana efektywnymi kampaniami
marketingowymi iwydarzeniami o duzym zasiegu medialnym. Skuteczne kampanie promocyjne
przyciggajg zaréwno turystdow, jak i inwestoréw, co sprzyja rozwojowi gospodarczemu i spotecznemu
regionu

Wysoki poziom bezpieczeristwa i stabilnosci spotecznej stanowi kolejny kluczowy atut, przyciggajac
zaréwno turystow, jak i inwestorow.

Istotnym elementem mocnych stron jest pozytywny wizerunek wsrdod mieszkancow: Mieszkancy petnig
role ambasadordw marki, co wzmacnia tozsamosc regionalng i angazuje lokalng spotecznosé.

Whioski: Dzieki kompleksowej ofercie turystycznej isilnemu wizerunkowi region powinien
skoncentrowac sie na dalszym rozwijaniu infrastruktury wspierajgcej zréwnowazong turystyke oraz
inicjatywach podnoszacych jakos$¢ zycia mieszkancéw, co dodatkowo wzmocni jego marke.

Stabe strony

Dominacja Krakowa w wizerunku Matopolski prowadzi do marginalizacji innych subregionéw, co
ogranicza ich potencjat promocyjny. Koncentracja na Krakowie ostabia mozliwos¢ promowania innych
czesci regionu, takich jak Tarnéw czy Nowy Sacz, co ogranicza petne wykorzystanie potencjatu
subregiondw.

Niedostateczna wspodtpraca z kluczowymi interesariuszami, w tym samorzgdami, oraz niewystarczajgce
$rodki finansowe przeznaczone na promocje wptywajg negatywnie na efektywnos¢ dziatan
rozwojowych. Nie w petni wykorzystane sieciowanie miedzy samorzadami i przedsiebiorstwami
ogranicza potencjat wspdélnych dziatan promocyjnych.
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Whioski: Region powinien zainwestowac¢ w rozwdj submarek dla mniej eksponowanych miejscowosci
oraz poprawi¢ wspotprace z samorzgdami i innymi partnerami. Wazne jest takze zwiekszenie budzetéw
na innowacyjne projekty promocyjne.

Szanse

Rozwdj innowacji oraz wspodfpraca naukowo-biznesowa oferujg mozliwos¢ dynamicznego wzrostu
w sektorze  technologii iinteligentnych  specjalizacji. Rozwdj zaawansowanych  narzedzi
marketingowych, takich jak live streaming czy geolokalizacja, moze zwiekszy¢ skutecznosé kampanii

Trendy, takie jak ruch slow life i rosngca popularno$¢ doswiadczen emocjonalnych, sprzyjajag Matopolsce
jako destynacji promujgcej autentycznosé, co wpisuje sie w oferte regionu isprzyja rozwojowi
zrownowazonego turystyki

Rosngca mobilnos¢ oraz dostepnosé geograficzna i technologiczna umozliwi dotarcie do szerokiego
grona odbiorcéw, zaréowno turystéw, jak i inwestorow.

Whioski: Warto postawic¢ na integracje dziatan promocyjnych z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii oraz wzmacniac¢ lokalne inicjatywy zwigzane z autentycznymi doswiadczeniami.

Zagrozenia

Zmiany demograficzne, takie jak starzenie sie spoteczenstwa, odptyw mtodych ludzi oraz wzrost
globalnej konkurencji w obszarze turystyki czy inwestycji, mogg negatywnie wptyngé na rynek pracy
i dynamike gospodarcza regionu co stanowi powazne wyzwania dla Matopolski.

Niedostateczne wsparcie samorzaddw iryzyko chaosu informacyjnego mogg dodatkowo ograniczaé
efektywnos¢ dziatan promocyjnych. Czynniki zewnetrzne, takie jak kryzysy zdrowotne, klimatyczne
i gospodarcze, mogg negatywnie wptynac na stabilnos¢ regionu.

Rosngca konkurencja i profesjonalnie prowadzone kampanie promocyjne innych regiondw mogg ostabic
pozycje Matopolski, zwtaszcza w kontekscie budowania marki.

Problemy z transportem i logistyka oraz zmiany klimatyczne mogg wptyngé na atrakcyjnosé regionu.
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Whioski: Matopolska powinna opracowac elastyczne strategie adaptacyjne, szczegdlnie w kontekscie
demografii i zmieniajgcych sie warunkdéw rynkowych. Wspieranie innowacyjnosci oraz budowanie
przewagi konkurencyjnej w oparciu o lokalne zasoby itradycje moze pomdc w minimalizowaniu
zagrozen.

Ogodlne wnioski:
Matopolska ma silne fundamenty do budowania swojej marki jako regionu

sukces wymaga dalszych inwestycji w komunikacje, innowacje oraz rozwdj subregionow.
Skuteczna wspotpraca z interesariuszami i odpowiednie zarzgdzanie zasobami pozwolg

1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
i i
1 1
| - . R . . |
i zréznicowanego, atrakcyjnego turystycznie iinnowacyjnego gospodarczo. Jednakze i
1 1
| |
i i
: regionowi osiggng¢ zréwnowazony rozwoj i utrzymacé przewage konkurencyjna. I
i i
1 1
1 1

Wazine dziatania:

Dywersyfikacja promocji subregiondéw: Zwiekszenie widocznosci innych, poza Krakowem, miejsc
w regionie wzmocni zréwnowazony rozwdj iprzyciggnie turystéw oraz inwestoréw do mniej
eksploatowanych czesci Matopolski.

Inwestycje w nowe technologie: Adaptacja nowoczesnych narzedzi marketingowych pozwoli na bardziej
skuteczng komunikacje z docelowymi grupami odbiorcéw.

Zaciesnienie wspdtpracy miedzy podmiotami: Wspdtpraca miedzy JST, organizacjami pozarzadowymi
i sektorem prywatnym powinna by¢ priorytetem, by zbudowad spdéjny ikonkurencyjny wizerunek
regionu.

Zréwnowazony rozwdj: Promocja turystyki w stylu slow oraz dziatania na rzecz ochrony srodowiska
i zréwnowazonego rozwoju przyczynia sie do dtugoterminowej atrakcyjnosci regionu.
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8. KIERUNKI PROMOCII ORAZ STRATEGICZNE FILARY MARKI
MALOPOLSKA

Poprzednia strategia marki Matopolska okazata sie skuteczna, ajej kluczowe filary nadal stanowig

solidng podstawe dziatan promocyjnych. Opierajac sie na efektach dotychczasowych dziatan, nowe cele
i kierunki zaktualizowanej strategii zostaty opracowane z poszanowaniem wypracowanych wartosci oraz
z uwzglednieniem wnioskow z szerokiego katalogu aktywnosci realizowanych w zakresie promocji marki
Matopolska.

Matopolska, bedaca jednym zwiodgcych regionéw Polski, tgczy bogate dziedzictwo kulturowe
z dynamicznym rozwojem gospodarczym iintelektualnym. W obliczu globalnych wyzwan irosnacej
konkurencji, region potrzebuje kompleksowej strategii promocji, opartej na swoich kluczowych
zasobach.

8.1. KIERUNKI PROMOCII UWZGLEDNIAJACE FILARY MARKI MALOPOLSKA

Strategia marki Matopolska definiuje gtdwne kierunki rozwoju komunikacji regionu, opierajgc sie na jego
wyjgtkowych zasobach naturalnych, bogatym dziedzictwie kulturowym oraz silnym potencjale
gospodarczym.

Wizja strategii obejmuje:

e Umocnienie pozycji Matopolski jako jednego z najwazniejszych centréw kultury,
turystyki i inwestycji w Europie Srodkowo-Wschodniej, co ma na celu zwiekszenie
liczby turystédw, przyciggniecie wiekszych inwestycji oraz umocnienie gospodarki
lokalnej.

e Promowanie Matopolski jako atrakcyjnego miejsca do spedzania czasu wolnego
i mozliwosci inwestycyjnych, ktére zaspokojg potrzeby zaréwno odwiedzajacych, jak
i przedsiebiorcow, chcacych inwestowac w regionie.

e Wzmacnianie roli mieszkancéw i przedsiebiorcow jako kluczowych filaréw
tozsamosci i gospodarki regionalnej, co przyczynia sie do dalszego rozwoju Matopolski
jako centrum nowoczesnych rozwigzan technologicznych, spotecznych oraz
produktowych.

Strategia dostarcza:

e Difugoterminowe wytyczne, ktére uwzgledniajg zaréwno biezgce, jak i przyszte trendy
w komunikacji marki wspierajagce budowanie wiezi z marky regionu. Kluczowe byto
uwzglednienie zmian technologicznych, spotecznych, klimatycznych i gospodarczych
ktore majg wptyw na gospodarke regionu.

e Wytyczne dla kluczowych interesariuszy, jasno okreslajgce priorytety dziatan
promocyjnych regionu. Obejmuje to m.in. rozwdj infrastruktury turystycznej,
promocje kultury i dziedzictwa oraz wsparcie dla lokalnych przedsiebiorstw i jednostek
samorzadu terytorialnego.
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® Spojne podejscie miedzysektorowe, ktére ma na celu koordynacje dziatan
promocyjnych na rdéznych poziomach, aby region byt postrzegany jako jednolita
i atrakcyjna catosé.

e Szczegotowy plan dziatan, ktéry zaktada intensywng wspdtprace z samorzgdami,
przedsiebiorcami, organizacjami turystycznymi oraz instytucjami kultury. Plan ten
obejmuje wspdlng promocje inicjatyw i wydarzen, ktdre przyciggng zaréwno turystow,
jak i inwestordéw, a takze bede budowac tozsamos$é mieszkaricdw Matopolski.

8.2. FILARY MARKI MALOPOLSKA

Skuteczna realizacja tej strategii bedzie opiera¢ sie na szerokiej wspdtpracy wielu interesariuszy.
Dostosowanie promocji do specyficznych potrzeb réznych grup jak turysci krajowi, turysci zagraniczni,
mieszkancy regionu, przedsiebiorcy bedzie kluczowe dla skutecznego wykorzystania potencjatu
Matopolski.

Gtéwne filary marki Matopolska obejmuja:

e dziedzictwo i przemyst czasu wolnego,
e Srodowisko przyrodnicze,

e ochrone zdrowia,

e wigczenie spoteczne,

e kapitatintelektualny i rynek pracy,

e wysoki poziom przedsiebiorczosci.

e transport i komunikacje,

Kazdy z filaréw przyczynia sie do wzmocnienia pozycji regionu jako atrakcyjnego miejsca dla turystéw,
mieszkancéw iinwestorow, zapewniajgc dtugotrwaty rozwdj ipromocje Matopolski na arenie
regionalnej, krajowej i miedzynarodowej.

1. Dziedzictwo i przemyst czasu wolnego

Opis: Ten filar obejmuje szeroko rozumiane dziedzictwo kulturowe, historyczne i naturalne regionu oraz
oferte czasu wolnego. Matopolska oferuje bogatg game atrakcji, w tym zabytki, piekne pasma gorskie
oraz miejsca o duzym znaczeniu kulturowym i rekreacyjnym. Integracja tozsamosci kulturowej i tradycji
z nowoczesnymi formami komunikacji, realizowana poprzez rdzinorodne wydarzenia artystyczne
i kulturalne, takie jak koncerty i widowiska plenerowe, wystawy oraz spektakle. Dziatania te wpisujg sie
w obszar dziedzictwa kulturowego i rozwijajgcego sie sektora przemystu czasu wolnego.

Symbole i ikony: Krakéw, Zakopane, Tatry, obiekty UNESCO, zamki i patace, Kopalnia soli w Wieliczce,
krakowski Kazimierz, najwiekszy sredniowieczny rynek w Europie, Energylandia, obwarzanek, oscypek.

Cechy: Tradycja, dziedzictwo, kultura, elitarnos¢, goscinnosc.

Wartos¢: Matopolska pozycjonuje sie jako region o wyjgtkowym dziedzictwie kulturowym
przyciggajgcym turystéw z catego sSwiata.
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2. Srodowisko przyrodnicze

Opis: Filar ten opiera sie na unikalnym dziedzictwie przyrodniczym Matopolski, ktére obejmuje
wyjgtkowg bioréznorodnosc¢ i krajobrazy naturalne, takie jak Tatry, Beskid Niski, lasy, jeziora irzeki.
Ochrona i rozwéj tych zasobdw przyrodniczych sg kluczowe dla zréwnowazonego rozwoju regionu i jego
atrakcyjnosci turystyczne;.

Symbole i ikony: Tatry, Pieniny, jeziora, lasy, Beskid Niski.
Cechy: Biordznorodnosé, piekno przyrody, zrownowazony rozwéj.

Wartoséé: Srodowisko naturalne jest jednym z najwiekszych atutéw Matopolski, co czyni region
atrakcyjnym dla turystéw oraz mieszkancéw poszukujgcych bliskosci natury.

3. Ochrona zdrowia

Opis: Matopolska rozwija nowoczesne ustugi medyczne i zdrowotne, oferujgc mieszkaricom dostep do
wysokiej jakosci opieki zdrowotnej. Rozbudowa infrastruktury zdrowotnej, w tym uzdrowisk i osrodkéw
medycznych, wspiera zaréwno zdrowie mieszkancéw, jak i turystow poszukujgcych zdrowotnych form
wypoczynku.

Symbole i ikony: Uzdrowiska, sanatoria, osrodki rehabilitacyjne, osrodki zdrowotne.
Cechy: Zdrowie, opieka, wsparcie medyczne.

Wartoséé: Nowoczesna profilaktyka i ochrona zdrowia podnosi jako$¢ zycia mieszkancédw i przycigga
turystéw taczacych pobyt w Matopolsce z dbaniem o swdj dobrostan

4. Wtaczenie spoteczne

Opis: Filar ten koncentruje sie na wspieraniu inkluzji spotecznej oraz zapewnieniu wsparcia dla oséb
zagrozonych wykluczeniem. Funkcjonujgcy system wsparcia spotecznego oraz wspodtpraca miedzy
jednostkami samorzgdowymi w Matopolsce zapewniajg integracje wszystkich grup spotecznych.
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Witgczenie spoteczne to proces integracji wszystkich oséb, niezaleznie od ich pochodzenia, sytuacji
materialnej, czy poziomu sprawnosci, w zycie spoteczne i ekonomiczne. Polega na zapewnieniu rownych
szans oraz dostepu do zasobow, takich jak edukacja, praca, opieka zdrowotna, mieszkalnictwo, czy
udziat w zyciu publicznym. Wtgczenie spoteczne ma na celu eliminacje barier spotecznych,
ekonomicznych i fizycznych, ktére mogg prowadzi¢ do marginalizacji grup narazonych na wykluczenie,
takich jak osoby niepetnosprawne, seniorzy, imigranci czy osoby zyjgce w ubdstwie.

Symbole i ikony: przedsiebiorstwa spofeczne, centra integracji spotecznej, inicjatywy integracyjne,
Cechy: Solidarnos¢, wsparcie, integracja.

Wartos$é: Matopolska buduje spoteczerstwo oparte na wzajemnym wsparciu i réwnosci szans, co
podnosi jako$¢ zycia mieszkancédw i wzmacnia komunikacje opartg na empatii.

5. Kapitat intelektualny i rynek pracy

Opis: Region rozwija sie dynamicznie dzieki silnemu kapitatowi intelektualnemu, innowacjom oraz
rozwojowi rynku pracy. Dzieki prestizowym uczelniom, wsparciu dla przedsiebiorczosci i nowoczesnej
infrastrukturze edukacyjnej, Matopolska staje sie centrum intelektualnego i zawodowego rozwoju.

Symbole iikony: Uniwersytet Jagielloiski, Akademia Gorniczo-Hutnicza, Krakowski Park
Technologiczny.

Cechy: Innowacyjnos¢, przedsiebiorczos$é, edukacja, rozwdéj zawodowy.

Wartosé¢: Kapitat intelektualny regionu wspiera rozwdj gospodarczy oraz przycigga inwestycje,
zwiekszajgc konkurencyjnosé Matopolski na rynku pracy.

6. Wysoki poziom przedsiebiorczosci

Opis: Przedsiebiorczos¢ jest jednym z kluczowych filaréw rozwoju regionu. Matopolska wspiera rozwaj
lokalnych firm, startupdw oraz inwestordw, stwarzajgc dogodne warunki do rozwoju przedsiebiorczosci
i innowacyjnych projektow gospodarczych.

Symbole i ikony: Startupy, mate i Srednie przedsiebiorstwa, inkubatory biznesu.
Cechy: Przedsiebiorczos¢, innowacyjnosc, rozwdj gospodarczy.

Wartos¢: Matopolska jest miejscem, gdzie rozwija sie nowoczesna przedsiebiorczo$é, co wptywa na
wzrost gospodarczy i podniesienie jakosci zycia mieszkancow.

7. Transport i komunikacja

Opis: Transport i komunikacja stanowig kluczowy filar rozwoju regionu, umozliwiajgc mieszkaricom oraz
turystom tatwy dostep do miejsc docelowych. Inwestycje w infrastrukture transportowga, zarowno
w kontekscie drég, jak i komunikacji publicznej, podnoszg standard zycia w regionie i wptywajg na jego
atrakcyjnosc

Symbole i ikony: Sie¢ drogowa, transport kolejowy, Miedzynarodowy Port Lotniczy Krakdw Airport im.
Jana Pawta Il Krakéw-Balice.
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Cechy: Dostepnos¢, mobilnos¢, infrastruktura.

Wartosc: Sprawny system transportowy podnosi konkurencyjnos$¢ Matopolski, , co wspiera rozwdj
gospodarczy regionu

Te filary odzwierciedlaja kluczowe obszary rozwoju Matopolski, uwzgledniajgc zaréwno

|
|
|
|
|
i
i aspekty spoteczne, gospodarcze, jak i przyrodnicze, a jednoczednie integrujac wartosci
I z wczesniejszej tresci i tabel.

i

|

1

Filary marki regionu to kluczowe elementy wyrdzniajgce, ktdre stanowig fundament jego tozsamosci
i sity. Sg to najwazniejsze atuty, ktore budujg rozpoznawalnos¢ regionu, wptywajg na jego atrakcyjnosé
i ksztattujg pozytywne skojarzenia wsréd mieszkancow, turystow iinwestordw. Filary te pomagajg
kreowac wizerunek regionu na arenie krajowej i miedzynarodowej.

Kazdy filar odzwierciedla przewagi konkurencyjne regionu, zaréwno materialne, jak rozwinieta
infrastruktura turystyczna, badawczo-rozwojowa czy parki technologiczne, jak iniematerialne, jak
pozytywne postrzeganie regionu, jego kultura, dziedzictwo oraz zasoby naturalne. Filary nie tylko
zwiekszajg rozpoznawalnos¢ regionu, ale takze wspierajg jego rozwoj dtugoterminowy. Na przyktad,
rozwinieta infrastruktura transportowa zwieksza dostepnos¢ regionu, przyciggajac turystow
i inwestoréw, aochrona przyrody wzmacnia wizerunek odpowiedzialnego ekologicznie miejsca.
Promocja tych filarow jest kluczowa dla budowy marki regionu, pozwalajgc Matopolsce pozycjonowaé
sie jako innowacyjny, atrakcyjny turystycznie iprzyjazny region, co sprzyja jego konkurencyjnosci
i rozwojowi na arenie miedzynarodowej.
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Tabela Mocne strony i potencjalne przewagi konkurencyjne w ramach obszaréw
programow strategicznych - stan wyjsciowy dla budowania wyréznikow marki

Dziedzictwo i przemyst czasu wolnego

1. Bogactwo i wyjgtkowos¢ dziedzictwa, obejmujgce
zarowno liczne zabytki o uznanej europejskiej wartosci
artystycznej i historycznej w potgczeniu z wysokim
potencjatem przyrodniczym i geograficznym oraz
wielokulturowoscig, harmonijnie wspotgraja z silng
tozsamoscig lokalng Matopolan.

2. Region wyrdznia sie wysokim potencjatem instytucji
kultury, w tym najwiekszym w Polsce zapleczem X X
muzealnym.

3. Region posiada dobrze rozwinietg infrastrukture
turystyczng, ktoéra sprzyja komfortowemu X X
i atrakcyjnemu wypoczynkowi.

4. Region wyroznia sie bogatg ofertg zréznicowanych
produktow turystycznych, obejmujgcych: turystyke
miejska i kulturowa, turystyke aktywng, turystyke X X
zdrowotng, turystyke na terenach wiejskich, turystyke
biznesowa.

5. Region ma bogate doswiadczenie w organizacji
zimowych imprez sportowych o najwyzszej randze,
a takze szczyci sie najstarszymi w Polsce tradycjami X X
uprawiania sportow zimowych, w tym nowe projekty:
Projekt ,,7 dolin”

6. Goscinnos¢: Region znany jest z otwartosci
i przyjaznego nastawienia mieszkancow, co wptywa na X X
pozytywne doswiadczenia turystdw i mieszkancow
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Transport i komunikacja

1. Transport lotniczy - Miedzynarodowy Port Lotniczy
Krakow Airport jako drugi co do wielkosci port lotniczy X X
w kraju.

2. Transport kolejowy - kolejowa linia tranzytowa E30
wschod-zachod (w korytarzu TEN-T).

3. Transport drogowy - autostrada A4 wschdd-zachdd
(w korytarzu TEN-T).

Srodowisko przyrodnicze

1. Unikatowe i wyjgtkowo réznorodne w skali kraju
dziedzictwo przyrodnicze (Bioréznorodnosc¢ (géry —

>
>

Tatry, Beskid Niski, Wyspowy, wyzyny, niziny, skatki,
lasy, jeziora, rzeki).

2. Rdéznorodnosc: Matopolska charakteryzuje sie
bogactwem kulturowym, przyrodniczym oraz
turystycznym, co sprawia, ze region jest atrakcyjny dla
réznych grup odbiorcow.

Ochrona zdrowia

1. Coraz szersze zastosowanie innowacyjnych metod
diagnostyki i leczenia pacjentéw.

2. Silne zaplecze akademickie Krakowa — dostep do
wykwalifikowanej kadry medycznej oraz bazy X X
naukowo-badawcze;.

3. Wysoki poziom zabezpieczenia pacjentow
kardiologicznych.

Wiaczenie spoteczne

1. Funkcjonujgcy system wsparcia ekonomii spotecznej,
bardzo duza ilo$¢ aktywnie dziatajgcych NGO.

2. Aktywnos¢ spoteczna: Wspotpraca miedzy sektorem
NGO, samorzgdami i lokalnymi przedsiebiorstwami na
rzecz wspierania spotecznosci i rozwigzywania
problemdw spotecznych.

3. Rozbudowana siec inicjatyw skierowanych do
seniorow, w tym strategiczne dziatania opisane
w dokumencie "Wyzwania Matopolski w kontekscie
starzenia sie spoteczenstwa", rozwinieta sie¢ X X
Uniwersytetow Trzeciego Wieku oraz plebiscyty na
miejsca przyjazne seniorom i wyrdznienia dla senioréw
roku.
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Kapitat intelektualny i rynek pracy

1. Potencjat naukowy, badawczy do upowszechnienia
osiggnie¢ w tych dziedzinach wéréd mieszkancow X X
Matopolski, w szczegdlnosci dzieci i mtodziezy.

2. Innowacyjnos$¢: Matopolska stawia na rozwoj
nowych technologii, projektdw i inicjatyw, ktére
przyciaggajg inwestycje oraz wspierajg lokalne
przedsiebiorstwa.

3. Che¢ wspdtpracy wszystkich kluczowych stron (JST-
UM-UM-KPT-IOB-y) w zakresie spéjnych dziatan
rozwojowych i promocyjnych wskazuje na gotowos¢ do
koordynacji wspdlnych inicjatyw, co sprzyja synergii
i efektywnemu rozwojowi regionu.

4. Wysoki potencjat kadrowy i badawczy matopolskich
szkodt wyzszych iinnych instytucji naukowych.

5. Dobrze rozwiniete przemysty kreatywne, silny sektor
informatyczny oraz multimediow. X X

6. Wysoka przedsiebiorczosé¢ mieszkancow.

Wysoki poziom przedsiebiorczosci

1. Tradycyjna, zdrowa zywnosc i produkty regionalne
reprezentuja bogactwo lokalnych tradycji kulinarnych X X
i unikalnych smakow regionu.

2. Wina i alkohole: Réznorodnos¢ win i alkoholi, w tym
sliwowica tacka, podkreslajg tradycje winiarskie
Matopolski oraz jakos¢ lokalnych destylatow. X X
Mozliwos¢ planowania turystyki degustacyjnej
i kulinarnej.

3..Bogactwo wdd mineralnych jako naturalny atut
i specyfika regionu.

8.3. KIERUNKI PROMOCII MARKI MIALtOPOLSKA

Na podstawie filarow marki Matopolska przedstawionych wczesniej, okreslono cele i kierunki promocji,
ktére odzwierciedlajg kluczowe obszary rozwoju regionu:
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Kierunek 1: Promowanie Matopolski jako lidera dziedzictwa i przemystu czasu
wolnego

Kierunek promocji: Skupienie sie na bogactwie kulturowym, historycznym i przyrodniczym regionu,
promujgc Matopolske jako wiodgcy osrodek turystyki i kultury. Podkreslanie dziedzictwa oraz atrakg;ji
turystycznych, takich jak: zabytki, pasma gorskie, parki narodowe oraz unikalna oferta rekreacyjna.

Dziatania: Organizacja miedzynarodowych wydarzern kulturalnych, wspieranie rozwoju turystyki
miejskiej i kulturowej, aktywneji zdrowotnej, turystyki na obszarach wiejskich i biznesowej, wsparcie dla
lokalnych inicjatyw turystycznych, rozwdj infrastruktury czasu wolnego, promocja oferty turystycznej
regionu wkraju ina arenie miedzynarodowej. Integracja tozsamosci kulturowej itradycji
z nowoczesnymi formami komunikacji, realizowana poprzez réznorodne wydarzenia artystyczne
i kulturalne, takie jak koncerty iwidowiska plenerowe, wystawy oraz spektakle, z wykorzystaniem
narzedzi odnoszacych sie do przemystu czasu wolnego. Dziatania te wpisujg sie w obszar dziedzictwa
kulturowego oraz wspierajg rozwdj sektora czasu wolnego, tgczac tradycje z innowacyjnoscia.

Komunikacja: Kampanie skierowane do turystéw krajowych i zagranicznych, promujace region jako
miejsce o niepowtarzalnych walorach przyrodniczych i kulturowych, ktére oferuje szerokie mozliwosci
wypoczynku i rekreacji.

Kierunek 2: Wzmacnianie transportu i komunikacji jako fundamentu rozwoju
regionu

Kierunek promocji: Inwestowanie w rozwdj nowoczesnej infrastruktury transportowej, ktora zwieksza
dostepnos¢ regionu zaréwno dla mieszkancéw, jak iturystéw. Promowanie Matopolski jako regionu
tatwo dostepnego z dobrze rozwinietymi potgczeniami drogowymi, kolejowymi oraz lotniczymi.

Dziatania: Modernizacja drog isieci kolejowej, rozwdj komunikacji miejskiej i miedzymiastowe],
promocja Miedzynarodowego Portu Lotniczego Krakéw Airport w Krakowie-Balicach oraz wzmocnienie
potaczen z kluczowymi miastami w Polsce i za granica.

Komunikacja: Kampanie skierowane do turystow iinwestoréw, podkreslajgce dostepnosé Matopolski
oraz nowoczesnosc¢ jej infrastruktury transportowe;.

Kierunek 3: Ochrona i rozwdj srodowiska przyrodniczego Matopolski

Kierunek promocji: Promowanie unikalnych zasobdw przyrodniczych regionu, takich jak Tatry, Beskid
Niski, lasy i jeziora, z naciskiem na zrownowazony rozwdj turystyki przyrodniczej i ekologicznej. Ochrona
bioréznorodnosci oraz rozwdj inicjatyw zwigzanych z ochrong srodowiska.

Dziatania: Wspieranie turystyki ekologicznej, ochrona parkéw krajobrazowych i rezerwatéw przyrody,
rozwdj infrastruktury wspierajgcej zrownowazony rozwdj turystyki, uwzgledniajgcy wykorzystanie
odnawialnych Zrédet energii (OZE) oraz dbatos¢ o ochrone Srodowiska naturalnego, zapewniajgc
rownowage miedzy rozwojem gospodarczym a ekologicznym.

Komunikacja: Kampanie promujgce Matopolske jako region dbajacy o srodowisko, z ofertg przyjazna
naturze, skierowane zarowno do turystéw, jak i mieszkancow.
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Kierunek 4: Rozwoj ochrony zdrowia i turystyki zdrowotne;j

Kierunek promocji: Wzmocnienie sektora zdrowotnego w Matopolsce poprzez rozwdj nowoczesnych
ustug medycznych i uzdrowiskowych, przyciggajac turystow poszukujgcych regeneracji i wypoczynku.
Kluczowym atutem regionu bedzie promowanie uzdrowisk oraz wysokiej jakosci profilaktyka zdrowotna
co ma na celu zwiekszenie jego atrakcyjnosci jako wiodgcego miejsca turystyki zdrowotnej i wellness.

Dziatania: Inwestycje w infrastrukture zdrowotng, promocja uzdrowisk, rozwdéj oferty medycznej
i wellness, edukacja w zakresie profilaktyki zdrowotnej z wykorzystaniem naturalnych zasobow regionu.

Komunikacja: Kampanie edukacyjne w zakresie profilaktyki zdrowotnej z wykorzystaniem naturalnych
zasobow regionu promujgce Matopolske jako region o wysokich standardach opieki zdrowotnej, z ofertg
turystyki zdrowotnej, skierowane zaréwno do turystéw, jak i inwestoréow z sektora medycznego.

Kierunek 5: Wspieranie wigczenia spotecznego i integracji

Kierunek promocji: Promowanie Matopolski jako regionu dbajgcego o rownosc i wsparcie spoteczne,
zapewniajgcego integracje wszystkich grup spotecznych. Wspieranie inicjatyw integracyjnych, ktére
podnoszg jakos¢ zycia mieszkancow, z naciskiem na inkluzywne spoteczenstwo.

Akceptacji réznorodnosci jest bardzo wazna zwtaszcza dla mtodego pokolenia, czyli generacji alfa
(przyszli uzytkownicy produktéw marketingowych Matopolski), poniewaz zapewnia im poczucie
przynaleznos$ci iakceptacji w zroznicowanym sSwiecie. Dzieci i mtodziez tego pokolenia dorastajg
w czasach globalizacji i roznorodnosci kulturowej, co sprawia, ze oczekujg, ze ich srodowisko bedzie
otwarte i wspierajgce. Inkluzywnos$é sprzyja rowniez ich rozwojowi emocjonalnemu i spotecznemu,
pozwalajgc na budowanie zdrowych relacji oraz umiejetnosci wspotpracy w zréznicowanych grupach.
To rowniez przygotowuje ich do funkcjonowania w przysztym, wielokulturowym spoteczenstwie.

Dziatania: Realizacja programow spotecznych, wspieranie grup zagrozonych wykluczeniem,
promowanie dziatan integracyjnych i edukacyjnych.

Komunikacja: Kampanie skierowane do mieszkancéw iorganizacji spotecznych, podkreslajgce
znaczenie wigczenia spotecznego w oparciu o empatie oraz wsparcia dla wszystkich grup w regionie.
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Kierunek 6: Rozwoj kapitatu intelektualnego i przedsiebiorczosci

Kierunek promocji: Wzmocnienie roli Matopolski jako centrum intelektualnego iinnowacyjnego,
wspierajgcego rozwoj nauki, technologii iprzedsiebiorczosci. Promowanie regionu jako miejsca
sprzyjajagcego rozwojowi firm i startupow, z nowoczesnym rynkiem pracy i wysokiej jakosci edukacja.

Dziatania: Tworzenie programoéw wsparcia dla mtodych przedsiebiorcow, rozwdj parkow
technologicznych, organizacja wydarzen zwigzanych z innowacjami oraz nauka.

Komunikacja: Kampanie skierowane do mtodych przedsiebiorcow, inwestoréow oraz ucznidw,
promujgce Matopolske jako region przyjazny dla innowacyjnych bizneséw irozwoju kapitatu
intelektualnego.

Te cele i kierunki promocji, oparte na filarach marki Matopolska, bedg kluczowe dla zréwnowazonego
rozwoju regionu, taczac dziedzictwo kulturowe, innowacyjnos$é, ochrone srodowiska oraz integracje
spoteczna.

8.4. POTENCIJALNE MOZLIWOSCI ROZWOJU MARKI MALOPOLSKA

Jednym z najwiekszych potencjatéw Matopolski jest turystyka, ktéra stanowi wazny filar regionalnej
gospodarki iprzycigga tysigce odwiedzajgcych kazdego roku. Region wyrdznia sie bogactwem
dziedzictwa kulturowego, unikalnymi walorami przyrodniczymi oraz rdznorodnoscig atrakcji, ktore
odpowiadajg na potrzeby zarowno mitosnikdw historii, jak i aktywnego wypoczynku. Matopolska, dzieki
swojemu bogactwu kulturowemu, zrdéznicowanemu krajobrazowi irozwinietej infrastrukturze,
zaspokaja potrzeby turystow o réznorodnych zainteresowaniach. Oferowane atrakcje tgczg tradycje
Z nowoczesnoscig, umozliwiajgc zarowno aktywny wypoczynek, jak iuczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych czy biznesowych.

Waznym kierunkiem rozwoju sg nowe rynki, gdzie wzrost gospodarczy oraz rosngca klasa srednia
stwarzajg duze mozliwosci. Rownoczesnie istotne jest rozwijanie turystyki krajowej poprzez
promowanie mniej znanych miejsc w regionie oraz wspieranie lokalnych inicjatyw.

Turystyka zwigzana z wydarzeniami, zaréwno biznesowymi, jak i kulturalnymi, moze przyciaggna¢ wiecej
odwiedzajgcych. Organizacja konferencji, targéow oraz imprez miedzynarodowych moze wzmocnic
pozycje Matopolski jako centrum wydarzen. Promowanie takich wydarzen zapewni catoroczny naptyw
turystéw, generujac stabilny wzrost gospodarczy regionu.

Przy tym wszystkim strategia nie zapomina jednak o mieszkancach i przedsiebiorcach,
ktorzy stanowiag kluczowe grupy celowe strategii. Strategia w sposéb zréwnowazony
uwzglednia role mieszkarncéw oraz przedsiebiorcéw, ktérzy stanowig fundamentalne
grupy docelowe, odpowiedzialne za ksztattowanie lokalnego potencjatu spoteczno-
gospodarczego oraz realizacje celéw rozwojowych regionu.
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Potencjalne mozliwosci rozwoju Matopolski obejmujg takze wiele obszaréw poza turystyka, aich
realizacja mogtaby przyczyni¢ sie do wzrostu gospodarczego, spotecznego oraz technologicznego
regionu. Ponizej inne wazne kierunki:

e Innowacje i technologie: Rozwdj centréw innowacji i parkdw technologicznych, ktére
beda wspiera¢ startupy oraz przedsiebiorstwa z branzy IT, technologii medycznych,
ekologicznych inowoczesnego przemystu. Przycigganie inwestorow ibudowanie
ekosystemu startupowego przeksztatci region w istotne centrum technologiczne.

e Edukacja inauka: Wzmacnianie wspdtpracy uczelni zprzemystem, tworzenie
programéw  badawczo-rozwojowych  iwspieranie  szkolnictwa  zawodowego
dostosowanego do potrzeb rynku. Zatrzyma to mtode talenty w regionie ibedzie
sprzyjac tworzeniu wysoko wykwalifikowanych kadr.

e Zréwnowazony rozwdj i ekologia: Wprowadzenie dziatart na poziomie holistycznym,
obejmujgcych inwestycje w odnawialne zrddta energii, takie jak energia wodna,
stfoneczna igeotermalna, atakze rozwdj ekologicznego budownictwa, ochrony
przyrody, zrownowazonego transportu oraz gospodarki o obiegu zamknietym.
Kompleksowe podejscie do transformacji ekologicznej pozwoli Matopolsce sprostac
wyzwaniom  klimatycznym, wspierajgc  jednoczesnie sektory kluczowe dla
zrownowazonego rozwoju, takie jak energetyka, budownictwo, transport i gospodarka
odpadami, co przyczyni sie do poprawy jakosci zycia mieszkancow.

e Kreatywne sektory: Rozwdj przemystéw kreatywnych, takich jak film, muzyka, design,
media i literatura. Wsparcie artystow itworcow uczni Matopolske centrum kultury
wspoftczesnej, przyciggajac tworcoéw i wydarzenia o miedzynarodowym znaczeniu.

e Infrastruktura i logistyka: Modernizacja drég, rozwdj kolei i transportu publicznego oraz
wzmocnienie lotniczych potgczen  miedzynarodowych, Lepsza infrastruktura
i potgczenia bedzie wspierac rozwdj biznesu i eksport.

e Przemyst biotechnologiczny izdrowotny: Rozbudowa sektora ochrony zdrowia,
biotechnologii i farmacji, przycigganie inwestycji w innowacyjne technologie medyczne.
To przyczyni sie do tworzenia miejsc pracy oraz zwiekszenia dostepnosci i jakosci ustug
zdrowotnych.

e Rolnictwo ekologiczne iprzemyst spozywczy: Rozwdj ekologicznych gospodarstw
i przetworstwa zywnosci wysokiej jakosci, ktére mogg byé eksportowane, oraz
wspieranie matych, lokalnych producentéw. Ekologiczna produkcja zywnosci bedzie
promowac Matopolske jako region ,zdrowej zywnosci” i przycigga¢ nowe rynki.

Dazenie do rozwoju w tych kierunkach wymaga wspdtpracy samorzadu regionalnego z sektorem
prywatnym i instytucjami edukacyjnymi w celu integrowania ambasadoréw poszczegélnych dziatan.
Wdwczas komunikacja do odbiorcow i beneficjentéw tych inicjatyw ma szanse by¢ skoordynowana
i spdjna, przez co zdecydowanie bardziej efektywna i skuteczna.
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9. GRUPY DOCELOWE MARKI MALOPOLSKA

W poprzedniej strategii marki Matopolska jasno zdefiniowano grupy docelowe, ktére okazaty sie
skuteczne w dotarciu z przekazem regionu. W zaktualizowanej strategii te grupy zostajg zachowane,
jednak ich zakres zostaje rozszerzony, a takze dodano nowe segmenty odbiorcow.

9.1. GtOWNE GRUPY DOCELOWE

Na podstawie dokumentu ,Tozsamos¢ marki Matopolska” mozna wyodrebni¢ 5 kluczowych grup
docelowych marki Matopolska oraz dodatkowe 2 grupy:

e Mieszkancy — osoby zamieszkujace region Matopolski, ktdre s waznym elementem
w budowaniu tozsamosci i rozwoju lokalnej spotecznosci.

e Turysci — obejmuja rdozne podgrupy: zagraniczny, krajowy, wewngatrzregionalny. Kazda
z tych grup przyczynia sie do promocji i rozwoju turystyki w regionie.

e Matopolscy eksporterzy i przedsiebiorcy — obejmuje firmy dziatajgce w regionie, ich izby
oraz stowarzyszenia, ktére wspierajg rozwdéj handlu i innowacji.

e Inwestorzy — zarowno krajowi, jak izagraniczni, ktérzy stanowia istotny element
W rozwoju gospodarczym regionu poprzez inwestycje.

e Konsumenci — mieszkaicy Matopolski oraz osoby korzystajgce z produktéow
wytwarzanych na terenie Matopolski, co wptywa na lokalny rynek i rozwdj regionalnej
produkcji.

oraz

e Organizacje pozarzagdowe (NGO) — organizacje pozarzagdowe (ang. Non-Governmental
Organizations), to podmioty, ktére dziatajg niezaleznie od administracji publicznej oraz
sektora prywatnego iskutecznie realizujg zadania zlecone przez administracje
publiczna.

e Uczelnie iinstytucje edukacyjne — Uczelnie iinstytucje edukacyjne w Matopolsce to
jednostki, ktére oferujg ksztatcenie na réznych poziomach, od szkét Srednich po
uniwersytety oraz instytuty badawcze. W regionie rozwijajg sie rowniez szkoty wyzsze
i centra ksztatcenia zawodowego, ktdre wspodtpracujg z biznesem (w tym z sektorem
technologicznym), oferujgc programy dopasowane do potrzeb rynku pracy i wspierajac
rozwdj gospodarki opartej na wiedzy.

Dwie ostatnie grupy docelowe — organizacje pozarzadowe
(NGO) oraz uczelnie i instytucje edukacyjne — sg bardzo wazne
dla budowania marki Matopolski, poniewaz przyczyniajg sie do
wzmocnienia spotecznej i gospodarczej struktury regionu.

Organizacje pozarzadowe wspierajg rozwdj spoteczno-
gospodarczy regionu poprzez dziatalnos¢ na rzecz kultury,
ochrony $rodowiska, edukacji, ekonomii spotecznej, sportu
i zdrowia, co buduje kapitat spoteczny i poprawia jakos¢ zycia
mieszkancéw. Ich praca jest istotna, poniewaz odpowiada na
lokalne potrzeby i umozliwia zaangazowanie spotecznosci, co
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wspiera budowanie pozytywnego wizerunku regionu jako miejsca inkluzywnego iaktywnie
wspierajgcego rozwaoj spoteczny.

Region jest szczegdlnie znany z bogatej oferty akademickiej w Krakowie, gdzie znajdujg sie jedne
z najstarszych inajbardziej prestizowych uczelni w Polsce, jak Uniwersytet Jagiellonski (najstarszy
uniwersytet w Polsce), Akademia Goérniczo-Hutnicza (AGH), Politechnika Krakowska, Uniwersytet
Ekonomiczny oraz Uniwersytet Komisji Edukacji Narodowej. Poza uniwersytetami, w Matopolsce
dziatajg takze uczelnie prywatne oraz specjalistyczne instytuty naukowo-badawcze, jak Instytut Fizyki
Jadrowej PAN, ktdre przyciggaja studentdw oraz naukowcodw z catego sSwiata. Uczelnie iinstytucje
edukacyjne przyciggaja studentdw inaukowcow z catego $wiata, ato zkolei wptywa na rozwdj
gospodarki opartej na wiedzy iinnowacjach, co jest kluczowe dla przyciggania inwestoréw oraz
rozwijania gospodarki regionu. Wspétpraca tych instytucji z sektorem technologicznym i przemystem
dodatkowo wspiera ksztatcenie kadr dopasowanych do lokalnego rynku pracy, wzmacniajgc regionalng
konkurencyjnosc i atrakcyjnos¢ inwestycyjna.

Trzymanie sie tych grup jako gtéwnego nurtu w strategii marki jest istotne. Jednoczesnie wazne jest
takze uwzglednianie rozwinietych grup docelowych, ktére zostaty uzyskane z Programu Strategicznego
,Marketing Terytorialny” z 2015 roku. Te grupy docelowe sg przedmiotem statej analizy i aktualizacji,
zgodnie z wczesniejszym Programem Strategicznym, co zapewnia elastycznos¢ w dostosowywaniu
strategii do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych i potrzeb spotecznych.

W przypadku trzech grup docelowych: mieszkancéw, turystéw oraz konsumentow, istotne jest
segmentowanie ich pod wzgledem wieku, cech psychograficznych a w przypadku turystéw réwniez
krajow pochodzenia. Podziat na mtodsze osoby (dzieci i mtodziez), osoby mtode, osoby w wieku
$rednim oraz senioréw umozliwia lepsze dostosowanie dziatart promocyjnych oraz komunikacyjnych.
Kazda z tych grup wiekowych ma rdzne potrzeby, oczekiwania i sposoby postrzegania marki, dlatego
konieczne jest tworzenie strategii, ktére sg adekwatne dla kazdej z nich. Segmentacja ta pozwala
budowac bardziej zindywidualizowane podejscie, co wzmacnia skutecznos¢ promocji i tworzy silniejsze
relacje z grupami docelowymi.

Na podstawie wczesniejszego Programu Strategicznego Marketingu Terytorialnego grupy docelowe
WwCcigz s istotne i adekwatne i warto rozwazy¢ ich utrzymanie, a takze rozbudowanie o dodatkowe
segmenty, aby lepiej odpowiadac na wspdtczesne potrzeby rynku z punktu widzenia doboru narzedzi
marketingowych. Oto propozycje kluczowych grup docelowych:

Podsumowanie:

Nalezy utrzymadé wiekszos$¢ istniejgcych grup docelowych z Programu Strategicznego ,Marketing
Terytorialny” z 2015 roku.

W dalszym ciggu rowniez zachowuje sie ustalone wczesniej grup docelowe, a aktualizacja polega na
dodaniu dwdch waznych grup odbiorcéw. Oznacza to, ze w dalszych rozwazaniach skupiono sie na:

e inwestorach krajowych izagranicznych, ktérych chcemy zacheci¢ do inwestowania
w Matopolsce,

e matopolskich eksporterach,

e przedsiebiorcach matopolskich, ich izbach i stowarzyszeniach,

e konsumentach, w tym mieszkaricach Matopolski,

e organizacjach pozarzagdowych (NGO),
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e uczelniach i instytucjach edukacyjnych,
e turystach.

Rynki geograficzne docelowej promocji gospodarczej réwniez pozostajg bez zmian, zgodnie
z wczesniejszym dokumentem, obejmujgc miedzy innymi:

e kraje UE (Niemcy, Czechy, Francja, Stowacja, Wielka Brytania, Wtochy, Holandia Austria,
Ukraina, Rumunia - top 10 najwiekszych partneréw handlowych Matopolski)

e Bliski Wschod zwtaszcza ZEA,

e USA, Indie, Chiny

e Japonia zwitaszcza w perspektywie EXPO 2025 (Po zakonczonej w marcu 2022 r.
Wystawie EXPO 2020 w Dubaju, kolejna odbedzie sie w 2025 r. w Osace/Japonia).

Szczegdlng grupg docelowg marki Matopolska stanowig mieszkancy regionu, ktérzy bedac swoistymi
ambasadorami Matopolski bardzo aktywnie korzystajg z oferty regionu.

Wspodftczesny sposdb komunikacji z tymi grupami wymaga jednak intensyfikacji dziatan cyfrowych,
z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi marketingu internetowego oraz medidw spotecznosciowych,
by dotrze¢ do mtodszych, bardziej dynamicznych odbiorcow. Réwnie wazne bedzie rozwijanie form
komunikacji opartych na personalizacji, ktére odpowiadajg na specyficzne potrzeby i zainteresowania
roznych segmentéw, aby wzmocnic¢ zaangazowanie i lojalnos¢ odbiorcow.

Waznym elementem skutecznej komunikacji z réznymi grupami docelowymi sg réwniez uwzglednianie
réznic kulturowych, ktére mogg wptywac na sposéb postrzegania i odbioru komunikatéw. Zrozumienie
tych réznic wymaga przeprowadzenia badan, ktére doktadniej okreslg preferencje komunikacyjne oraz
styl rozmowy w poszczegdlnych kategoriach demograficznych lub regionach geograficznych,
umozliwiajgc dostosowanie strategii marketingowe]j do specyficznych oczekiwan i wartosci kulturowych
odbiorcéw. Takie analizy pozwolg lepiej zrozumieé, jak rozne grupy odbiorcdw wchodzg w interakcje i w
jaki sposdb preferujg otrzymywac informacje, co wptynie na skuteczno$é¢ dziatanh promujacych marke
Matopolska.

Rodznice kulturowe w komunikacji mogg znaczgco wptyngé na sposéb postrzegania ireagowania na
dziatania marketingowe. Ponizej krétki przyktady, ktére pokazujg, jak rézne kultury mogg wptynac na
sposob komunikowania sie:

Japonia:

Komunikacja posrednia i szacunek dla hierarchii: W Japonii bardzo wazne sg subtelnosci w komunikaciji,
a bezposrednia krytyka lub konfrontacja mogg by¢ postrzegane jako niewtasciwe. Osoby w wyzszych
pozycjach spotecznych lub zawodowych sg szanowane, a komunikacja z nimi odbywa sie w sposéb
bardzo formalny iz duzg ostroznoscig. W reklamach ipromocjach preferowane sg obrazy, ktore
przekazujg harmonie i poszanowanie dla tradycji.

Dostosowanie komunikacji w Japonii wymaga uwzglednienia wartosci takich jak grzecznos¢, szacunek,
a takze unikanie nadmiernej ekspozycji osobistej. Wymaga to badania, jak japoriscy konsumenci
preferujg otrzymywanie informacji, z naciskiem na formy posrednie.

Zjednoczone Emiraty Arabskie (ZEA):

Silna rola religii i tradycji: W ZEA, ze wzgledu na dominujgcg role islamu, komunikacja marketingowa
musi uwzglednia¢ zasady religijne ikulturowe. Przekazy powinny by¢ dostosowane do lokalnych
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wartosci, co oznacza unikanie tresci, ktére mogg by¢ uznane za nieodpowiednie, np. w kontekscie
odziezy, alkoholu, czy tematyki zwigzanej z rodzina.

Aby skutecznie dociera¢ do odbiorcow w ZEA, konieczne jest zrozumienie lokalnych tabu, preferenc;i
i tego, jak komunikaty marketingowe powinny by¢ ksztattowane, aby byly zgodne z obowigzujgcymi
normami spotecznymi.

USA:

Bezposrednia  komunikacja iindywidualizm: W Stanach Zjednoczonych dominuje kultura
indywidualizmu, a komunikacja jest zazwyczaj bezposrednia i otwarta. Konsumenci w USA cenig sobie
szybko$¢ przekazu, jasnos$¢ informacji oraz autentycznos¢ marek, wtym walory idziedzictwo
historyczne. Dziatania marketingowe skupiajg sie takze na podkreslaniu osobistego sukcesu i wolnosci
wyboru.

Dziatania w tym przypadku powinny koncentrowaé sie na zrozumieniu, w jaki sposdb amerykanscy
konsumenci reagujg na komunikaty zwigzane z sukcesem, wolnoscig wyboru oraz jak rdzne grupy
demograficzne w USA (np. mtodsze pokolenia vs. starsze pokolenia) réznig sie w odbiorze komunikatéw.
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10. KLUCZOWE WNIOSKI - SYNTEZA PRAC
DIAGNOSTYCZNO-ANALITYCZNYCH

Kluczowe wnioski w strategii stanowig zwiezte podsumowanie najistotniejszych obserwacji oraz
rekomendacji wynikajgcych z analizy sytuacji regionu. Odgrywajg one kluczowa role w identyfikacji

mocnych i stabych stron, jak rowniez szans i zagrozen, ktore mogg wptywac na przyszty rozwdj. Dzieki
nim mozliwe jest formutowanie celéw strategicznych oraz podejmowanie bardziej swiadomych decyzji,
co sprzyja lepszemu zrozumieniu potrzeb interesariuszy. W efekcie, kluczowe wnioski majg znaczacy
wptyw na skutecznosc realizacji strategii.

Analiza zjawisk i trendéw w Matopolsce ujawnia ztozonos$¢ regionalnej tozsamosci oraz jej wptyw na
rozwdj i promocje regionu. Zrdznicowana tozsamo$¢ Matopolski, integrujgca rézne tradycje i kultury,
stwarza bogaty kontekst do budowania silnej marki. Istotne jest takze, aby odpowiednio odpowiedzie¢
na wyzwania jakie niesie ze sobg ,,overtourism”, oraz marginalizacje mniej znanych miejsc, co wymaga
efektywnego zarzadzania turystyka. W obliczu silnej dominacji Krakowa w wizerunku regionu, konieczne
jest ksztattowanie spdjnej, ajednoczesnie odrebnej tozsamosci Matopolski. Gospodarka regionu,
z potencjatem innowacyjnosci, potrzebuje zintegrowanego podejscia, aby skutecznie konkurowad
z innymi miastami, jak Katowice czy Warszawa. Wsparcie dla lokalnych startupdw i instytucji otoczenia
biznesu bedzie kluczowe dla wzrostu gospodarczego. Promocja powinna skupié¢ sie na réznorodnosci
oferty, a takze na zrownowazonym rozwoju. Wreszcie, koniecznos¢ wspdtpracy miedzy instytucjami
oraz zaangazowanie mieszkancéw w promocje regionu sg fundamentalne dla skutecznej realizacji
strategii rozwoju Matopolski. Wazne jest takze wzmacnianie irozwijanie istniejgcego juz Systemu
Koordynacji Marki Matopolska.

Ponizej szczegdtowe zestawienie kluczowych wnioskdw:
10.1.KLUCZOWE WNIOSKI (SYNTEZA PRAC DIAGNOSTYCZNO-ANALITYCZNYCH)

Tozsamos¢:

Matopolska ma zréznicowang tozsamos$¢ integrujgcg rdzne tradycje ikulture, co jest kluczowe dla
mieszkarncéw. W Matopolsce jest 19 grup etnicznych (temkowie, Romowie, Ukrairicy, Zydzi, Ormianie,
Tatarzy, itp.).

Region jest otwarty na innych ludzi oraz nowe dos$wiadczenie, co sprzyja tworzeniu dobrych relacji
sgsiedzkich i integracji spoteczne;j.

Mieszkanicy majg jednak silng tozsamos¢ lokalng zwigzang z "matymi ojczyznami", co utrudnia
budowanie jednolitej tozsamosci regionalnej. Nalezy zatem wzmacniac tozsamos¢ catego regionu (byc
moze w postaci dumy z Matopolski ijej osiggniec¢), a dziatanie powinno by¢ tak prowadzone
komunikacyjnie, aby mieszkarcy czuli sie dumni ze swojego regionu.
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Wptyw na tozsamosc¢:

e QOvertourism prowadzi do wyludnienia miast i konfliktéw spotecznych, co wptywa na
postrzeganie lokalnej tozsamosci i charakteru miejsc. Zjawisko wyludnienia centrow
miast, spowodowane przeksztatceniem mieszkan w lokale turystyczne, zagraza lokalnej
tozsamosci icharakterowi miast iregionu. Istotne jest zatem wdrozenie dziatan
w kierunku efektywnego zarzadzania nadmierng turystykg. Koniecznym jest
wyprowadzenie  turystéw do mniej znanych lokalizacji. Na podstawie
przeprowadzonych badan mozna uznaé, ze w sposéb niewystarczajgcy wykorzystany
jest potencjat wizerunkowy atrakcyjnych destynacji turystycznych w regionie, takich jak
Wadowice, Krynica-Zdrdj, Szczawnica, Tarndéw i Nowy Sacz, ktére generujg znaczacy
ruch turystyczny imogtyby sie sta¢ subcentrami w zwigzku zcoraz wiekszym
problemem z jakim boryka sie Krakow — overtourism.

e Dominacja Krakowa w wizerunku Matfopolski ogranicza zdolno$¢ do kreowania spdjnego,
a jednoczesnie odrebnego wizerunku regionu oraz wptywa na wzajemne miedzygminne
postrzeganie i wspodtprace, co prowadzi do marginalizowania innych czesci regionu,
ktére majg potencjat do rozwiniecia wtasnych, unikalnych marek lokalnych.

Gospodarka:

Potencjat gospodarczy w Matopolsce symbolizuje dynamicznie rozwijajgca sie gospodarka z udziatem
globalnych ilokalnych firm, jednak region musi zmierzy¢ sie z konkurencja, np. z Katowicami
i Warszawag.

Nowa strategia promocyjna powinna by¢ skoncentrowana na rozwdj innowacyjnych inicjatyw,
wspierajgc startupy oraz instytucje otoczenia biznesu, co wzmocnitoby gospodarke opartg na wiedzy.

Ponizsze mozliwe dziatania do podjecia oraz inicjatywy posiadajg potencjat do najwiekszego
wykorzystania innowacyjnosci w Matopolsce. Kluczowe bedzie potgczenie dziatan réznych instytucji oraz
wspieranie Srodowiska dla rozwoju przedsiebiorczosci i kreatywnosci:

e \Wsparcie dla startupéw i innowacyjnych firm: Rozwdj instytucji wywierajgcych wptyw na
biznes (IOB) oraz programy akceleracyjne, ktére wspierajg mtode przedsiebiorstwa
i moga wykorzysta¢ innowacyjnos$¢ w swoich zadaniach.

e \Wspétpraca zjednostkami naukowymi: Zaciesnienie wspdtpracy miedzy uczelniami
a sektorem prywatnym umozliwia transfer wiedzy i technologii oraz rozwdj w kierunku
innowacyjnosci moze przynies¢ korzysci spoteczne i wizerunkowe.

e Zachety finansowe dla celéw badawczo-rozwojowych: Dotacje, stypendia oraz ulgi dla
firm inwestujgcych w badania i rozwdj (B+R) mogg przyciggngé wiecej inwestycji do
Matopolski.

e Promowanie kultury innowacji: Organizacja wydarzen, takich jak hackathony czy
konferencje, ktére angazujg sie wokdt programoéow skoncentrowanych na
umiejetnosciach kreatywnych (sztuka wizualna, muzyka, technologie cyfrowe), aby
inspirowa¢ mtodych ludzi do twérczego myslenia.

e |nwestycje w wyposazeniu technologicznym: Rozwdj infrastruktury cyfrowej oraz dostep
do Internetu wcatym regionie sg kluczowe dla wsparcia innowacyjnych
przedsiebiorstw.

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



e Edukacja irozwdj umiejetnosci: Wprowadzenie programoéw edukacyjnych w SP i SPP
skoncentrowanych na umiejetnosciach praktycznych itechnologicznych, aby utatwic¢
mtodym ludziom prace iadaptacje w nowoczesnej technologii. Wprowadzenie do
programéw nauczania elementédw wspierajgcych kreatywnos$é, takich jak warsztaty,
hackathony czy inkubatory pomystow, ktére angazujg mtodych ludzi oraz wptywajg na
Swiadomos¢, ze to marka Matopolska organizujgc powyzsze inicjatywy jest prawdziwie
innowacyjna.

e Zréwnowazony rozwdj i eko-innowacje: Zréwnowazony rozwdj ma szerokie znaczenie,
obejmujac nie tylko aspekty srodowiskowe, ale takze gospodarke o obiegu zamknietym
(GOZ) oraz nowoczesne podejscie do ekonomii. W tym kontekscie inwestycje
w technologie ekologiczne i promowanie eko-innowacji stanowig kluczowe dziafania,
ktére moga przyciggnaé nowe firmy do regionu, jednoczesnie wspierajgc efektywne
zarzgdzanie zasobami oraz minimalizacje negatywnego wptywu na srodowisko.

e Dostepnosc przestrzeni tworczej: umozliwienie dostepu do przestrzeni coworkingowych
oraz zastosowanie sieciowania umozliwiajgcego wspdtprace miedzy firmami
i organizacjami oraz generowanie nowych pomystow.

e \Wspieranie i wspdtpraca z instytucjami otoczenia biznesu (I0OB) odgrywaja kluczowa role
w promowaniu turystyki w Matopolsce, wspierajgc rozwdj lokalnych przedsiebiorstw
oraz tworzenie innowacyjnych rozwigzan.

Oto gtowne aspekty ich wptywu:

Instytucje Otoczenia Biznesu (I0B) odgrywaja kluczowa role w rozwoju gospodarczym regionu, w tym
w szczegdlnosci w sektorze turystycznym. Wsparcie dla MSP obejmuje pomoc dla matych i $rednich
przedsiebiorstw w zaktadaniu irozwijaniu dziatalnosci, co bezposrednio przyczynia sie do wzrostu
sektora turystycznego i dynamizuje lokalng gospodarke. W ramach swoich dziatan IOB promujg rowniez
innowacyjno$¢ i kreatywnos¢, wspierajgc startupy iprojekty, ktére wprowadzajg na rynek nowe,
atrakcyjne ustugi oraz produkty turystyczne.

Kluczowym obszarem dziatalnosci tych instytucji sg takze szkolenia i edukacja — organizujg one programy
zwiekszajgce kompetencje przedsiebiorcéw, co przektada sie na poprawe jakosci $wiadczonych ustug.
Wspdtpraca z jednostkami naukowymi, takimi jak uczelnie iinstytuty badawcze, sprzyja transferowi
wiedzy itechnologii oraz rozwijaniu innowacyjnych rozwigzan dostosowanych do potrzeb rynku
turystycznego. Dzieki temu mozliwe jest tworzenie bardziej zaawansowanych produktéw i ustug, co
podnosi konkurencyjnos¢ regionu.

IOB przyczyniajg sie takze do promocji lokalnych atrakcji, zwiekszajgc Swiadomosé o réznorodnosci
i bogactwie turystycznym Matopolski. Poprzez zarzadzanie projektami, instytucje te efektywnie
koordynujg wspdtprace pomiedzy réznymi podmiotami, dbajgc o spdjnos¢ dziatanh promocyjnych
i efektywnosc realizacji celdow rozwojowych. Waznym aspektem ich dziatalnosci jest réwniez wspieranie
zrownowazonego rozwoju turystyki, co pozwala na ochrone lokalnych zasobdow naturalnych
i kulturowych przy jednoczesnym rozwoju infrastruktury turystycznej.

Dodatkowo 10B umozliwiajg networking iwspodtprace, co sprzyja wymianie doswiadczen miedzy
przedsiebiorcami i tworzeniu synergii miedzy réznymi podmiotami. W rezultacie dziatania te nie tylko
wspierajg rozwdj turystyki, ale takze przyczyniajg sie do ogdlnego rozwoju regionu, promujac
Matopolske jako atrakcyjne miejsce do inwestowania, odwiedzania i zamieszkania.
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Turystyka:

® Brakuje spojnej wspdtpracy ikomunikacji  miedzy réznymi  podmiotami
odpowiedzialnymi za rozwdj kultury, sportu iturystyki, co wptywa na efektywnosé
promocji regionu.

e Promocja réznorodnosci: wyrdznienie Matopolski na rynku turystycznym moze opierac
sie na podkresleniu jej réznorodnosci przyrodniczej, geograficznej i kulturowej. Region
powinien promowac unikalne atrakcje, takie jak np. czesto pomijane w przekazach
Pieniny oraz bogactwo lokalnych tradycji i festiwali.

e Zwiekszenie dostepnosci: poprawa infrastruktury transportowej, wtym budowa
obwodnic oraz lepsza komunikacja miedzy miastami w Matopolsce, moze zwiekszy¢
dostepnos¢ atrakcji turystycznych izacheci¢ do odwiedzin (podczas badan podano
przyktad trudnosci z dojazdem do Zalipia). Poprawa infrastruktury transportowej oraz
dostepnosci atrakcji turystycznych zwiekszy komfort podrézowania po regionie
i zacheci do odwiedzin.

e Zréwnowazony rozwdj turystyki: wprowadzenie idei zrownowazonego rozwoju
turystyki, ktéora uwzglednia potrzeby mieszkancédw oraz ochrone srodowiska, jest
kluczowe dla wyrdznienia regionu na tle innych destynacji.

e \Wspodtpraca zlokalnymi spotecznosciami: angazowanie lokalnych mieszkancéw
w dziatania promocyjne.

e Promocja lokalnych atrakcji: wyrdznienie mniej znanych miejsc w Matopolsce, takich jak
na przyktad: Tarndow, Krynica, Muszyna czy Pieniny, moze przyciggnaé turystow
poszukujgcych unikalnych doswiadczen.

e Edukacja iwarsztaty: wprowadzenie programow edukacyjnych oraz warsztatéw
zwigzanych zlokalnymi tradycjami, rzemiostem ikulturg moze zaangazowacd
mieszkancow oraz turystow.

e Zréwnowazony rozwdj turystyki: wprowadzenie strategii zrownowazonego rozwoju,
ktéra uwzglednia zarowno potrzeby mieszkancéw, jak iochrone Srodowiska, jest
kluczowe dla promowania réznorodnosci turystycznej i utrzymania rownowagi miedzy
rozwojem infrastruktury azachowaniem dziedzictwa naturalnego ikulturowego.
Zréownowazony rozwdj ma szerokie znaczenie, obejmujgce nie tylko ochrone
srodowiska, ale takze aspekty gospodarki o obiegu zamknietym (GOZ) i zréwnowazone;j
ekonomii.

e Promocja kulinarna: skupienie sie na lokalnej kuchni oraz tradycjach enologicznych
moze przyciggngl turystéw zainteresowanych autentycznymi doswiadczeniami
kulinarnymi.
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Sport:

Sport w Matopolsce odgrywa istotng role, nie tylko w zyciu mieszkancow, ale réwniez jako element
promocji regionu. Dzieki réznorodnym mozliwosciom — od budowania infrastruktury sportowe],
wsparcie klubow sportowych i NGO dziatajgcych w obszarze aktywnosci sportowej po wydarzenia
najwyzszej rangi, jak Puchar Swiata w skokach narciarskich czy Memoriat Huberta Jerzego Wagnera —
Matopolska przycigga zaréwno pasjonatdow sportow zimowych, jak i mitosnikow sportéw letnich. Region
charakteryzuje sie takze jednymi z najstarszych tradycji sportéw zimowych w Polsce oraz bogatg ofertg

infrastruktury sportowej, ktora sprzyja organizacji miedzynarodowych imprez.

Matopolska wyrdznia sie bogatg ofertg wydarzen sportowych oraz nowoczesng infrastrukturg, w tym
licznymi obiektami sportowo-rekreacyjnymi i trasami dostosowanymi do réznych dyscyplin (np. trasy
rowerowe). Rozwdj infrastruktury sportowej oraz wsparcie dla amatorskich i profesjonalnych
sportowcow wzmacniajg wizerunek regionu jako centrum aktywnosci sportowej, przyjaznego zaréwno
zawodnikom, jak i mieszkaricom.

Promocja:

Matopolska charakteryzuje sie duzg réoznorodnoscig przyrodniczg, kulturowsg i turystyczng, co stanowi
jej site, ale z kolei nadmierna réznorodno$¢ moze takze utrudniac skuteczng promocje. Konieczne jest
jednak promowanie tak bogatej ofert, aby uwypukli¢ jej unikalnos$¢ iatrakcyjnosé na tle innych
regionow.

Istnieje konieczno$¢ rozwijania spdjnej strategii promocyjnej i lepszej wspodtpracy miedzy lokalnymi
samorzadami, mieszkaricami a biznesem, aby maksymalizowa¢ potencjat regionu. Rozwigzaniem
odpowiadajgcym na te potrzeby jest istniejgcy juz System Koordynacji Marki Matopolska, ktéry stanowi
m.in. wsparcie dla rozwoju marek lokalnych. Dzieki niemu marka Matopolska parasolowo daje wsparcie
takim markom.

Istnieje koniecznos$¢ lepszego dostosowania komunikacji oraz kanatéw dotarcia do odbiorcow.
Konieczne jest precyzyjne targetowanie odbiorcéw, segmentacja behawioralna oraz wykorzystanie
dedykowanych kanatéw komunikacji.

Wykorzystanie  mediéw  spotecznosciowych:  aktywna promocja  Matopolski ~ w mediach
spotecznosciowych oraz kampanie marketingowe mogg zwiekszy¢é widocznos$¢ regionu na rynku
turystycznym. (przeniesione z innego miejsca)

Niezbedna jest lepsza koordynacja miedzy instytucjami promujgcymi Matopolske, aby stworzy¢ spdjng
i efektywng korzysci. Wazne jest, aby uwzgledni¢ dziatania réznych instytucji i stworzy¢ spdjng catoscé
promocji Matopolski.

Wspodtpraca miedzy instytucjami: zacies$nienie wspdtpracy miedzy gminami, powiatami i instytucjami
promujgcymi Matopolske w celu efektywnego zarzadzania infrastrukturg oraz promocji regionu.

Dualizm w postrzeganiu regionu, gdzie mieszkancy, zwtaszcza mtodzi, czujg sie niedocenieni, podczas
gdy na zewnatrz region cieszy sie dobrg reputacjg. Wskazano na potrzebe zmiany filozofii promocyjnej,
gdzie priorytetem powinni by¢é mieszkancy, a dopiero w nastepnej kolejnosci inwestorzy i turysci.
Angazowanie mieszkancéw w dziatania promocyjne wzmacnia lokalng tozsamosc i ma korzystny wptyw
na pozycjonowanie marki Matopolska w odbiorcéow zewnetrznych.
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Kampanie promocyjne: skoncentrowanie dziatan promocyjnych na jakosci doswiadczen oséb
odwiedzajgcych. Wazne jest dostosowanie strategii do rzeczywistych potrzeb odbiorcéw oraz
wykorzystania idei slow life. Podjecie dziatant zwigzanych z ochrong kultury, historii produkcji zywnosci,
co moze przyciggna¢ uwage autentycznych doswiadczen. (przeniesione z innego miejsca)

Promocja zdrowego stylu zycia: Matopolska ma potencjat do promowania zdrowego stylu zycia poprzez
aktywnosci na swiezym powietrzu (Sciezki rowerowe) oraz turystyke ekologiczng. Warto wykorzystac
naturalne zasoby regionu do tworzenia ofert zwigzanych zideg slow life, wellness irekreacja.
(przeniesione z innego miejsca)

W ostatnich latach Matopolska intensywnie pracowata nad wzmacnianiem swojej tozsamosci wizualnej,
co zaowocowato rosngcg rozpoznawalnoscig logo. Analiza wskazuje na potrzebe stworzenia sloganu,
ktory nie tylko bedzie nowoczesne, ale takze nawigze do bogatego dziedzictwa kulturowego regionu,
taczac tradycje z nowoczesnoscig, co moze znaczgco wptyngé na skutecznosé promocji Matopolski.
Zauwazono zbyt duze skupienie na goralskiej kulturze i oscypku co budzi kontrowersje - sugerowane jest
wieksze zréznicowanie w promogcji regionu.

Kultura:

Bogata oferta kulturalna, z wieloma festiwalami iwydarzeniami, podkresla réznorodnos$¢ etniczng
i artystyczng regionu.

Organizacja roznorodnych festiwali i wydarzen kulturalnych, takich jak na przyktad: Festiwal Kultury
Zydowskiej w Krakowie czy Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Goérskich w Zakopanem, Festiwal
Kultury Wrazliwej, Miedzynarodowe Matopolskie Spotkanie z Folklorem, Miedzynarodowy Festiwal
Dzieciecych Zespotéw Regionalnych - Swieto Dzieci Gér, Festiwal Im. Jana Kiepury, powoduje wzrost
zainteresowania Matopolska.

Wydarzenia kulturalne: organizacja réznorodnych festiwali i wydarzen kulturalnych, ktére angazuja
lokalne spotecznosci oraz turystéw, moze przyczynic sie do budowania marki Matopolski jako regionu
o bogatej ofercie kulturalnej. (przeniesione z innego miejsca)

Zrdznicowanie oferty kulturalnej: organizacja réznorodnych festiwali iwydarzen kulturalnych, od
goéralskich po zydowskie, moze zwiekszy¢ zainteresowanie regionem ipodkreslic jego bogactwo
kulturowe. (przeniesione z innego miejsca)
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Wspodftpraca zlokalnymi artystami: angazowanie lokalnych artystdw w promocje regionu oraz
organizacje wydarzen kulturalnych moze przyczynic sie do wzrostu kreatywnosci i innowacyjnosci.

Aby uzupetni¢ analize kultury Matopolski, warto dopisac¢ kilka kluczowych elementdw, ktére podkresla
réznorodnos¢ oraz potencjat kulturotwaorczy regionu:

e Rozwdj instytucji kultury: Matopolska charakteryzuje sie obecnoscig kilkudziesieciu
renomowanych instytucji kultury, takich jak na przyktad: Muzeum Narodowe
w Krakowie, Muzeum Sztuki Wspodtczesnej MOCAK, czy Opera Krakowska, ktore
przyciggajg zarowno mieszkancow, jak iturystow z catego Swiata. Znajdujg sie wsréd
nich instytucje podlegajgce bezposrednio nadzorowi Ministerstwa Kultury, atakze
bedgce instytucjami kultury Wojewddztwa Matopolskiego oraz miejskie, czy tez
prywatne.

e Zabytki $wiatowej klasy: Region szczyci sie wieloma obiektami z Listy Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO, takimi jak Kopalnia Soli w Wieliczce, Stare Miasto w Krakowie czy
obozu Auschwitz-Birkenau. Te zabytki stanowig nie tylko atrakcje turystyczne, ale
rowniez bogate dziedzictwo historyczne i kulturowe.

e Rola dziedzictwa materialnego iniematerialnego: Oprdcz zabytkdéw, Matopolska
pielegnuje dziedzictwo niematerialne, w tym lokalne rzemiosto, tradycje muzyczne
i taneczne, ktére sg istotnym elementem kultury regionalnej. Warto rozwija¢ promocje
tych elementéw, aby podkresla¢ unikalnosé¢ regionu.

e Kultura ludowa i wspétczesna: Region taczy tradycje kultury ludowej z nowoczesnymi
wydarzeniami artystycznymi, co jest widoczne w organizacji zaréwno festiwali
folklorystycznych, jak i wspotczesnych festiwali sztuki.

e Edukacja kulturalna i artystyczna: Matopolska stawia na rozwdj edukacji artystycznej,
organizujac liczne warsztaty, programy edukacyjne oraz inicjatywy promujgce sztuke
wsérdd  dzieci i mtodziezy, co wptywa na budowanie przysztego potencjatu
kulturotwodrczego regionu.

e Wspodtpraca z lokalnymi i miedzynarodowymi artystami: Region stwarza przestrzen dla
lokalnych twdércow, jednoczesnie przyciggajac uznanych artystow z zagranicy.
Wydarzenia takie jak m.in. Festiwal Kultury Zydowskiej, Konkurs Lipnickich Palm,
Miedzynarodowe Warsztaty Gitarowe i Festiwal Terra Artis, Royal Opera Festival czy
Krakowskie Zaduszki Jazzowe oraz warsztaty, szkolenia, wystawy, konferencje
w obszarze kultury pokazujg, jak catosciowa koncepcja wizerunkowa Matopolski tgczy
tradycje z nowoczesnoscig na arenie miedzynarodowe;.

Dodanie tych elementdw podkresli, jak réznorodne i bogate jest dziedzictwo kulturalne Matopolski oraz
jak kluczowa role odgrywa ono w budowaniu wizerunku regionu na arenie krajowej i miedzynarodowe;.

Srodowisko naturalne:

e Rd&znorodnosc przyrodnicza: Matopolska charakteryzuje sie bogatg bioréznorodnoscig,
obejmujgca gory, lasy, jeziora irzeki, co stanowi istotny atut regionu w kontekscie
turystyki ekologicznej. Respondenci podkreslajg unikalno$é krajobrazu, co moze
przyciggac odbiorcéw poszukujgcych kontaktu z natura.
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https://www.malopolska.pl/marka-malopolska/wizytowki-malopolski/festiwal-kultury-zydowskiej
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https://www.malopolska.pl/marka-malopolska/wizytowki-malopolski/krakowskie-zaduszki-jazzowe

e Problemy zzanieczyszczeniem powietrza: pomimo zauwazalnej poprawy jakosci
powietrza w Krakowie, problem smogu i zanieczyszczenia powietrza pozostaje istotnym
wyzwaniem dla catego regionu. Respondenci wskazujg na potrzebe lepszej wspdtpracy
miedzy gminami w celu skuteczniejszego zarzadzania tym problemem.

e Edukacja ekologiczna: istnieje potrzeba zwiekszenia dziatan edukacyjnych dotyczacych
ochrony srodowiska oraz bioréznorodnosci, co moze wptyngé na Swiadomos¢ zaréwno
mieszkancéw, jak i pozostatych odbiorcow.

® Zarzadzanie wizerunkiem: dziatania majace na celu poprawe postrzegania Matopolski
w kontekscie problemow srodowiskowych, takich jak zanieczyszczenie powietrza, mogg
przyczynic sie do budowania pozytywnego wizerunku regionu.

® Zarzadzanie przestrzenia: istnieje koniecznos$¢ lepszego zarzadzania przestrzenia oraz
ochrony krajobrazu przed negatywnym wptywem reklamy (szczegdlnie
wielkogabarytowej) i urbanizacji.

e Inwestycje w infrastrukture ekologiczng: wprowadzenie rozwigzan proekologicznych,
takich jak systemy zarzgdzania wodami opadowymi czy zielerh miejska, moze poprawic
jakos¢ zycia oraz chroni¢ srodowisko naturalne.

Infrastruktura:

Zauwazalny rozwdj infrastruktury transportowej jednak nalezy zwrdci¢ uwage na koniecznos¢ dalszych
inwestycji w te obszary.

e Niedostateczna komunikacja i infrastruktura transportowa ograniczajg rozwdj regionu
oraz dostepnos$¢ miejsc. Staba komunikacja miedzy réznymi czesciami regionu oraz
niedostateczna infrastruktura wptywa na rozwdj co wazne dumy mieszkancow, a takze
turystyki i dostepnosc do atrakcji w mniejszych miejscowosciach.

e Poprawa infrastruktury transportowej: istnieje potrzeba rozbudowy = sieci
komunikacyjnej, w tym budowy obwodnic i poprawy transportu publicznego, co utatwi
podrdzowanie po regionie zarowno mieszkaricom, jak i turystom.

e Zwiekszenie dostepnosci rowerowej: rozwdj infrastruktury rowerowej, takiej jak sciezki
i trasy rowerowe, wptynie na promocje aktywnego stylu zycia izréwnowazonego
rozwoju.

e Zarzadzanie przestrzenig publiczng:  wprowadzenie  regulacji  dotyczgcych
zagospodarowania przestrzennego w miastach (np. w Zakopanem) aby zachowad
lokalng tozsamosc i estetyke krajobrazu, co jest kluczowe dla jakosci zycia mieszkancow.
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Dodatkowo:

Wyzwania spoteczne — problemy demograficzne, takie jak starzenie sie spoteczenstwa (w 2030 roku 28%
mieszkancoéw Matopolski, bedg stanowi¢ seniorzy), integracja migrantéw z Ukrainy oraz niska emisja
i smog sg kluczowymi wyzwaniami dla regionu.

Wyzwania spoteczne, przed ktérymi stoi Matopolska, wymagajg wieloaspektowego podejscia
i dtugoterminowych strategii, ktére uwzgledniajg réznorodne potrzeby mieszkancow regionu. Jednym
z najwazniejszych problemoéw demograficznych jest starzenie sie spoteczenstwa — prognozy wskazuja,
ze w 2030 roku az 28% populacji Matopolski beda stanowi¢ seniorzy. Ten trend wymaga zwiekszonej
uwagi w obszarach takich jak ochrona zdrowia, opieka spoteczna oraz rozwdj infrastruktury
dostosowane] do potrzeb osdb starszych, takich jak placéwki medyczne, mieszkania senioralne czy
centra aktywnosci. Jednoczesnie konieczne jest wdrozenie programdéw edukacyjnych i aktywizacyjnych,
ktore zacheca senioréw do uczestnictwa w zyciu spotecznym i kulturalnym regionu, co moze rowniez
przeciwdziata¢ izolacji i marginalizacji tej grupy.

Integracja migrantow z Ukrainy, stanowigca kolejne wyzwanie, wymaga podejscia systemowego,
obejmujgcego dostep do edukacji, rynku pracy oraz ustug spotecznych. Migranci mogg wnies¢ istotny
wktad w rozwdj gospodarczy ikulturowy regionu, ale tylko pod warunkiem, ze integracja bedzie
przebiega¢ sprawnie i w duchu wzajemnego zrozumienia. Programy jezykowe, szkolenia zawodowe oraz
inicjatywy promujgce dialog miedzykulturowy powinny by¢ priorytetem, aby wykorzysta¢ potencjat
migrantow w sposdb zgodny z interesami lokalnych spotecznosci.

Niska emisja i smog to problemy ekologiczne o krytycznym
znaczeniu, ktére bezposrednio wptywajg na jakos¢ zycia
mieszkancéw  oraz  wizerunek  Matopolski  jako
atrakcyjnego miejsca do zycia i odwiedzin. Strategia na lata
2025-2030 musi uwzgledniaé zaréwno dziatania
krotkoterminowe, jak i dtugoterminowe rozwigzania, takie
jak  modernizacja systeméw  grzewczych, rozwdj
odnawialnych Zrdédet energii oraz edukacja ekologiczna
skierowana do mieszkancow. Nalezy takze rozwijac
infrastrukture  transportu  publicznego i promowac
rozwigzania niskoemisyjne, takie jak pojazdy elektryczne
czy systemy carpoolingu. Efektywna walka z niskg emisjg
wymaga koordynacji dziatan na szczeblu regionalnym
i krajowym oraz wykorzystania funduszy unijnych
i partnerstw publiczno-prywatnych.

Podsumowujac, Matopolska stoi przed wyzwaniami, ktére mogg staé sie okazjg do

wzmacniajacych jej pozycje jako regionu zréwnowazonego rozwoju oraz spotfecznej

r
1
1
1
1
i
i wdrozenia innowacyjnych rozwigzan spotfecznych, gospodarczych iekologicznych,
i
I odpowiedzialnosci.
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11. WYTYCZNE ZE STRATEGII ROZWOJU MALOPOLSKI

Efektywna promocja odgrywa istotng role w stymulowaniu rozwoju spoteczno-gospodarczego
Matopolski. Dzieki odpowiednio budowanej imocno ugruntowanej marce, region ten zdobywa
przewage nad innymi obszarami kraju, wyrdzniajac sie na tle konkurencji. Promocja nie tylko przycigga

nowych mieszkancow, turystow i inwestordw, ale takze staje sie impulsem do rozwoju innowacyjnych
procesdow iinicjatyw w regionie. Rozpoznawalnos¢ Matopolski na wielu pfaszczyznach — zaréwno
turystycznej, spotecznej, jak igospodarczej — tworzy fundament dla wzmacniania jej potencjatu
rozwojowego. To strategiczne narzedzie nie tylko wspiera biezgce dziatania regionu, ale takze buduje
solidng baze pod jego przyszte projekty iinicjatywy. Skuteczna promocja staje sie zatem kluczowym
elementem umozliwiajgcym dalszy dynamiczny rozwdj Matopolski, pomagajac jej ksztattowaé wizerunek
miejsca atrakcyjnego do zycia, pracy, inwestowania i wypoczynku.

Budowanie spdjnego ipozytywnego wizerunku Matopolski to proces wymagajacy starannie
zaplanowanych i systematycznych dziatan. Kluczowe jest tu zachowanie rownowagi pomiedzy bogatg
tozsamoscig regionu, silnie osadzong w jego tradycjach, a dynamicznym podejsciem do nowoczesnych
technologii iinnowacji, ktére napedzajg rozwdj spoteczno-gospodarczy. Waznym aspektem jest
stworzenie przemyslanej strategii komunikacyjnej, ktéra w sposdb efektywny dotrze do szerokiego
grona odbiorcéw, wtym mieszkancéw, turystéw, inwestoréw ipartneréw biznesowych. Skuteczna
komunikacja ma na celu budowanie skojarzen z regionem jako miejscem, ktére doskonale tgczy w sobie
elementy dziedzictwa kulturowego z nowoczesnoscig iinnowacyjnoscig. To witasnie ta kombinacja
sprawia, ze Matopolska wyrdznia sie na tle innych regiondw jako miejsce atrakcyjne do zycia, pracy,
inwestycji, a takze turystyki. Dlatego istotne jest, aby konsekwentnie podgzac tg Sciezka, dbajac o ciggte
wzmachnianie wizerunku regionu, ktory potrafi by¢ zaréwno wierny swoim korzeniom, jak i otwarty na
przysztosc

Wojewddztwo matopolskie konsekwentnie buduje swdéj wizerunek jako region, w ktérym szacunek dla
bogatej tradycji harmonijnie wspofistnieje z otwartosciag na nowoczesne technologie iinnowacyjne
rozwigzania. Jednym z kluczowych krokéw wtym procesie byta zmiana identyfikacji graficznej
Matopolski, ktéra odzwierciedla zardwno historyczne dziedzictwo, jak i wspdtczesne aspiracje regionu.
Dziatania promocyjne obejmujg organizacje licznych wydarzen o zasiegu regionalnym, krajowym
i miedzynarodowym, ktérych celem jest przyciggniecie uwagi rdéznorodnych grup odbiorcéw — od
turystéw, przez przedsiebiorcéw, po inwestordw. Takie inicjatywy nie tylko podkreslajg wyjatkowy
charakter Matopolski, ale takze wspierajg jej rozpoznawalnos$¢ na arenie miedzynarodowej. Kluczowym
elementem tych dziatan jest rowniez Scista wspétpraca z réznymi partnerami, zarowno lokalnymi, jak
i globalnymi, co pozwala na realizacje projektéw na wielu poziomach. Dzieki temu region pozostaje
zgodny z nowoczesnymi trendami w komunikacji marketingowej, jednoczes$nie zachowujgc swojg
tozsamosc¢ opartg na tradycji i kulturze.

Matopolska, z jej wyjatkowym bogactwem przyrodniczym i kulturowym, stanowi jedno z najbardziej
réznorodnych i fascynujgcych miejsc w Polsce. To dziedzictwo, ksztattowane przez wieki, jest efektem
ztozonej historii regionu oraz wptywu wielu kultur, ktére miaty tu swoje miejsce. Réznorodnosé
Matopolski nie tylko wyréznia jg na mapie kraju, ale réwniez nadaje jej wartos¢ na arenie
miedzynarodowej. Promocja regionu powinna nadal silnie akcentowac te unikalne walory, obejmujgce
kulture, tradycje, zachwycajgcy przyrode, regionalng kuchnie, liczne zabytki oraz charakterystyczne
wzornictwo. Wydarzenia organizowane regularnie w regionie, takie jak Matopolski Festiwal Smaku,
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Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie czy Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Gorskich
w Zakopanem, Festiwal Kultury Wrazliwej, Miedzynarodowe Matopolskie Spotkanie z Folklorem,
Miedzynarodowy Festiwal Dzieciecych Zespotéw Regionalnych - Swieto Dzieci Gér, Festiwal Im. Jana
Kiepury, stanowig doskonaty przyktad, jak skutecznie promowac to dziedzictwo. Dzieki nim, mieszkarcy
i turysci mogg bezposrednio doswiadcza¢ bogactwa regionu, co przyczynia sie do umacniania jego
pozytywnego wizerunku izwieksza jego atrakcyjnos¢ na wielu ptaszczyznach — od turystyki po
inwestycje.

Wiele sektoréow gospodarki, takich jak turystyka, kultura czy sport, wymaga wszechstronnego wsparcia,
aby na nowo odbudowac swojg pozycje na rynku po napotkanych trudnosciach. Kluczowe jest
zroznicowane podejscie, ktére uwzgledni specyfike kazdego z tych obszaréw, a jednoczesnie pozwoli na
skuteczne reagowanie na wspofczesne wyzwania. Proces cyfryzacji oraz rosngca rola komunikacji
w Internecie otwierajg nowe perspektywy, ktore Matopolska powinna w petni wykorzystywac.
Rozwijanie nowoczesnych narzedzi cyfrowych oraz innowacyjnych rozwigzan w zakresie promocji
i komunikacji pozwoli na lepsze dotarcie z ofertg regionu do szerokiego grona odbiorcéw — zaréwno
mieszkancéw, jak iturystow oraz przedsiebiorcéw. Dzieki temu dostep do atrakcji, wydarzen oraz
mozliwosci inwestycyjnych w Matopolsce stanie sie fatwiejszy, co przyczyni sie do szybszej odbudowy

i wzmocnienia pozycji poszczegdlnych branz na rynku

Promocja regionu opiera sie na rozbudowanym Systemie Koordynacji Marki Matopolska, ktéry okredla
zasady planowania i prowadzenia dziatart marketingowych realizowanych przez departamenty UMWM,
a takze Wojewddzkie Samorzgdowe Jednostki Organizacyjne, wybrane wojewddzkie osoby prawne,
spotki kapitatowe oraz stowarzyszenia w tym m.in. Matopolskg Organizacje Turystyczng. System ten
odgrywa kluczowa role w realizacji najwazniejszych projektow, ktére wymagajg zaangazowania wielu
stron, ale przektadajg sie na spdjnosc i zasieg promocji. Dzieki temu dziatania promocyjne stajg sie
bardziej skuteczne, a zasoby regionu sg wykorzystywane w optymalny sposéb. Takie zintegrowane
podejscie wzmacnia site marki Matopolska, przyczyniajac sie do rozwoju regionu zaréwno w kraju, jak
i za granica.

Dziatania promocyjne Matopolski powinny bazowac na $cistej wspétpracy z szerokg gama partneréw, co
sprzyja zaréwno wzmochieniu wiezi miedzysektorowych, jak iintegracji regionalnej. Angazowanie
nowych interesariuszy w System Koordynacji Marki Matopolska pozwala na rozszerzenie wspétpracy na
poziomie samorzgdowym, gospodarczym oraz lokalnym. Taka wspodtpraca nie tylko wspiera rozwoj
regionu, ale takze wptywa na poprawe jakosci zycia jego mieszkaficow. Zaciesnianie relacji miedzy
réznymi podmiotami daje regionowi mozliwos¢ petniejszego wykorzystania jego potencjatu, a takze
lepsze dostosowanie dziatart promocyjnych do zréznicowanych potrzeb.

W celu wzmocnienia lokalnej gospodarki oraz promocji regionalnych przedsiewzie¢, Matopolska
wdrozyta program, ktéry przyznaje specjalny znak jakosci (,Made in Matopolska”). Znak ten jest
przyznawany produktom, ustugom i miejscom o szczegdlnym znaczeniu dla regionu, wyrdzniajac te,
ktére wnoszg wyjgtkowg wartosc dla Matopolski. Inicjatywa ta ma na celu promowanie i wspieranie
lokalnych przedsiebiorstw, atakze przyczynienie sie do zréwnowazonego rozwoju regionu. W ten
sposob region nie tylko wzmacnia pozycje matopolskich firm na rynku, ale takze zwieksza ich widocznosé
oraz konkurencyjnos¢, co przektada sie na trwaty rozwdj catej Matopolski.

W procesie promowania Matopolski niezwykle istotne jest rozwijanie dialogu spotecznego, ktéry bazuje
na otwarte] wymianie pomystéw oraz doswiadczen zwigzanych z ksztattowaniem marki regionu.
Waznym elementem tego procesu jest aktywne zaangazowanie réznych grup, takich jak wtadze
samorzgdowe, przedsiebiorcy, mieszkancy oraz instytucje dziatajagce na terenie Matopolski. Wspdlna
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praca tych podmiotéw nie tylko pozwala na tworzenie spdjnej wizji rozwoju, ale takze buduje wieksze
poczucie odpowiedzialnosci za przysztos¢ regionu i jego wizerunek. Kiedy spotecznosé ma realny wptyw
na dziatania promocyjne, wzrasta jej identyfikacja z regionem, co dodatkowo wzmacnia jego pozycje
i postrzeganie na arenie krajowej oraz miedzynarodowej.

Aby skutecznie promowa¢ Matopolske zarowno na arenie krajowej, jak i miedzynarodowej, niezbedne
jest przeprowadzanie dobrze zaplanowanych kampanii i wydarzen promocyjnych, ktére skierowane sg
do kluczowych grup odbiorcéw, takich jak mieszkancy regionu, turysci oraz przedsiebiorcy. Matopolska
dysponuje licznymi atutami, takimi jak unikalne zasoby naturalne, bogate dziedzictwo kulturowe i silna
baza naukowa, ktdre stanowig fundament budowania przewagi konkurencyjnej regionu. Dzieki
réznorodnym inicjatywom Matopolska ma szanse wzmocni¢ swojg rozpoznawalnosé iprzyciggnad
uwage miedzynarodowe]j spotecznosci, co sprzyja rozwojowi gospodarczemu i wzmacnia jej pozycje na
rynku globalnym.

11.1. GEOWNE KIERUNKI DZIALAN — WYTYCZNE ZE c
STRATEGI ROZWOJU WOJEWODZTWA :
MAEOPOLSKIEGO.

Budowanie marki Matopolska opartej na jej tozsamosci

Celem dziatan wtym obszarze jest umocnienie wizerunku Matopolski jako regionu bogatego
w dziedzictwo kulturowe, naturalne i historyczne. Budowanie marki opartej na unikalnej tozsamosci
Matopolski ma na celu wyrdznienie regionu na tle innych miejsc w Polsce i na $wiecie, co przyciggnie
turystéw, inwestoréw oraz twoércéw kultury isztuki. Promowanie lokalnych tradycji, przyrody oraz
innowacyjnych inicjatyw w zgodzie z wartosciami regionu pomoze wzmacnia¢ jego rozpoznawalnosé
oraz pozytywny wizerunek.

Budowanie tozsamosci Matopolanina/Matopolanki

Budowanie tozsamosci ,Matopolanina/Matopolanki” powinno by¢ procesem wieloaspektowym, ktéry
integruje zaréwno catosciowg perspektywe regionalng, jak isilne poczucie patriotyzmu lokalnego.
Budowanie tozsamosci ,,Matopolanina/Matopolanki” powinno polegaé na integracji lokalnych wartosci
z regionalng wizjg Matopolski. Kluczowe jest znalezienie réwnowagi miedzy promocjg patriotyzmu
lokalnego a poczuciem przynaleznosci do szerszej wspdlnoty regionalnej, co mozna osiggnag¢ poprzez
edukacje, zréwnowazone inwestycje, wspotprace i spéjny przekaz medialny.

1. Podkreslenie wspdlnych wartosci i dziedzictwa kulturowego Matopolski

e Wspdlna historia ikultura: W Matopolsce istnieje wiele wspdlnych watkow
historycznych, ktdre tgczg mieszkaricdw (np. miejsca zwigzane z Il wojng Swiatowg lub
wspomniane w badaniach jakosciowych cmentarze z | wojny $swiatowej, itp.). Nalezy
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wiec promowac te wspoélne wartosci, podkreslajgc ich znaczenie dla wszystkich czesci
wojewaddztwa.

e Wydarzenia isymbole regionalne: Organizowanie s$wigt, festiwali iwydarzen
jednoczesnie w kilku lokalizacjach majacych wspdlny tgcznik historyczno-kulturowy,
moze pomdc w budowaniu poczucia przynaleznosci i wspdlnoty.

2. Integracja lokalnego patriotyzmu z regionalng tozsamoscia

e Narracja o wspotzaleznosci: Nalezy komunikowa¢, ze lokalny patriotyzm (np.
przynalezno$¢ do Tarnowa, Nowego Sacza czy Miechowa) nie wyklucza przynaleznosci
do Matopolski, a wrecz jg wzmacnia. Podkreslanie, ze sukcesy lokalne przyczyniajg sie
do wzmacniania catego regionu, moze pomdc w budowaniu tozsamosci
»Matopolanina” na szerszg skale.

e |Lokowanie tozsamosci lokalnej w szerszym kontekscie: Na przyktad poprzez programy
edukacyjne w szkotach ilokalnych instytucjach, ktore pokazujg, jak lokalne tradycje,
bohaterowie i wydarzenia wptywajg na catg Matopolske.

3. Promowanie réwnomiernego rozwoju i widocznosci subregionéw

e Rownosé w promocji: Wazne jest, aby zaréwno Krakéw, jak i mniejsze miejscowosci
w Matopolsce byty promowane rdéwnomiernie, znaciskiem na lokalne atrakcje
i osiggniecia. Dzieki temu mieszkancy subregiondéw beda czuli, ze s3 wazng czescig
catoSciowego wizerunku wojewddztwa.

e Zrownowazony rozwoj infrastrukturalny: Inwestycje w infrastrukture irozwdj
gospodarczy wszystkich zakatkow Matopolski, ktére pokazg mieszkaricom, ze sg
réwnowaznymi partnerami w regionie, moga wzmocni¢ poczucie przynaleznosci do
Matopolski jako catosci.

4. Wtaczenie lokalnych lideréw i spotecznosci w budowanie tozsamosci

e (Oddolne inicjatywy: Wtgczenie lokalnych lideréw, spotecznosci i organizacji w proces
kreowania regionalnej tozsamosci pomoze w lepszym zrozumieniu lokalnych wartosci
i wbudowaniu ich w szerszy kontekst Matopolski. Lokalne inicjatywy promujace tradycje
mogg by¢ wigczone do regionalnych programéw promocyjnych.

5. Stworzenie regionalnych programoéw edukacyjnych i medialnych

e Kampanie medialne: Wojewddztwo matopolskie moze prowadzi¢ kampanie w mediach,
ktore podkreslajg roznorodnos¢ i bogactwo catego regionu, jednoczesnie promujac
idee ,,Matopolanina/Matopolanki”. Wazne jest, aby te kampanie lub informacje o nich
byty dostepne takze w mniejszych miejscowosciach.

e Programy edukacyjne: Wprowadzenie do szkét wcatym regionie programow
edukacyjnych, ktére uwzgledniajg zaréwno lokalng, jak iregionalng historie oraz
kulturowg spuscizne, moze pomdc miodym mieszkaicom zrozumie¢, jak ich
miejscowosci wpisujg sie w szerszy kontekst Matopolski.
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6. Dtugofalowa wizja zintegrowanego rozwoju regionu

e Konsultacje spoteczne i badania: Regularne konsultacje i badania wséréd mieszkancow
roznych czesci wojewddztwa pozwolg na zrozumienie ich potrzeb, obaw i oczekiwan, co
z kolei pomoze w kreowaniu polityki promujgcej poczucie wspdlnoty.

e Wyznaczenie wspodlnych celow: Cele takie jak poprawa jakosci zycia, wspdlna ochrona
Srodowiska, rozwdj infrastruktury, edukacji czy turystyki powinny by¢ przedstawiane
jako cele, ktore tgczg wszystkich mieszkaricow Matopolski.

7. Stworzenie platformy do wymiany doswiadczen i wspétpracy

e Fora regionalne: Stworzenie regularnych spotkan, gdzie liderzy lokalnych spotecznosci
mogg wymienia¢ sie doswiadczeniami i pracowaé nad wspdlnymi projektami, moze
zacie$nia¢ wiezi miedzy subregionami.

e Projekty wspdlnotowe: Wdrazanie projektéw, ktére taczg rézne czesci wojewddztwa,
np. w obszarze ochrony przyrody, rozwoju turystyki, kultury, moze wzmocni¢ poczucie
wspolnoty i tozsamosci regionalne;j.

Nawigzywanie do bogactwa regionu

Nawigzujgc  do  kulturowych,  historycznych
i naturalnych zasobdéw regionu, dziatania wtym
zakresie maja na celu promowanie Matopolski jako
miejsca o unikalnym dziedzictwie itradycjach.
Poprzez organizacje wydarzen  kulturalnych,
festiwali, konkurséow iwirtualnych inicjatyw,
Matopolska moze przyciggngé turystéw oraz
mieszkancéw, zachecajac ich do gtebszego poznania
bogactwa regionu. Wzmocnienie pozycji lokalnych
artystow, rzemiesinikow i przedsiebiorcow na
arenie miedzynarodowej rowniez przyczyni sie do

budowania prestizu regionu.

Wzmacnianie wizerunku Matopolski jako osrodka wiedzy i przedsiebiorczosci

Matopolska to region, ktory dynamicznie rozwija sie jako centrum innowacji, nauki i biznesu. Poprzez
wspieranie lokalnych przedsiebiorcéw, rozwijanie inkubatorow technologicznych, wspétprace przy
duzych konferencjach gospodarczych oraz organizacje wydarze promujgcych wiedze i nowoczesne
rozwigzania, region wzmacnia swoj wizerunek jako miejsca sprzyjajagcego rozwojowi przedsiebiorczosci.
Dziatania te majg na celu podkreslenie roli Matopolski jako waznego osrodka technologicznego
i akademickiego w Polsce i Europie.

Scalanie elementdw promocyjnych obejmujacych réznych odbiorcow

Aby skutecznie promowac Matopolske, wazne jest dostosowanie dziatan promocyjnych do réznych grup
odbiorcéw, takich jak rodziny, mtodziez, seniorzy czy przedsiebiorcy, inwestorzy lub turysci. Scalanie
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tych elementéw pozwoli na skuteczne dotarcie do rdznych segmentéw rynku poprzez kampanie
i wydarzenia odpowiadajgce ich specyficznym potrzebom i zainteresowaniom. Dzieki temu promocja
regionu stanie sie bardziej wszechstronna, a oferta Matopolski zyska na atrakcyjnosci dla szerokiego
grona odbiorcow.

Wzmachnianie dziatan w sieci

Obecnos¢ Matopolski w mediach cyfrowych odgrywa kluczowg role w promocji regionu. Tworzenie
atrakcyjnych tresci, takich jak wideo, reelsy i stories, ktére sg aktualnie najczesciej wykorzystywane na
platformach takich jak Instagram, TikTok czy YouTube, pozwoli dotrze¢ do mtodszych odbiorcow
i szerszej miedzynarodowej publicznosci. Ponadto, budowa nowoczesnej strony internetowej
z interaktywnymi funkcjami, jak wirtualne wycieczki, mapy atrakcji iblogi, bedzie skutecznym
narzedziem do promowania lokalnych wydarzen ifirm. Takie dziatania pomogg wzmocni¢ cyfrowy
wizerunek regionu i zwiekszy¢ zaangazowanie uzytkownikow w promocje Matopolski.

Tworzenie promocji regionu w przestrzeni publicznej w oparciu o elementy
identyfikacji wizualnej wojewddztwa

Promocja Matopolski w przestrzeni publicznej z wykorzystaniem spéjnej identyfikacji wizualnej
wojewddztwa ma na celu zwiekszenie rozpoznawalnosci regionu zaréwno na poziomie lokalnym, jak
i ogdlnopolskim. Poprzez umieszczanie elementéw graficznych, takich jak logo icharakterystyczne
motywy wizualne, na nosnikach reklamy zewnetrznej (bilbordy, murale, plakaty) oraz w miejscach
publicznych (przystanki, dworce), region moze skutecznie budowaé swoéj wizerunek izwiekszac
Swiadomos¢ o marki Matopolska. Spdjna identyfikacja wizualna wzmacnia przekaz promocyjny
i pomaga w budowaniu marki regionu.

Wypracowanie wspdlnej ptaszczyzny do dialogu spotecznego w zakresie
promocji regionu

Stworzenie otwartej przestrzeni do dialogu miedzy mieszkaficami, samorzagdem oraz partnerami
regionalnymi jest kluczowe dla efektywnej promocji Matopolski. Wspdlna ptaszczyzna wymiany
pomystow i opinii pozwala na lepsze zrozumienie potrzeb i oczekiwan spotecznych, co prowadzi do
bardziej trafnych i zaangazowanych dziatan promocyjnych. Organizacja konsultacji spotecznych, debat
oraz platform internetowych umozliwia mieszkancom aktywne uczestnictwo w kreowaniu wizerunku
regionu. Dzieki takiemu dialogowi, promocja Matopolski staje sie bardziej zréownowazona
i odzwierciedla gtos lokalnych spotecznosci.

Wzmacnianie pozytywnego wizerunku regionu poprzez dziatalnosc
Przedstawicielstwa Wojewodztwa Matopolskiego w Brukseli oraz wspétprace
z regionami partnerskimi

Dziatalnos¢ Przedstawicielstwa Wojewddztwa Matopolskiego w Brukseli oraz wspétpraca z regionami

partnerskimi odgrywajg istotng role w budowaniu miedzynarodowego wizerunku Matopolski.
Promowanie regionalnych inicjatyw, kultury oraz innowacyjnych projektéw w Europie pozwala na

Marketing Terytorialny [
Matopolska 2030 A\ MALOPOLSKA



zwiekszenie rozpoznawalnosci iprestizu regionu na arenie miedzynarodowej. Dzieki wspotpracy
z innymi regionami, Matopolska moze wymienia¢ sie doswiadczeniami w zakresie zrownowazonego
rozwoju, ekologii i innowacji, co dodatkowo wzmacnia jej pozytywny wizerunek jako lidera w tych
dziedzinach.

Monitoring i okresowe badania marki regionu

Regularny monitoring oraz badania wizerunku Matopolski sg kluczowe dla oceny skutecznosci
podejmowanych dziatan promocyjnych. Analiza percepcji marki regionu na poziomie krajowym
i miedzynarodowym pozwala na identyfikowanie mocnych stron oraz obszaréw wymagajgcych
poprawy. Dzieki okresowym badaniom mozliwe jest dostosowywanie strategii marketingowych do
zmieniajgcych sie trenddw ipotrzeb odbiorcéw, co zwieksza efektywnos$é promocji i pomaga
w budowaniu silnej, rozpoznawalnej marki Matopolski na rynku turystycznym, kulturalnym
i biznesowym.

e Regularne przeprowadzanie badan ankietowych wsréd
mieszkancow i turystow oceniajgcych efektywnosc dziatan
promocyjnych.

e Analiza wskaznikow turystycznych (liczba turystow, dtugosé
pobytu, wydatki turystow) jako element oceny skutecznosci
promaocji regionu.

e Monitorowanie wzmianek o Matopolsce w mediach
tradycyjnych i spotecznosciowych w celu analizy wizerunku
regionu.

e Wspdtpraca z instytutami badawczymi w celu oceny
dtugoterminowego wptywu dziatarh promocyjnych na
gospodarke regionu.

e Tworzenie raportéw rocznych dotyczacych efektywnosci
kampanii promocyjnych oraz ich wptywu na postrzeganie
regionu w Polsce i za granica.
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12. MARKA MALOPOLSKA —ELEMENTY OBOWIAZKOWE

-~ & Rozdziat ten zostat opracowany z uwzglednieniem poprzedniej,
skutecznej strategii oraz dokumentu tozsamosci marki, a takze
- - zaktualizowany onowe dane, badania ianalizy. Wspétczesne

otoczenie rynkowe wymusza na markach elastycznosc i zdolnos¢ do
szybkiej adaptacji, dlatego wazne jest, aby pozycjonowanie
uwzgledniato zmieniajace sie potrzeby i oczekiwania konsumentdw.

Kluczowe elementy, takie jak hipotezy strategiczne, Big Idea, pola
semantyczne marki, architektura marki oraz elementy obowigzkowe,
zostaty opracowane na nowo, w petni zintegrowane z aktualnymi
trendami oraz najnowszymi badaniami.

12.1.IDEA STRATEGICZNA

Fundamentalna idea marki polega na tym, zeby wszystko, co dany region robi, posiada i wytwarza
przekazywato klarowng idee tego, czym region jest i jakie ma cele. Najskuteczniejsza droga do ideatu
prowadzi przez przyjecie zatozenia, ze cata organizacja — jej produkty, Srodowisko, komunikacja
i zachowanie — jest spajana wspdlnotg celu i wspdlnota dziatania, a gdzie to mozliwe réwniez wspdlnotg
wyglagdu. Spdjnos¢ zewnetrzna moze by¢ osiggnieta jedynie wtedy, kiedy jest wyrazem spdjnosci
wewnetrznej — spdjnosci celdw. Spdjnosc celdw wywodzi sie ze wspdlnej wizji czy tez idei przewodniej
i jest prawie zawsze bazg, na ktérej buduje sie udany program brandingu.

Idea przewodnia marki stanowi naped regionu. Mdéwi ona o tym, czym jest dany region, o co mu chodzi,
w co wierzy. Kazdy region jest unikalny, nawet jezeli jego charakterystyki sg mniej lub bardziej podobne
do wytwordéw konkurencji. Na te unikalnos$¢ sktada sie historia regionu, osobowosci, ktére jg tworzyty
i rozwijaty, a takze sukcesy i porazki. Czesto, nawet jesli regiony posiadajg idee przewodnig, to jest ona
niezauwazalna, raczej dyskretnie wtopiona w rzeczywistosc.

W wojewddztwach, ktére odniosty sukces promocyjny zawsze przychodzi czas, kiedy nieformalna,
intuicyjna, ale przeciez obecna wizja czy idea przewodnia musi by¢ odkryta na nowo — zdefiniowana,
sformalizowana, wyklarowana iztozona w spdjng logiczng catosé. Idee przewodnig dobiera sie na
podstawie dostepnych danych oraz analiz, ale przede wszystkim na podstawie wiedzy marketingowej.
Wybdr idei, jak zresztg wszystkich elementdw strategii zawsze jest ograniczeniem wyboru do jak
najmniejszego. Strategia okresla jak region realizuje swoje cele przy pomocy ograniczonych zasobodw, by
uzyskac przewage.

Ograniczone zasoby sg punktem wyijscia dla kierunku strategicznego, albowiem to one decydujg
o mozliwosciach pozycjonowania marki wojewddztwa. Podczas kazdego procesu wyboru idei
przewodniej po drodze odrzucane sg lub wybierane elementy, ktdre mogg by¢ z nig spojne i pasowac
do danej marki. Dlatego marka regionu tworzy pewien konglomerat kierunkdw oraz przekazéw. Wazne,
zeby byta ona spdjna, a wybrane przekazy sie nie wykluczaty. Zazwyczaj idea, a wtasciwie jej utworzenie
jest wynikiem przeprowadzonych wczes$niej badan marketingowych. Zeby jak najskuteczniej
komunikowaé, a zarazem trafia¢ do odbiorcow z atrakcyjnym dla nich przekazem nalezy skupié sie na
wybranej idei.
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Idea jako gwarancja wzrostu

Jak wiec budowad marke, zeby juz u podstaw dawata pewnos¢, ze pozostate jej elementy sktadowe beda
spojne oraz marka bedzie realizowata swoje cele i zatozenia z duzym prawdopodobienstwem sukcesu?

W strategii marki Matopolski mozna wykorzysta¢ podejécie przedstawione w ksigzce Jima Stengela®,
ktadgc nacisk na budowanie silnych relacji z mieszkaricami iturystami oraz dazenie do realizacji
wyzszych celdw, takich jak zréwnowazony rozwdj i ochrona dziedzictwa kulturowego. Promocja regionu
mogtaby opiera¢ sie na kreowaniu wizerunku Matopolski jako miejsca, ktore harmonijnie taczy
innowacyjnos¢, tradycje i odpowiedzialnos¢ spoteczng. Podobnie jak ,Stengel 50”, Matopolska powinna
ukierunkowaé swojg strategie na wartosci, ktére wzmacniajg jej atrakcyjnosé i konkurencyjnos¢ na
arenie miedzynarodowe;.

Ideaty — najsilniejszy czynnik wzrostu

Po doktadniejszej analizie ustalono, ze kazda z piec¢dziesieciu marek bazuje na jakims ideale, czyli dgzeniu
do poprawy zycia konsumentéw w okreslony sposdb, bez wzgledu na swojg wielkos$¢ czy kategorie.

Stwierdzono, ze marki charakteryzujgce sie wysokimi wskaznikami wzrostu sg aktywne w pieciu
fundamentalnych obszarach ogdlnoludzkich wartosci:

Wywotywanie radosci: aktywowanie doznan zwigzanych ze szczesSciem, zachwytem i nieskofczonymi
mozliwosciami.

Zachecanie do eksplorowania: wspieranie ludzi w eksplorowaniu nowych horyzontéw inowych
doswiadczen.

Wywotywanie dumy: dawanie ludziom wiekszej pewnosci siebie, sity, bezpieczeristwa i witalnosci.

Budowanie powigzan: wzmacnianie umiejetnosci budowania znaczacych wzajemnych powigzan
z innymi ludzmi i ze Swiatem.

Wptywanie na spoteczenstwo: wptywanie na spoteczenstwo w szerokim sensie, od kwestionowania
status quo do redefiniowania kategorii.

Rownie istotne sg archetypy marki. Mozemy je postrzegac¢ jako fundamentalne wzorce osobowosci,
ktdre ksztattujg nasze strategie komunikacyjne. Przy pomocy archetypdw marki definiujemy, czy marka
ma za zadanie petnic role opiekuna, przewodnika, czy wrecz przeciwnika. Wybor archetypu ksztattuje
charakter marki i wptywa na jej komunikacje.

Istnieje 12 archetypdw marki, ktére mogga by¢ odniesione do miast i regiondw:

e Niewinny (The Innocent): reprezentujacy prostote, szczero$é i czystosc,

e Porzucony, Wygnaniec, Buntownik (The Orphan): symbolizujgcy indywidualizm,
niezaleznosc¢ i poszukiwanie wtasnej drogi,

e Wojownik, Bohater (The Warrior): odzwierciedlajgcy determinacje, odwage i dgzenie do
pokonywania przeszkdd,

e Opiekun (The Caregiver): reprezentujgcy troske, wspdtczucie izaangazowanie
spoteczne,

57). Stengel ,Grow, czyli jak ideaty stymulujg wzrost i generujq zyski w najlepszych firmach swiata”, Wydawnictwo MT Biznes, 2013.
To publikacja, ktdra skupia sie na analizie roli ideatéw w osigganiu sukcesu przez najlepsze swiatowe marki, oferujac unikalne spojrzenie na zwigzek pomiedzy
wartosciami a wzrostem finansowym
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e Odkrywca, Badacz (The Seeker): symbolizujgcy ciekawosé, eksploracje ipragnienie
nowych doswiadczen,

e Kochajacy, Wielbiciel (The Lover): odzwierciedlajgcy mito$é, pasje izaangazowanie
emocjonalne,

e Medrzec, Przewodnik, Filozof, Mentor, Nauczyciel (The Sage): reprezentujgcy madrosé,
wiedze i inspiracje dla innych,

e Glupiec, Btazen, Wesotek, Smieszek, Klaun (The Fool): symbolizujacy radosé,
spontanicznos$é i kreatywnosg,

e Tworca, Artysta (The Creator): odzwierciedlajgcy innowacje, wyobraznie itwdrcze
podejscie do rozwoju miasta,

e \Wtadca, Krélowa (The Ruler): reprezentujgcy site przywodztwa, autorytet
i odpowiedzialnos$¢ za rozwdéj wojewddztwa,

e Magik, Czarodziej (The Magician): symbolizujagcy zdolnosci transformacyjne,
innowacyjnos¢ i kreowanie nowych mozliwosci,

e Zwykty Cztowiek: reprezentujacy codziennosé, prostote i autentycznosc.

Majac na uwadze zarowno powyisze idee, a takze archetypy marki
sugerujemy oprze¢ budowe marki Matopolski i jego komunikacje
o dwie ponizsze idee:

Wywotywanie dumy: dawanie ludziom wiekszej pewnosci siebie, sity, bezpieczeristwa
i witalnosci. Szczegdlnie w kontekscie mieszkancow wojewddztwa.

Zachecanie do eksplorowania: wspieranie ludzi w eksplorowaniu nowych horyzontow
i nowych doswiadczen. Szczegdlnie w kontekscie turystéw i oséb podrézujacych.

oraz archetypy:

"Opiekun": Podkreélenie troski iopieki, jakg region/wojewddztwo oferuje swoim
mieszkancom i odwiedzajgcym.

"Odkrywca": Podkreslanie unikalnych i mato znanych atrakgji, historii i tradycji regionu, aby
zacheci¢ do odkrywania nowych miejsc i doswiadczen.

»Wiadca, Krélowa”: reprezentujacy site przywddztwa, autorytet i odpowiedzialnos$é za
rozwoéj wojewddztwa,

Dodatkowy archetyp do wykorzystywania:

Magik, Czarodziej (The Magician): symbolizujgcy zdolnosci transformacyjne, innowacyjnosg,
kreowanie nowych mozliwosci, przedsiebiorczos$¢, biznes, dziatalno$¢ naukowa, nowe
technologie.
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Tym samym od tej pory wszystkie komunikaty marki powinny sie zawiera¢ w powyzszych cechach.

Oparcie sie o te dwa kierunki pozwala nam osiggnag¢ dwa gtéwne cele stojgce przed marka. w przypadku
Opiekuna — sprawié¢, aby mieszkancy i turysci dobrze sie czuli w regionie/wojewddztwie i zostali w nim
lub czesciej je odwiedzali.

W przypadku komunikacji opartej o archetyp Odkrywca — spowodowac zainteresowanie regionem,
sprawic, aby turysci i mieszkancy chcieli odkrywac i zwiedza¢ Matopolske.

W przypadku komunikacji opartej o archetyp Krdol — spowodowaé, aby zaréwno mieszkancy, jak
i podrozujgcy bedag mieli poczucie, ze wojewddztwo jest dobrze i skutecznie zarzadzane. Archetyp ten
moze nawigzywac takze do historii regionu.

Jesli chodzi o archetyp dodatkowy, czyli Magik to powinien by¢ on wykorzystywany tylko i wytgcznie
w kontekscie innowacji i przedsiebiorczosci.

12.2.POZYCJONOWANIE MARKI

Pozycjonowanie to kluczowy pomyst na stworzenie marki, ktéry obejmuje wszystkie istotne elementy
potrzebne do budowania wizerunku i komunikacji. Definiuje, czym marka powinna by¢ i jak wyrdzniac
sie w oczach odbiorcow na tle konkurencji. To zwiezta koncepcja, ktdra jasno pokazuje, co czyni marke
wyjgtkowg i odmienng. Opis pozycjonowania powinien odzwierciedla¢ wartosci, misje, gtdwne obszary
dziatania oraz strategie, ktéra pomoze w rozwoju marki i skutecznej rywalizacji na rynku.

Skuteczne pozycjonowanie marki powinno spetniaé nastepujace kryteria:

e Dopasowanie do rynku (grupy docelowej): Marka powinna odpowiada¢ na kluczowe
potrzeby swoich odbiorcow, wtym zarowno mieszkancéw, jak iturystéw oraz
inwestoréw, Priorytetem jest zadbanie oto, co znajduje sie wewnatrz regionu —
potrzeby lokalnej spotecznosci — adopiero potem skupienie sie na dziataniach
zewnetrznych, takich jak przycigganie turystow i inwestorow.

e Wyjgtkowos¢: Marka musi oferowac cos$, co wyrdznia jg sposrod innych, poprzez
dostarczenie nowej wartosci, ktérg konkurencja nie oferuje.

e Rzetelnos¢: Odbiorcy musza wierzy¢, ze marka rzeczywiscie spetnia ich potrzeby
w wyjatkowy i zaufany sposob.

Marka Matopolska juz posiada okreslone pozycjonowanie, ktére bedg wzmacniane i rozwijane zgodnie
z nowg strategia. Aby dokfadnie okresli¢ pozycjonowanie, nalezy odpowiedzie¢ na nastepujgce pytania:

Co Matopolska posiada, robi lepiej lub inaczej niz inne regiony?
Unikalne cechy regionu (USP):

e Regionalna kuchnia i produkty: Matopolska jest
znana  z wyjatkowej  kuchni  regionalnej
i lokalnych produktéw spozywczych, takich jak
oscypki, obwarzanki, kwasnica, sliwowica oraz
produkty rozpoznawalne w catej Polsce, jak
Lody Koral. Ten aspekt regionalnej tozsamosci
przycigga nie tylko turystow, ale réwniez
mito$nikéw autentycznych doznan kulinarnych.
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e Dziedzictwo kulturowe i folklor: Matopolska od dawna stynie z silnych tradycji ludowych
i folklorystycznych, co czyni jg miejscem, w ktérym mozna doswiadczy¢ prawdziwej
polskiej kultury. Tradycyjne stroje, tance i obyczaje sg integralng czescig wizerunku
regionu.

e Tatryi Podhale: Region ten przycigga mitosnikow gor oraz aktywnego wypoczynku. Tatry
i turystyka gorska to jedne z najwiekszych atutdéw Matopolski, z miejscami takimi jak
Zakopane, bedgcymi symbolem turystyki zimowej i letniej w Polsce.

e Bogactwo zabytkéw iobiektéw UNESCO: Matopolska posiada najwiecej obiektéw
wpisanych na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO w Polsce. To sprawia, ze region
jest wyjatkowy pod wzgledem dziedzictwa kulturowego, co przycigga turystéw z catego
Swiata.

Jaki jest gtéwny powdd, dla ktérego powinno sie wybra¢ Matopolske jako destynacje?
Wyrdzniajgce cechy regionu:

e Krakéw jako centrum kultury i historii: Stolica Matopolski, Krakéw, to miasto petne
historycznych i kulturalnych skarbow. Zamek Krélewski na Wawelu, Smok Wawelski,
Sukiennice iinne zabytki to nie tylko symbole Krakowa, ale takze catego regionu.
Matopolska przycigga swojg wielowiekowg historig, co czyni jg jednym
z najwazniejszych miejsc do odwiedzenia w Polsce.

e Gory iprzyroda: Oprécz historycznych walordw, region oferuje réwniez wspaniate
pejzaze, goéry i mozliwos¢ aktywnego wypoczynku na tonie natury. Tatry, Podhale oraz
inne malownicze krajobrazy to powdd, dla ktérego Matopolska jest liderem w turystyce
outdoorowe;j.

Jakie wartosci i emocje powinna budzi¢ marka Matopolska?
Cechy uzytkowe marki:

e Kultura idziedzictwo: Matopolska powinna by¢ postrzegana jako region z gtebokim
zakorzenieniem w kulturze itradycji. Znana ze swojego dziedzictwa historycznego,
powinna budzi¢ dume z bycia czescig regionu bogatego w wartosci kulturowe.

e Atrakcyjnosé¢ turystyczna: Tatry, Podhale i Krakéw to nie tylko miejsca przyciggajgce
turystéw, ale takze symbole unikalnych doznan zwigzanych z przyrodg i kultura. Region
moze budzi¢ emocje zwigzane z odkrywaniem piekna polskiej natury oraz bogactwa
kulturowego.

® Przyjaznosc dla inwestoréw: Oprocz walorow turystycznych, Matopolska powinna by¢
postrzegana jako region otwarty na inwestycje, oferujgcy nowoczesng infrastrukture
i zaplecze dla rozwoju biznesu.

Cechy emocjonalne marki:

e Duma z dziedzictwa: Marka Matopolski powinna kojarzy¢ sie z duma z historii, tradycji
i bogatego dziedzictwa kulturowego. To region, ktdry szanuje swoje korzenie,
a jednoczesnie dgzy do nowoczesnosci.

e Goscinnos¢ i otwartos¢: Matopolska powinna budzi¢ emocje zwigzane z goscinnoscia
i otwartoscia. Region jest przyjazny zardowno dla turystow, jak i nowych mieszkancow
czy inwestordw, tworzgc atmosfere bliskosci i wspdlnoty.
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Osobowo$¢ marki Matopolska:

e Tradycyjny, azarazem nowoczesny: Matopolska tgczy w sobie szacunek do tradycji
z nowoczesnym podejsciem do rozwoju. Region ten potrafi zachowac swoje korzenie,
jednoczes$nie rozwijajgc nowoczesng infrastrukture turystyczng i kulturalna.

e Zrdznicowany: Region jest peten kontrastéw — od majestatycznych gér po historyczne
miasta, takie jak Krakéw. To miejsce, ktére oferuje zaréwno spokdj, jak ienergie
miejskiego zycia.

Przestanie kluczowe:

Matopolska to region, ktéry z duma podkresla swoje dziedzictwo, zaréwno kulturowe, jak
i naturalne. taczy w sobie bogatg historie z nowoczesnoscig, oferujgc turystom,
inwestorom i mieszkaricom unikalne doswiadczenia. Region jest otwarty na wspoétprace
i kreatywne sposoby przekazu, z naciskiem na autentycznosc i bliskosé natury. Marka
Matopolska stawia na budowanie przysztosci opartej na solidnych fundamentach kultury
i dziedzictwa.

W ten sposéb Matopolska wyrdznia sie jako region peten kontrastéw i harmonii, budzac pozytywne
emocje i przyciggajgc zaréwno turystéw, jak i inwestorow.
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Twierdzenie pozycjonujgce brzmi:

"Dla poszukujgcych harmonii ipoczucia sensu, Matopolska to autentyczne potgczenie madrosci
i fantazji, ktére poszerza horyzonty iuskrzydla. To region przyjacielskich cho¢ niezaleznych ludzi,
innowacyjny w swej tradycji, wyjgtkowy w swym bogactwie."

Odpowiednie fragmenty twierdzenia pozycjonujgcego s3 $cisle powigzane

z wartosciami i osobowoscia marki Matopolska, co stanowi o spdéjnosci

koncepcji:
S
Dla poszukujgcych harmonii wewnetrzna harmonia
i poczucia sensu spetnienie
Matopolska to autentyczne potgczenie wiarygodna i szczera
madrosci madra
i fantazji z wyobraznia
ktére poszerza horyzonty i uskrzydla szerokie horyzonty, uduchowiona i kreatywna
To region przyjacielskich przyjacielska
cho¢ niezaleznych ludzi niezalezna
innowacyjny w swej tradycji kreatywna, z wyobraznig
wyjatkowy w swym bogactwie wiarygodna, niezalezna, wyjatkowa

12.3.IDENTYFIKACJA WIZUALNA MARKI MALOPOLSKA

Aktualny System lIdentyfikacji Wizualnej Wojewddztwa Matopolskiego to efekt dtugotrwatych prac
projektowych, ktére miaty na celu stworzenie spdjnego i uniwersalnego wizerunku marki Matopolska.
System zostat opracowany z duzg starannoscig, aby wiernie oddawac charakter Matopolski, budujac
jednolity irozpoznawalny obraz na réznych ptaszczyznach: od tozsamosci lokalnej, przez promocje
kultury, turystyki, nauki, sportu, az po gospodarke.

Obecna identyfikacja wizualna odgrywa kluczowa role w tworzeniu silnego, spdjnego i rozpoznawalnego
wizerunku regionu. Dzieki przemyslanemu projektowi wizualnemu region zyskat narzedzie, ktoére
skutecznie komunikuje jego unikalny charakter i wartosci.

Gtéwnym elementem systemu wizualnego jest logo, ktére sktada sie z piktogramu w ksztatcie
stylizowanej litery ,M” oraz logotypu, bedacego nazwg regionu. Logo ma nowoczesny charakter
i jednoczesnie symboliczne znaczenie — jest inspirowane geograficznymi walorami regionu, takimi jak
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' szczyty gorskie, wieze kosSciotéw oraz aspiracje samych

‘ ' mieszkancow. Jego ksztatt kojarzy sie rowniez z ptyngcy rzeka,
ktéra symbolizuje ciggtosé, harmonie i dynamike. Logo nawigzuje
takze do tradycji, przypominajac o historycznej roli Matopolski
w dziejach Polski. System Identyfikacji Wizualnej Wojewddztwa
Matopolskiego  funkcjonuje  bardzo dobrze iskutecznie
wzmacniajgc spoéjny przekaz promocyjny regionu i budujac jego
rozpoznawalnosc.

' . ‘ Zaleca sie aktualizacje Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW),

uwzgledniajac szeroki katalog nowoczesnych narzedzi i trendéw

marketingowych, przy jednoczesnym zachowaniu jego podstaw jako fundamentu spdéjnej itrwatej
rozpoznawalnosci wizualnej marki.

12.4.BIG IDEA DLA PROMOCIJI MARKI MALOPOLSKA

Big idea to kluczowa koncepcja lub przestanie, ktére kieruje kampanig marketingowa lub reklamowa.
Jest to centralny pomyst, ktéry wyrdznia marke, angazuje odbiorcow itgczy wszystkie elementy
kampanii w spdjng narracje. Big idea powinna by¢ tatwa do zrozumienia, chwytliwa i mie¢ potencjat do
wzbudzania emocji, co pozwala na skuteczne komunikowanie wartosci i misji marki. W kontekscie
marketingowym jest to istotne narzedzie do budowania tozsamosci marki i ksztattowania jej wizerunku
na rynku.

"Matopolska — gdzie tradycja napedza nowoczesnos¢"

Ponizej opisana koncepcja jest przyktadem, ktory powstat z potgczenia wynikdw badania jakosciowego
z elementami projekcyjnymi oraz pracg witasna.

Koncepcja podkresla unikalno$¢ Matopolski jako regionu, ktéry taczy gtebokg troske o lokalng
spotecznosé i dziedzictwo z nowoczesnym podejsciem do promocji tradycji. Big Idea skupia sie na
pokazaniu, ze to, co najcenniejsze — kultura, dziedzictwo iwspdlnota — moze by¢é nowoczesne,
inspirujgce i atrakcyjne. To region, ktéry nie tylko zachowuje swoje korzenie, ale rowniez promuje je
jako co$ wyjatkowego i wspdtczesnego.

Kluczowe elementy Big Idea:

e Spotecznosc i tradycja: Matopolska to region skoncentrowany na swoich mieszkarncach,
ich kulturze itradycjach. To miejsce, gdzie troska o wspdlnote i dziedzictwo stanowi
fundament tozsamosci. Region nie odwraca sie od swoich korzeni — wrecz przeciwnie,
celebruje to, co autentyczne ilokalne, wzmacniajgc poczucie wspdlnoty iwiezi
miedzyludzkich.

e Bogactwo kultury idziedzictwa: Matopolska to region peten tradycyjnych wartosci
i niezwyktego dziedzictwa kulturowego, ktéry Swiadomie pielegnuje swoje skarby, takie
jak regionalna kuchnia, folklor, zabytki UNESCO. Wszystkie te elementy sg wcigz zywe,
a ich unikalno$¢ jest mocno podkreslana w nowoczesny sposob.

e Nowoczesnos$¢ w tradycji: Podczas gdy inne regiony mogg zaciera¢ swoje tradycje
w obliczu  modernizacji, Matopolska przeksztatca je wco$ wspodtczesnego
i innowacyjnego. Pokazuje, ze dzisiejszg nowoczesnoscig jest pielegnowanie unikalnych,
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dawnych elementéow kultury. Region kreatywnie inowoczesnie promuje to, co
tradycyjne — od sztuki ludowej po kuchnie, od architektury po lokalne rzemiosto.

Przekaz:

Matopolska to miejsce, gdzie tradycja i dziedzictwo nie sg jedynie reliktami przesztosci, ale zywymi,
dynamicznymi elementami codziennosci. Spotecznos¢ regionu zdumg promuje swoje wartosci,
pokazujac, ze prawdziwa nowoczesno$¢ tkwi w szacunku do korzeni. Region przycigga turystéw
iinwestoréw, oferujgc autentyczne doswiadczenia zakorzenione w tradycji, ale przedstawione
w innowacyjny iwspotczesny sposéb. To przestrzen,, w ktérej przesztos¢ inspiruje przysztosc,
a mieszkancy Matopolski s3 ambasadorami tej nowej formy nowoczesnosci, ktéra czerpie site z tradycji.

12.5.POLA SEMANTYCZNE MARKI MAtOPOLSKA

Pola semantyczne marki to zestaw znaczen, wartosci iskojarzen, ktore budujg tozsamosé marki
w umystach odbiorcow. Odpowiednio zdefiniowane pola semantyczne pozwalaja na spdjng
i konsekwentng komunikacje marki, wzmacniajac jej rozpoznawalno$¢ i unikalnosc. Dla Matopolski, jako
regionu o bogatej tradycji i réznorodnej ofercie turystycznej, zdefiniowanie tych pdél pozwala na lepsze
pozycjonowanie w $wiadomosci turystow, mieszkancow i inwestoréow.

Stowa kluczowe:

e Autentycznosc¢: Matopolska to region wierny swoim korzeniom, z bogatg tradycjg,
oferujgcy autentyczne, lokalne doswiadczenia.

e Harmonia: Zardwno w naturze, jak i w zyciu spotecznym, Matopolska to miejsce, gdzie
cztowiek moze odnalez¢ wewnetrzny spokdj i rownowage.

e Innowacyjno$¢ w tradycji: Matopolska pokazuje, jak nowoczesnosé¢ moze wspotistniec
z pielegnowaniem tradycji, tworzac unikalng oferte turystyczng i kulturalna.

e Naturalno$é: Dziewicze krajobrazy, czysto$¢ natury, bezkresnos$¢ przestrzeni to
fundamenty, na ktérych opiera sie wizerunek regionu.

e Kreatywnos¢ iwyobraznia: Matopolska to miejsce, w ktorym tradycja przenika sie
z innowacja, tworzac bogatg i zréznicowanga oferte kulturowa.

Emocje:

e Wewnetrzna harmonia i réwnowaga: Piekno, duchowos¢, spokdj i bezpieczerstwo —
odczucie rownowagi ptyngce z kontaktu z przyroda i kulturg regionu.

e Poczucie spetnienia: Zadowolenie z zycia, optymizm i rado$¢ — Matopolska to miejsce,
ktére daje mozliwo$¢ odnalezienia gtebszego sensu isatysfakcji w zyciu osobistym
i zawodowym.

e Wiarygodnosc i szczero$c: Matopolska wzbudza zaufanie, oferujgc autentyczne tradycje
i relacje, dzieki ktorym mozna poczuc bliskosé z regionem.

e Madrosc: Region bogaty w tradycje i dziedzictwo, ktory przekazuje wartosci kulturowe
z pokolenia na pokolenie.

e Kreatywnosc¢: Region inspiruje wyobraznie i pobudza do tworczosci — folklor taczy sie
Z nowoczesnoscig, tworzgc niepowtarzalne doswiadczenia.

e Szerokie horyzonty: Wolnos$¢, odwaga i niezaleznos$é —Matopolska to miejsce, ktére daje
przestrzen do odkrywania nowych drég.
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e Uduchowienie: Bogactwo duchowe regionu jest odczuwalne zaréwno w kulturze, jak i w
codziennym zyciu, co tworzy wyjgtkowg atmosfere.

® Przyjacielskos$¢ iotwartosé: Region przyjazny, otwarty na turystéw inowych
mieszkancéw, gdzie goscinnos¢ stanowi wazny element tozsamosci.

e Niezaleznos¢: Matopolska to miejsce, gdzie ludzie cenig sobie wolnos¢ i niezaleznosé,
jednoczesnie dbajac o swoje korzenie.

e Wyjatkowos¢: Matopolska wyrdznia sie swojg unikalng ofertg kulturalng i naturalnym
pieknem, bedgcym magnesem dla odwiedzajgcych.

Wartosci:

e \Wewnetrzna  harmonia  iréwnowaga: Piekno,  duchowo$¢,  przyjemnosé
i bezpieczenstwo to wartosci, ktére odzwierciedlajg Matopolske jako region peten
spokoju i rownowagi.

e Poczucie spetnienia: Zadowolenie z zycia, optymizm, rados¢ i mitos¢ — region, ktéry
oferuje gtebokie poczucie satysfakgji.

e Szerokie horyzonty: Wolno$é, otwarto$é¢, odwaga iniezalezno$¢ — wartosci, ktore
inspirujg mieszkancéw i odwiedzajgcych do odkrywania nowych mozliwosci.

e Kreatywnosc: Wyobraznia, innowacyjno$¢ iawangarda to kluczowe aspekty kultury
Matopolski, ktére nadajg jej nowoczesny charakter.

e Madros¢: Intelekt, kompetencje irozwdj — wartosci, ktére podkreslajg bogactwo
kulturowe i intelektualne regionu.

Muzyka i dzwiek:

e Folklor: Tradycyjne dzwieki goralskiej muzyki, Spiewy ludowe, skrzypce idudki to
nieodtaczny element muzycznej tozsamosci regionu, podkreslajgcy jego autentycznosc.

e Nowoczesne interpretacje: taczenie tradycyjnych melodii z nowoczesnymi aranzacjami
tworzy unikalne brzmienie, ktére podkresla nowoczesny charakter Matopolski.

e Diwieki natury: Szum wiatru w gorach, szelest laséw i ptynace strumienie — naturalne
dzwieki podkreslajg niezmiennos¢ i piekno przyrody Matopolski.

e Melodia hejnatu Mariackiego: Hejnat Mariacki, grany co godzine z Wiezy Mariackiej, jest
rozpoznawalnym symbolem muzycznym Krakowa i catej Matopolski.

Wizualne skojarzenia:

e Kolory: Zielenie i btekity symbolizujgce czystosé natury, a takze tradycyjne wzory i hafty
krakowskie podkreslajgce regionalng tozsamos¢ oraz kolorystyka wykorzystywana
w systemie identyfikacji wizualnej marki.

e Symbole: Wawel, Smok Wawelski, Tatry oraz regionalne potrawy — elementy, ktére od
razu kojarza sie z Matopolska.

Narracje i historie:

e Lokalne dziedzictwo: Matopolska to region bogaty w historie — od wielkich zabytkéw
Krakowa po lokalne opowiesci o codziennym zyciu mieszkancéw.

e Nowoczesnos¢ poprzez tradycje: Region, ktéry umiejetnie przeksztatca swoje tradycje
w nowoczesne formy, jak festiwale folklorystyczne w nowej odstonie.

e Roéznorodnos¢ kulturowa: Goralska, romska, zydowska iinna obecna w regionie
wielokulturowos¢ jest celebracjg réznorodnosci Matopolski.
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Kontekst skojarzen:

e Krakéw izabytki: Krakow jako centrum historyczne ikulturowe, a jednoczesnie
dynamicznie rozwijajace sie miasto.

e Tatryiprzyroda: Gérska przyroda jako symbol naturalnego bogactwa, oferujgca spokdj
i mozliwos¢ odnalezienia wewnetrznej harmonii.

e Folklor ikuchnia: Regionalne potrawy ilokalne produkty, takie jak oscypek czy
Sliwowica, sg symbolem autentycznosci Matopolski.

Podsumowanie:

Pola semantyczne marki Matopolska obejmujg bogactwo kultury, autentycznos$¢ oraz
harmonijng réwnowage miedzy tradycja a nowoczesnoscia. Marka powinna by¢
postrzegana jako symbol wartosci zakorzenionych w kulturze inaturze, ktére sa
prezentowane w nowoczesny, inspirujgcy sposob. Gtéwne skojarzenia to dziedzictwo,
kreatywnosc i lokalnos¢, ale rowniez przestrzen, ktéra daje poczucie harmonii, spetnienia
i niezaleznosci.

Matopolska wyrdznia sie nie tylko pieknem przyrody i bogactwem zabytkéw, ale takze
autentycznym podejsciem do pielegnowania swojego dziedzictwa, ktére jest wcigz zywe
i dynamicznie rozwijane w nowoczesnych formach.
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12.6.MISJA | WIZJA MARKI

Wizja marki Matopolska:

"Matopolska - region, w ktérym tradycja spotyka nowoczesnos¢, tworzac harmonijng przestrzen dla
innowacji, kultury i rozwoju, gdzie kazdy moze znalez¢ inspiracje, spetnienie i duchowy spokéj."

Wizja marki Matopolska opiera sie na idei harmonijnego potgczenia tradycji i nowoczesnosci. Region
chce by¢ postrzegany jako miejsce, ktore pielegnuje swoje dziedzictwo kulturowe, ale jednoczesnie
otwarte jest na nowatorskie idee, innowacje irozwdj. Matopolska pragnie przyciggac turystow,
inwestoréw i mieszkancow, oferujgc im unikalne doswiadczenia, piekno natury oraz inspiracje ptynaca
z bogatej historii i dynamicznej wspoétczesnosci.

Misja marki wojewddztwa matopolskiego:

"Naszym celem jest promowanie Matopolski jako regionu o autentycznym dziedzictwie kulturowym
i naturalnym, ktéry taczy tradycje z nowoczesnoscig, wspiera rozwdj spotecznosci lokalnych,
inspiruje kreatywnosc i oferuje unikalne doswiadczenia turystyczne oraz inwestycyjne."

Misja marki Matopolska podkresla priorytety regionu: zachowanie i promowanie unikalnego dziedzictwa
kulturowego oraz naturalnego, budowanie wspdlnoty iwspieranie rozwoju mieszkanicéw, a takze
oferowanie nowoczesnych rozwigzan iprzestrzeni dla kreatywnosci. Misja koncentruje sie na
zrownowazonym rozwoju turystyki, pielegnowaniu lokalnych wartosci i przycigganiu inwestycji, ktére
wspierajg harmonijny rozwoj regionu.

12.7.ARCHITEKTURA MARKI WOJEWODZTWA MALOPOLSKIEGO

Architektura marki Matopolski opiera sie na synergii réznorodnych marek, ktore wspdlnie budujg jej
wizerunek jako regionu dynamicznego, innowacyjnego, a zarazem bogatego w dziedzictwo kulturowe i
przyrodnicze. Marka nadrzedna — Matopolska — integruje podlegte jej submarki i realizowane dziatania
takie jak np. ekoMatopolska, Made in Matopolska, Matopolska Innowacyjna promujac takie wartosci jak
autentycznosé i kreatywnosc. Kluczowe w tej relacji jest potgczenie tradycji z nowoczesnoscig oraz
promocja réznorodnych zasobdw, od kultury po przyrode. Dzieki temu relacje miedzy markami sg spojne
i wspierajg cele rozwojowe regionu.

Relacje miedzy marka Matopolska a submarkami

Przez submarke nalezy rozumieé kluczowe przedsiewziecie, wydarzenie, inicjatywe ktorej site
oddziatywania oceniono jako wysokg i jest ona podrzedna wzgledem marki Matopolska. Submarka musi
by¢ identyfikowana przez odbiorcéw (ma jasno okreslony krag odbiorcéw) i ceniona przez nich -
najlepiej, jezeli dzieje sie to na skale ponadregionalng. Submarki stanowig potgczenie z markg gtdéwna
(marka Matopolska) i posiadajg wtasng tozsamos¢ w ramach danego segmentu rynku.

Relacje miedzy markg nadrzedng a submarkami opierajg sie na synergii i wzajemnym uzupetnianiu.
Matopolska nadaje submarkom ramy strategiczne, wzmacniajgc ich promocje. Z kolei submarki
podkreslajg okreslong specyfike, tworzac szczegdtowy obraz regionu — réznorodnego, ale spdjnego.
Dziatania promocyjne submarek uwypuklajg wielowymiarowos¢ Matopolski, od kultury po innowacje.
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Otwarcie na spotecznosci lokalne

Budowanie marki Matopolski zaktada zaangazowanie lokalnych spotecznosci. Wspieranie inicjatyw
kulturalnych, edukacyjnych i turystycznych na poziomie lokalnym wzmacnia tozsamos¢ regionalng i
integracje mieszkancéw z marka. Aktywny udziat spotecznosci w promocji regionu zwieksza
autentycznos$é i wiarygodnosé przekazu.

Promocja Matopolski opiera sie na dwdch komplementarnych podejsciach: dziataniach submarek i
parasolowych. Kampanie submarek pozwalajg wyrdzni¢ np. konkretne dziatania, wspiera¢ tozsamos¢ i
precyzyjnie dopasowacé oferte do specyficznych odbiorcéw. Jednak mogg one prowadzi¢ do
rozproszenia zasobow i braku spéjnosci wizerunkowej. Z kolei dziatania parasolowe tworzg jednolity
przekaz, sg bardziej efektywne kosztowo i zwiekszajg rozpoznawalnos¢ regionu globalnie, ale mniej
uwzgledniajg lokalne rdznice. Optymalnym rozwigzaniem jest potgczenie obu strategii, by zachowac
rownowage miedzy regionalng réznorodnoscig a ogdlnym wizerunkiem Matopolski.

Architektura marki Matopolski integruje réznorodne elementy regionu, wspierajgc cele rozwojowe i
promocyjne. Efektywna wspotpraca miedzy subregionami i spotecznosciami lokalnymi za pomoca
submarek pozwala na kreowanie kompleksowego wizerunku regionu jako nowoczesnego,
dynamicznego i autentycznego miejsca do zycia, pracy i turystyki.
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13. STRATEGIA MARKETINGOWA WOJEWODZTWA
MALOPOLSKIEGO

Celem strategii jest nie tylko wzmocnienie pozycji marki
l N Matopolska na tle innych regionéw, ale takze petne
wykorzystanie jej potencjatu w rdznych obszarach, co ma
przyczynic sie do zapewnienia dtugotrwatego,

zrownowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego catego
wojewddztwa.

Nowa strategia marketingowa marki Matopolska odpowiada
na wspofczesne wyzwania globalne ilokalne, a silna marka
regionu  jest  kluczowym  czynnikiem  w budowie
zrOwnowazonego i rozwijajgcego sie regionu.

W poprzedniej perspektywie czasowej z roku 2015 marka Matopolska w Programie Strategicznym
,Marketing Terytorialny” okreslita, ze gtdwnym celem strategicznym bedzie: silna, skutecznie
i efektywnie zarzadzana marka Matopolska oparta na innowacyjnym potencjale Regionu jako narzedzia
stuzgcego podniesieniu konkurencyjnosci i mozliwosci rozwoju spoteczno- gospodarczego Matopolski.

Okreslita takze wyznaczniki osiggniecia tego celu. Wiekszo$¢ z nich zostata zrealizowana.

13.1.WYZNACZNIKI SILNEJ MARKI MALOPOLSKA — PROGRAM STRATEGICZNY
,,MIARKETING TERYTORIALNY” 2015.

Woysoki udziat marki w rynku regionalnych marek terytorialnych.
Cel zrealizowany co zostato potwierdzone w badaniach i analizach.
Wysoki wskaznik $wiadomosci istnienia marki (zwiekszenie $redniego poziomu spontanicznej znajomosci

marki w catej Polsce tak, aby wyréznié¢ sie od konkurentéw i zblizy¢ do lidera swiadomosci, ktérym jest
wojewddztwo mazowieckie.)

W tym celu rekomenduje sie realizacje cyklicznych badan swiadomosci marek terytorialnych w Polsce
we wspbtpracy z Matopolskim Obserwatorium Rozwoju Regionalnego. Cel czesciowo zrealizowany,
rekomendacja cyklicznych badan CAWI na grupie min. N=1000 i probie ogdlnopolskiej.

Przypisywanie marce przywddztwa (zdefiniowanie kompetencji marki, w ktérych bedzie ona mogta by¢
liderem).

Cel zrealizowany co zostato potwierdzone w badaniach i analizach.

Ponadregionalny charakter marki (zwiekszenie rozpoznawalnosci marki Matopolska poza granicami kraju).

Cel czesciowo zrealizowany. Rekomendacja cyklicznych badan CAWI. Wielko$¢ préby w badaniach
globalnych wynoszaca okoto 2000 respondentdw na kluczowy rynek, co daje mozliwos¢ wnioskowania
z poziomem ufnosci na poziomie 95% imarginesem btedu okoto 3%. Nalezy zwrdci¢ uwage na
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zréznicowanie proby pod wzgledem demografii (wiek, ptec¢, lokalizacja), aby uzyska¢ wyniki
odzwierciedlajgce réznorodnosé na poziomie globalnym. Badanie powinno uwzglednia¢ kluczowe rynki
docelowe, aw przypadku duzych zrdznicowan kulturowych lub spotecznych nalezy zadbac
o dopasowanie préby do specyficznych rynkéw.

Dtugofalowy trend wartosci marki (konieczna spdjnoéé¢ ikonsekwencja dziatarn marki zgodna zjej
tozsamoscig i pozycjonowaniem, co pozwoli w dtugim czasie na kreowanie jej wartosci, wykorzystanie
efektéw synergii marek terytorialnych wspoéttworzgcych marke Matopolska).

Cel zrealizowany co zostato potwierdzone w badaniach i analizach.

Wsparcie marki dziataniami marketingowymi odpowiedniej skali i jakosci.

Cel zrealizowany co zostato potwierdzone w badaniach i analizach.

Wrazliwo$¢ na marke (wzrost konkurencyjnego znaczenia marki Matopolska w podejmowaniu decyzji
przez rézne grupy odbiorcow).

Cel zrealizowany co zostato potwierdzone w badaniach i analizach.

Ochrona prawna marki (w pierwszym etapie znaku graficznego marki).
Logo nie moze by¢ zastrzezone.

W zwigzku ztym nalezy wyznaczy¢ kierunek strategiczny, ktéry precyzyjnie odpowie na aktualne
potrzeby i bedzie uwzglednia¢ dane uzyskane z przeprowadzonych badan i analiz.

Gtéwny cel strategiczny dla marki Matopolska koncentruje
sie na budowaniu marki regionu jako zrownowazonego

gospodarczego, ktore wspiera tozsamos¢ i wysoka jakosc

1

1

1

1

1

1

1

I

1

1

:

i I Innowacyjnego centrum kulturalno-turystycznego Ooraz
1

1

1

:

i ZyCla mieszkancow oraz przycigga inwestorow i turystow.

1
1
1
1

Nowa strategia stanowi kontynuacje i rozwdj elementow, ktére juz zostaty okreslone i sg realizowane,
a takze stawia sobie szereg szczegdtowych celdw do osiggniecia.
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13.2.CELE SZCZEGOLOWE ORAZ ICH WYZNACZNIKI:

Budowa silnej i rozpoznawalnej marki Matopolska

Rozwdéj marki, ktéra wyrdznia region na arenie krajowej
i miedzynarodowej, odzwierciedlajgc jego unikatowe wartosci.

Wyznaczniki - Wysoki wskaznik $wiadomosci istnienia marki, wysoki
udziat marki w rynku regionalnych marek terytorialnych, przypisywanie
marce przywaddztwa

Wzmacnianie tozsamosci lokalnej i integracji spotecznosci

Zaangazowanie mieszkancéw w kreowanie pozytywnego wizerunku Matopolski poprzez dziatania, ktére
promujg identyfikacje z regionem.

Wyznacznik — Wysokie wskazniki oceny wsréd mieszkarnicoéw iinteresariuszy, przypisywanie marce
przywédztwa

Okreslenie produktow i korzysci dla interesariuszy

Zdefiniowanie oferty Matopolski, ktdra bedzie odpowiada¢ na potrzeby turystéw, inwestoréw
i mieszkancow, z korzysciami dla wszystkich interesariuszy.

Wyznacznik - Wysokie wskazniki oceny wéréd interesariuszy, przypisywanie marce przywédztwa

Koordynacja dziatan produktowych i promocyjnych

Wspodfpraca miedzy instytucjami na réznych poziomach w celu zintegrowania dziatan promocyjnych
w sektorach takich jak kultura oraz gospodarka stanowi kluczowy element skutecznej strategii rozwoju
regionalnego. W tym miejscu nalezy podkreslic kluczowa role mieszkancéw, ktérzy petnig role
fundamentalnego zasobu w budowaniu tozsamosci marki istajg sie naturalnymi ipierwszymi
ambasadorami swojego regionu.

Wyznacznik - Wysokie wskazniki oceny wsréd interesariuszy, przypisywanie marce przywédztwa

Integracja i komunikacja miedzy jednostkami samorzagdowymi

Skuteczna wspétpraca pomiedzy jednostkami samorzadu oraz miastami i gminami w Matopolsce, aby
wspolnie realizowac cele promocyjne regionu.

Wyznacznik - Wysokie wskazniki oceny wsréd interesariuszy, przypisywanie marce przywodztwa
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Spadjne zarzadzanie wizerunkiem marki Matopolska

Konsekwentne i dobrze ukierunkowane dziatania promujgce marke, oparte na dtugofalowej strategii.

Wyznacznik - Wysokie wskazniki oceny wsréd mieszkanicdéw i interesariuszy, przypisywanie marce
przywddztwa

Do osiagniecia celu gtéwnego i celow szczegétowych w ramach strategii marketingowej
marki Matopolska okreslono priorytety wynikajace z wczesniej przeprowadzonych analiz
i wyciggnietych wnioskdéw oraz okreslonej nowej struktury marki.

Sg to priorytety, ktére funkcjonujg w synergii, lecz mogg by¢ wdrazane niezaleznie od
siebie. Realizujg one zatozone wczesniej cele marki.
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13.3.PRIORYTET 1: SILNA MARKA MALOPOLSKA

Cel priorytetu:

Strategia ta ma na celu zbudowanie silnej obecnosci marki Matopolski na rynkach krajowych
i miedzynarodowych, przyciggajac turystéw, inwestordw oraz partnerdw biznesowych. Kluczowe jest
zintegrowanie dziatai marketingowych, ktére wyrdzniag Matopolske jako wyjatkowy region na mapie
Europy, poprzez wykorzystanie innowacyjnych narzedzi, partnerstw iefektywnych kampanii
promocyjnych.

Stowa kluczowe:

e Zintegrowane kampanie

e Swiadomo$¢ marki Matopolska

e Kluczowe rynki

e Zrdznicowana oferta marketingowa
e Partnerstwa marketingowe

e Srodowisko medialne

e Optymalizacja widocznosci online
e Tresci promocyjne

e Public Relations (PR)

e Globalne media i twdrcy

e Turystyka biznesowa

e Koordynacja promocji

Dziatania podstawowe i dziatania dodatkowe

Dziatania podstawowe:

Tworzenie zintegrowanych kampanii na kluczowych rynkach krajowych i zagranicznych

Marka Matopolska bedzie koncentrowac sie na tworzeniu kampanii promocyjnych skierowanych
zarowno na rynki krajowe, jak izagraniczne, ktére majg najwiekszy potencjat wzrostu. Celem jest
skuteczne promowanie regionu jako miejsca atrakcyjnego turystycznie, innowacyjnego oraz przyjaznego
dlainwestordw. Kampanie muszg uwzgledniac zréznicowane grupy docelowe: od mieszkancéw, poprzez
turystéw, po inwestorow zainteresowanych sektorem technologicznym. Nie bez znaczenia
wyodrebniono tutaj inwestoréw sektora technologicznego, co wynika z rosnacej roli innowacyjnosci
i cyfryzacji w gospodarce wspoétczesnych regiondw. Sektor ten ma kluczowe znaczenie dla rozwoju
Matopolski, poniewaz przycigganie inwestoréw w obszarze technologii moze przyczynic¢ sie do dalszego
rozwoju regionu, zaréwno pod wzgledem ekonomicznym, jak ispotecznym. Ponadto, dynamiczny
rozwdj sektora technologicznego jest jednym zelementéw budowania wizerunku regionu jako
nowoczesnego i innowacyjnego, co jest istotne w kontekscie promocji Matopolski na rynkach krajowych
i zagranicznych.
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Zarzadzanie markg Matopolska w przestrzeni publicznej

Marka Matopolska bedzie kontynuowac dziatania zwigzane z pojawianiem sie w przestrzeni publiczne;.
Budowanie spdjnej marki wymaga jej skutecznej ekspozycji. W zwigzku z tym jednym z najwazniejszych
zadan dla marki jest zarzadzanie jej ekspozycjg i wizerunkiem w przestrzeni publicznej. Szczegdlnie
istotny w tym kontekscie jest dalszy rozwdj i wzmocnienie Systemu Koordynacji Marki Matopolska.

Identyfikacja wizualna i hasto promocyjne (claim)

Aby system identyfikacji wizualnej Wojewddztwa Matopolskiego
pozostat dostosowany do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych oraz
oczekiwan odbiorcéw, nalezy regularnie monitorowac jego efektywnos¢
ispéjnos¢ ztrendami. W ramach statego doskonalenia systemu
przeprowadzane bedg coroczne szkolenia i warsztaty, ktére pozwolg na
biezgco reagowac na zmieniajace sie potrzeby i mozliwosci w zakresie
identyfikacji ~ wizualnej.  Odswiezenie  wybranych elementéw
identyfikacji powinno by¢ potgczone z opracowaniem claimu marki.

Dziatania dodatkowe:

Silna obecnos$¢ Matopolski w wyszukiwarkach i mediach spotecznosciowych

Zapewnienie widocznos$ci Matopolski w wyszukiwarkach to kluczowy element strategii marketingowej.
Optymalizacja rozumiana jako ,dostosowana dywersyfikacja” pod katem Internetu umozliwi dotarcie
do szerokiej grupy odbiorcow zarowno w Polsce, jak i za granica. Istotne jest zwiekszenie ilosci contentu
internetowego w sposéb dostosowany do grup odbiorcow.

Wazne jest, aby Matopolska byfa tatwo dostepna w wynikach wyszukiwania, co utatwi odbiorcom
znalezienie informacji o regionie.

Wykorzystanie tresci do promocji Matopolski na rynkach krajowych i miedzynarodowych

Tworzenie wysokiej jakosci tresci promocyjnych, takich jak filmy, artykuty, zdjecia i przewodniki, pomoze
zwiekszy¢ zasieg izaangazowanie na rynkach krajowych izagranicznych. Wazne, aby tresci te
podkreslaty réznorodnosé regionu

Wyroznianie Matopolski w konkurencyjnym srodowisku medialnym

Aby skutecznie odrézni¢ Matopolske od innych regiondw, istotne jest, by promowac jej unikalne walory
w mediach. Wtym celu warto tworzy¢ kampanie medialne, ktdore podkreslajg nie tylko bogate
dziedzictwo kulturowe, ale takze nowoczesne aspekty regionu, takie jak rozwdj nauki i technologii,
wysokg jakos$¢ zycia mieszkancow i zréwnowazonej turystyki.

Budowanie i utrzymywanie relacji z globalnymi mediami i twdrcami tresci

Dtugofalowa wspdtpraca z miedzynarodowymi mediami, blogerami podrézniczymi oraz twdrcami tresci
pomoze w zwiekszeniu rozpoznawalnosci Matopolski na rynkach zagranicznych. Organizowanie
kampanii promocyjnych wspieranych przez twdrcow zapewni wiekszy zasieg i atrakcyjnosé regionu.
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Budowanie i utrzymywanie silnych partnerstw marketingowych

Region powinien rozwija¢ wspétprace z kluczowymi partnerami marketingowymi, takimi jak organizacje
turystyczne, instytucje kultury oraz uczelnie wyzsze. Dzieki temu Matopolska bedzie mogta wyrdzniac
sie jako region innowacyjny iwyjatkowy, co zwiekszy jej atrakcyjnosc¢ irozpoznawalnos¢ na tle
konkurencji. Partnerstwa te powinny opierac sie na dtugofalowej wspdtpracy i wspdlnych kampaniach
promujgcych najwazniejsze atuty regionu.

Wspbtpraca z lokalnymi organizacjami promujgcymi turystyke

Partnerstwa z lokalnymi organizacjami turystycznymi (Destination Marketing Organizations — DMO)
bedga kluczowe dla wspdlnego promowania unikalnych historii zwigzanych z Matopolskg. Wspdtpraca ta
umozliwi organizowanie wizyt medialnych iwydarzed promujgcych region, co zwiekszy jego
rozpoznawalnos¢ na réznych rynkach.

Wykorzystywanie partnerstw do promowania turystyki biznesowej

Matopolska powinna wspotpracowac z partnerami, aby skutecznie promowac region jako idealne
miejsce do organizacji konferencji ispotkan biznesowych. Dziatania te mogg by¢ realizowane
w wiekszym zakresie za posrednictwem kluczowych kanatéw promocyjnych, aby zwiekszy¢ zasieg
kampanii skierowanych do branzy MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions).

Promocja mniej znanych miejsc turystycznych

Zwiekszenie zainteresowania turystykg w mniej znanych miejscach Matopolski wymaga promowania
unikalnych doswiadczen, takich jak lokalne festiwale, zabytki czy mniej popularne, lecz rownie
atrakcyjne destynacje. Oferowanie pakietow turystycznych, ktére zachecajg do odkrywania tych miejsc,
pomoze w zréwnowazonym rozwoju turystyki w catym regionie oraz wzmocni poczucie tozsamosci
lokalnych spotfecznosci. Tresci promujgce mniej znane miejsca w Matopolsce, takie jak mate wioski,
lokalne szlaki turystyczne czy tradycyjne rzemiosto, powinny by¢ szeroko dystrybuowane na rynkach
miedzynarodowych.

Efekty dziatan:

Efektem dziatan zaplanowanych w ramach tego priorytetu strategii Matopolski bedzie O
wzmochienie rozpoznawalnosci i atrakcyjnosci regionu zaréwno na poziomie krajowym,
jak i miedzynarodowym. Poprzez zintegrowane kampanie, strategiczne partnerstwa
i autentyczng komunikacje medialng Matopolska stanie sie destynacjg znang nie tylko
z walordéw turystycznych, ale réwniez z innowacyjnego klimatu sprzyjajacego inwestycjom
i biznesowi. Kluczowe jest takze, aby systematycznie dociera¢ do zréznicowanych grup
docelowych — od mieszkancéw, poprzez turystdw, po inwestoréw — co pozwoli na
maksymalne wykorzystanie potencjatu regionu. Realizacja tych dziatan zapewni spdjnosc
wizerunku, pozytywnie wptynie na gospodarke oraz przyczyni sie do budowy silnej marki
jako regionu wyjatkowego na tle konkurencji.
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13.4.PRIORYTET 2: PROMOWANIE WIEZI | LOJALNOSCI Z MARKA IMIALOPOLSKA

Cel priorytetu:

Strategia ta ma na celu budowanie silnych, trwatych wiezi emocjonalnych miedzy Matopolska a jej
odbiorcami, m.in. mieszkaricami. Wykorzystanie lokalnych marek oraz mediéw spotecznosciowych do
promowania Matopolski, wspieranie dyskurséw o lokalnych produktach, doswiadczeniach i dziataniach
oraz inicjatywy wzmacniajgce dume pomogg w budowaniu lojalnosci wobec regionu. Taki emocjonalny
zwigzek z marka przyczyni sie do zbudowania silnej tozsamosci lokalnej.

Stowa kluczowe:

e Duma regionalna — odnosi sie do poczucia przynaleznosci i tozsamosci lokalne;j.

e Zaangazowanie — odnosi sie do promowania emocjonalnych wiezi z markg Matopolska.
e Relacje lokalne — koncentrujg sie na budowaniu wiezi z mieszkaricami regionu.

e Lojalnos¢ — wskazuje na dtugotrwate zwigzki z markg Matopolska.

e Kulturaitradycje — zwigzane z programami promujgcymi lokalne dziedzictwo.

e Zaufanieireputacja—istotne elementy budowania pozytywnego wizerunku organizacji.

Dziatania podstawowe i dodatkowe:

Dziatania podstawowe:
Made In Matopolska — kontynuacja programu

Przedsiewziecie majgce na celu zwiekszenie rozpoznawalnosci Matopolski jako marki gospodarczej
budowanej w oparciu o potencjat marek przedsiebiorcéw dziatajgcych w regionie oraz wykreowanie
Matopolski jako dobrego miejsca dla rozwoju biznesu oraz nowych inwestycji, poprzez efektywna
wspotprace wiadz regionu z kluczowymi i innowacyjnymi firmami z Matopolski.

Tworzenie programow i inicjatyw promocyjnych wzmacniajgcych lokalng dume

Matopolska bedzie inicjowac programy, ktére bedg wzmacniaé poczucie dumy z bycia czescig regionu.
Programy te beda promowac dziedzictwo kulturowe, lokalne tradycje i inicjatywy spoteczne, zachecajgc
mieszkancéw do aktywnej promocji Matopolski zaréwno wsréd lokalnych spotecznosci, jak i turystow.

Dziatania dodatkowe:

Budowanie relacji miedzy marka a mieszkaricami

Zaangazowanie lokalnych mieszkancéw jest kluczowe dla budowania dtugotrwatej lojalnosci wobec
regionu. Matopolska stworzy programy promujgce dume z bycia mieszkarnicem regionu i zacheca¢ do
aktywnego uczestnictwa w promowaniu Matopolski wsréd turystéw. Zacie$nienie wiezi miedzy
lokalnymi spotecznosciami a markg Matopolska pomoze w budowaniu silnej, lokalnej tozsamosci.
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Promowanie zaangazowania w marke Matopolska réznych grup odbiorcéw

Matopolska powinna stworzy¢ silne kampanie promujgce Matopolske, ktére zachecg turystow
i mieszkancéw do dzielenia sie swoimi pozytywnymi doswiadczeniami z regionu. Kampania skierowana
do réznych grup, takich jak turysci, mieszkancy i lokalne spotecznosci, pomoze w budowaniu trwatych
wiezi emocjonalnych z markg Matopolska.

Wykorzystanie medidw spotecznosciowych do zwiekszenia zaangazowania

Media spotecznosciowe sg kluczowym narzedziem do zwiekszania zaangazowania w marke Matopolska.
Tworzenie kampanii promujgcych region jako wyjgtkowe miejsce do odwiedzenia poprzez rozmowy,
posty, zdjecia i filmy w mediach spotecznosciowych zacheci ludzi do dzielenia sie swoimi wrazeniami, co
zbuduje szerszg spotecznos¢ wokdt Matopolski.

Budowanie sieci ambasadorow marki

Zrekrutowanie kluczowych ambasadoréw z branzy turystycznej, kulinarnej, kulturalnej, sportowe;
i biznesowej, ktorzy beda reprezentowaé¢ marke Matopolski podczas wydarzen, targdw ispotkan
branzowych, zaréwno na poziomie krajowym, jak i miedzynarodowym.

W dzisiejszym $wiecie skuteczna komunikacja odgrywa kluczowg role w zarzgdzaniu zaréwno
sukcesami, jak i kryzysami. W kontekscie komunikacji sukcesow, istotne jest, aby osoby odpowiedzialne
za przekazy umiaty efektywnie prezentowac osiggniecia organizacji, co buduje zaufanie i wzmacnia
reputacje. Zkolei w przypadku kryzysow, umiejetnos¢ szybkiego ijasnego komunikowania sie jest
niezbedna do minimalizowania szkdd iprzywracania stabilnosci. W tym miejscu waznym jest
podkreslenie koniecznych kompetencji oséb dbajgcych o przekazy, ktére powinny obejmowad zdolnosci
analityczne, empatie oraz umiejetnosci interpersonalne. Osoby te muszg by¢ przygotowane na
réznorodne sytuacje iumieé¢ dostosowac¢ komunikacje do odbiorcéw. Dzieki tym umiejetnosciom,
organizacje mogg lepiej zarzadza¢ swoimi wizerunkami, a takze efektywniej reagowac na zmieniajgce
sie okolicznosci.

Efekty dziatan:

Efektem dziatan promujgcych marke Matopolska bedzie zwiekszone zaangazowanie
zarowno mieszkancow, jak iturystdw, co przyczyni sie do budowania silnych
emocjonalnych wiezi z regionem. Dzieki wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych oraz

spotecznos¢, ktéra chetnie promuje jej atrakcje. Programy wzmacniajgce lokalng dume
mieszkancow iich aktywnosé¢ w promocji regionu. Catos¢ tych dziatan doprowadzi do

wiekszej atrakcyjnosci Matopolski jako celu turystycznego i miejsca do zycia, rozwoju
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13.5.PRIORYTET 3: WSPOLPRACA POMIEDZY MARKA MALOPOLSKA A PARTNERAMI

Cel priorytetu:

Priorytet ten ma na celu wzmocnienie wspdtpracy marki Matopolska z Partnerami poprzez dostarczanie
im narzedzi, zasobdw oraz wsparcia w zakresie edukacji, komunikacji i marketingu. Budowanie trwatych
relacji, spersonalizowane oferty marketingowe oraz wspieranie miedzynarodowej wspdtpracy pozwola na
skuteczny rozwéj branzy turystycznej w regionie i zwiekszenie jego konkurencyjnosci na rynku krajowym
i zagranicznym.

Stowa kluczowe:

e wspodtpraca z partnerami
e konsultacje marketingowe
e mentoring partnerow

e certyfikacja partneréw

e programy edukacyjne

e komunikacja kryzysowa

e dialog z interesariuszami
e wsparcie komunikacyjne

e analiza potrzeb partneréw

Dziatania podstawowe i dodatkowe:

Dziatania podstawowe:
Kongres Marki Matopolska

Kontynuacja cyklicznego wydarzenia integrujgcego podmioty zaangazowane w marketing Matopolski
i zwiekszajgce ich kompetencje i zdolnosci do skutecznego i efektywnego zarzagdzania marka regionu.

Rozwdj Systemu Koordynacji Marki Matopolska

System Koordynacji Marki Matopolska okazat sie skutecznym itrafionym rozwigzaniem. Jego
kontynuacja oraz rozwdj bedzie jednym z waznych dziatart marki Matopolska.

Dziatania dodatkowe:

Wspétpraca i edukacja Partnerédw poprzez konsultacje marketingowe

Matopolska bedzie aktywnie wspiera¢ rozwdj swoich Partnerdow poprzez regularne konsultacje
marketingowe. Celem jest dostarczanie wiedzy oraz narzedzi, ktére pomogg Partnerom
w efektywniejszym promowaniu regionu.
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Zarzadzanie baza wiedzy

Promocja bazy wiedzy, wtym bazy zzasobami multimedialnymi Matopolskiej Bazy Multimediow
FotoPortal, materiatami informacyjnymi, badaniami i danymi analitycznymi na temat promocji regionu.
Nalezy skupié sie na rozwoju bazy, aby umozliwi¢ dostep do danych, trenddw oraz gotowych materiatow
promocyjnych ujednolicajgcych marke Matopolska.

Program mentorski dla nowych partneréw

Stworzenie programu mentorskiego, w ramach ktérego doswiadczeni partnerzy bedg mogli dzieli¢ sie
wiedzg i wsparciem z nowymi cztonkami programu. Mentoring moze obejmowac aspekty promocyjne,
wspotprace miedzy jednostkami oraz rozwdj dziatan zgodnych z celami marki.

Rozwdj kanatéw komunikacji z Partnerami

Komunikacja z Partnerami musi by¢ wielokanatowa i dostosowana do potrzeb. Matopolska powinna
korzystac z takich narzedzi jak e-mail marketing, media spotecznosciowe, platformy e-learningowe oraz
organizowanie wydarzen na zywo, aby dostarcza¢ kluczowe informacje dotyczace regionu ibranzy
turystycznej.

Aktywna edukacja na temat strategii marki Matopolska .

Organizacja regularnych warsztatéw, szkolen i konferencji dla partneréw,
aby przekaza¢ im wiedze na temat strategii, celéw oraz priorytetow
regionu, atakze wskazaé, w jaki sposéb mogg wiaczyé sie w dziatania
strategiczne.

Stworzenie propozycji wartosci

Opracowanie jasnej i przekonujgcej propozycji wartosci, ktéra wskazuje, jakie korzysci partnerzy moga
uzyskac z aktywnego udziatu w budowaniu marki Matopolska (np. wieksza widocznos$é, dostep do
narzedzi marketingowych, wspétpraca z innymi instytucjami).

Rozwijanie platformy korzysci dla Partneréw

Matopolska powinna rozwija¢ ekskluzywne oferty dla swoich Partneréw samorzadowych i branzowych,
takie jak dedykowane programy marketingowe, ktore pomogg im w promocji ich produktow i ustug.
Dzieki tym mozliwosciom Partnerzy bedg mogli bardziej aktywnie angazowad sie w rozwdj regionie.

Dalszy rozwdj platformy partnerstwa w ramach SKMM

Dalszy rozwdj platformy online dla partnerdow z réznych sektoréw, ktéra bedzie umozliwia¢ wymiane
doswiadczen, wspotprace przy projektach oraz komunikacje na temat nowych inicjatyw w regionie.
Platforma moze zawiera¢ kalendarz wydarzen, bazy kontaktéw i sekcje dla wytycznych promocyjnych
oraz wymiany dobrych praktyk.

Networking i wspétpraca dla partneréw

Organizacja spotkan networkingowych, ktére umozliwig partnerom wymiane doswiadczen, pomystow
i budowanie relacji.
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Wprowadzenie procesu wyrdzniania partneréw

Opracowanie nagrody programu partnerskiego ,Matopolska Marka”, ktéry bedzie przyznawany
wyrdzniajgcym sie partnerom spetniajgcym okreslone w regulaminie kryteria, takie jak regularne
zaangazowanie w dziatania marketingowe, wsparcie lokalnych inicjatyw oraz stosowanie sie do
wytycznych komunikacyjnych.

Rozwdj i promocja programoéw CSR

Zachecanie partneréow do wdrazania projektéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) zwigzanych
z rozwojem lokalnych spotecznosci, ochrong srodowiska oraz promowaniem kultury Matopolski. CSR
moze sta¢ sie kluczowym elementem w budowaniu autentycznego wizerunku regionu, takze jako
odpowiedZ na wymogi i regulacje zwigzane z ESG.

Inwestowanie w narzedzia i zasoby wspierajgce partnerow

Aby zacheci¢ partneréw do aktywnego uczestnictwa w dziataniach promocyjnych regionu, Matopolska
bedzie inwestowaé w narzedzia i zasoby, ktére umozliwig doktadne monitorowanie efektywnosci ich
dziatan. Platformy wspierajgce analize wynikdow, takie jak systemy monitorowania kluczowych
wskaznikéw efektywnosci (KPI), ruchu turystycznego oraz dostep do danych analitycznych, pozwolg
Partnerom na dokfadniejsze sledzenie postepdw w realizacji celdw promocyjnych ioptymalizacje
podejmowanych dziatan. W ten sposdb partnerzy bedg w stanie lepiej zarzadzac¢ swoimi inicjatywami
i dostosowac strategie w zaleznosci od biezgcych wynikéw.

Program motywacyjny dla partneréw
Wprowadzenie systemu nagrdéd dla partnerow, ktorzy aktywnie korzystajg z bazy i przyczyniajg sie do
budowania marki, np. wyrdznienia, certyfikaty lub inne formy uznania.

Rozwijanie spersonalizowanych ofert marketingowych dla partneréw

Kazdy Partner branzowy moze mie¢ inne potrzeby, dlatego Matopolska powinna oferowac
spersonalizowane, catoroczne oferty marketingowe dostosowane do specyficznych kampanii.
Zwiekszenie elastycznosci w dostepnych programach pomoze w skuteczniejszym promowaniu regionu
i zwiekszy zaangazowanie partneréw.

Personalizacja tresci i wytycznych dla réznych grup partneréw

Dostosowanie komunikacji i materiatéw promocyjnych do specyficznych grup partnerdw, aby lepigj
odpowiadaé na potrzeby sektora turystycznego, edukacyjnego, biznesowego oraz instytucji kultury

i NGO.

Analiza potrzeb partneréw i monitorowanie satysfakcji | I
Regularne przeprowadzanie badan ankietowych wsrdd partneréw, aby M
zrozumied ich potrzeby, ocenié¢ poziom satysfakcji oraz uzyskac informacje u

zwrotne na temat dziatah promocyjnych i komunikacyjnych. Wyniki badan n u (™

mogg stanowi¢ podstawe do aktualizacji strategii i dziatan operacyjnych. I7_vl
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Opracowanie systemu monitorowania efektywnosci dziatan oraz zbierania feedbacku od partnerdéw, aby
dostosowac strategie komunikacji w odpowiedzi na ich potrzeby.

Utatwianie miedzynarodowej wspdtpracy dla Partneréw

Matopolska moze wspiera¢ swoich Partneréw w nawigzywaniu wspotpracy miedzynarodowej, promujgc
marke regionu na rynkach zagranicznych. Otwieranie nowych mozliwosci biznesowych poza granicami
Polski pomoze lokalnym firmom w rozszerzeniu swojej dziatalnosci.

Dialog z interesariuszami branzowymi

Regularny dialog z Partnerami iinteresariuszami samorzadowymi i branzowymi pozwoli Matopolsce
lepiej zrozumiec¢ potrzeby rynku iefektywniej dostosowywaé swoje dziatania promocyjne. State
zaangazowanie i wymiana informacji przyczynig sie do bardziej efektywnej wspotpracy ilepszego
zaspokajania potrzeb Partneréw.

Udoskonalenie mechanizméw ewaluacji

Konieczne jest wdrozenie bardziej szczegdtowych wskaznikéw efektywnosci (KPI), ktore umozliwiag
precyzyjng ocene rezultatéw poszczegdlnych kampanii i inicjatyw.

Efekty dziatan:

Efektem dziatan Matopolski na rzecz wspodtpracy i edukacji partneréw bedzie znaczgce i
wzmocnienie ich kompetencji, co przyczyni sie do efektywniejszej promocji regionu i
i zwiekszenia ich sukceséw, ktére przektadajg sie na sukces i wizerunek catego regionu. I
i
1
<

Ulepszona strategia komunikacji oraz rozwdj spersonalizowanych ofert marketingowych pozwoli na
lepsze dostosowanie dziatan do potrzeb Partnerdw, co zwiekszy ich zaangazowanie. Dodatkowo,
wsparcie w sytuacjach kryzysowych oraz miedzynarodowej wspotpracy otworzy nowe mozliwosci
rozwoju, a regularny dialog z interesariuszami poprawi jakos¢ podejmowanych decyzji.

Priorytety wykorzystujg pie¢ grup rozwigzan, zktdérych kaidy zawiera
okreslone dziatania:

e Doskonatos¢ cyfrowa

e Marketing miedzynarodowy

e Marketing regionalny i krajowy

e Wydarzenia — event marketing

e Analizy grup celowych i ewaluacja dziatan
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Doskonatos¢ cyfrowa

Cyfryzacja staje sie kluczowym elementem skutecznej promocji regionu. Inwestowanie w nowoczesne
platformy cyfrowe, wtym strony internetowe, media spotecznosciowe pomoze Matopolsce lepigj
komunikowac sie z potencjalnymi odbiorcami. Cyfrowe narzedzia umozliwiajg efektywniejsze docieranie
do globalnej publicznosci i szybsze reagowanie na ich potrzeby.

Dziatania: rozwdj narzedzi SEO/SEM, cyfrowe przewodniki po regionie, kampanie w mediach
spotecznosciowych, wykorzystywanie Al

Marketing miedzynarodowy

Strategia marketingowa powinna koncentrowac sie na kluczowych rynkach zagranicznych, promujac
Matopolske jako atrakcyjny region.

Dziatania: kampanie promocyjne na rynkach zagranicznych; wspotpraca z miedzynarodowymi mediami
i influencerami

Marketing regionalny i krajowy

Wazne jest promowanie Matopolski w Polsce, szczegdlnie przez organizacje ogdlnopolskich kampanii
marketingowych.

Dziatania: kampanie promujgce marke, wsparcie wydarzen kulturalnych i sportowych

Wydarzenia — event marketing . e c "

Matopolska powinna by¢ miejscem organizacji lokalnych, krajowych m
i miedzynarodowych wydarzen oroznym charakterze oraz

konferencji biznesowych, co zwiekszy jej atrakcyjnos¢ jako osrodka

turystyki MICE. Ujednolicenie podejscia, procedur ioczekiwan

wobec event marketingu dla marki Matopolska, pozwoli na

maksymalne wykorzystania tego narzedzia.

Dziatania: organizacja festiwali, miedzynarodowych konferencji

Analizy grup celowych i ewaluacja dziatan

Marka Matopolska bedzie analizowaé zmieniajgce sie potrzeby grup celowych oraz ewaluowac swoje
dziatania w celu zwiekszania efektywnosci swoich dziatan.

Dziatania: badania marki oraz analizy marketingowe prowadzonych kampanii

Marketing Terytorialny A
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14. DZIAtANIA | HARMONOGRAM

14.1.PRIORYTETY, DZIAtANIA | PRZEDSIEWZIECIA PROGRAMU
»MARKETING TERYTORIALNY” MALOPOLSKA 2030

PRIORYTET 1 PRIORYTET 1. SILNA MARKA MAtOPOLSKA

CEL REALIZACII Celem przedsiewziecia jest skoordynowana promocja marki Matopolska zmierzajgca do

wytworzenia pozytywnego wizerunku Matopolski zgodnego z zamierzong tozsamoscig
i pozycjonowaniem marki, w oparciu o zidentyfikowane wartosci marki zgodnie
z rozpoznanymi celami.

ZALOZENIA Jednym z podstawowych warunkéw skutecznosci marketingu terytorialnego (z punktu
widzenia roli, jakg ma do odegrania w rozwoju gospodarczym i spoteczno-ekonomicznym
regionu) jest sprawne komunikowanie korzysci, jakie ma do zaoferowania marka (w tym
przypadku region) roznym grupom odbiorcow. Najlepszym sposobem dla realizacji takich
zatozen sg spdjne kampanie marketingowe.

Realizacja rocznych kampanii parasolowych skierowanych na kluczowe rynki, majgce na
ZAKRES celu promocje marki Matopolska zmierzajgca do wytworzenia pozytywnego wizerunku
RZECZOWY Matopolski zgodnego z zamierzong tozsamoscig marki.

W Il kwartale kazdego roku departament wtasciwy ds. marketingu i promocji UMWM
bedzie przedstawiat Zarzgdowi Wojewddztwa Matopolskiego propozycje hasta / kampanii
parasolowej na kolejny rok. Przez kampanie parasolowg rozumie sie dziatania
marketingowe kilku departamentdéw/jednostek realizowane pod jednym hastem.

FORMULA PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywnos$¢ wtasna i zaangazowanie
REALIZACII partneréw

Marketing Terytorialny A
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2025-2030

OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie

KOORDYNATOR

PARTNERZY Podmioty wytonione w drodze zamdwienia publicznego: - na doradztwo
UCZESTNICZACY i ekspertyzy w procesie przygotowania zatozen kreatywnych i realizacyjnych

programu promocji marki Matopolska - na opracowanie koncepcji strategicznej,
kreatywnej i realizacyjnej kampanii krajowych i zagranicznych.

Partnerzy: jednostki samorzadu terytorialnego z regionu, ich zwigzki

i stowarzyszenia, partnerzy komercyjni

PRIORYTET 1 PRIORYTET 1. SILNA MARKA MAtOPOLSKA

CEL REALIZACII Program zarzadzania wizerunkiem Wojewddztwa poprzez dziatania zorientowane na

estetyke i tad wizualny w przestrzeni publicznej:
przedsiewziecia o charakterze projektowym i promocyjnym,

ZAtOZENIA Zaktada sie, ze wizerunek marki powstaje nie tylko w przestrzeni medialnej, wskutek
komunikatow promocyjnych (reklama, PR), ale jest przede wszystkim pochodng
doswiadczen uzytkownikdw marki, ktorzy w réznych miejscach, okolicznosciach i o réznym
czasie obcujg z produktami, objetymi wspdlng markg. W przypadku budowy marki
regionalnej musi to oznacza¢ miedzy innymi dbatos¢ o estetyke przestrzeni publicznej,
ktdra jest pierwszym stopniem kontaktu uzytkownika z markg Matopolska. Przestrzen
publiczna, zwtaszcza w zakresie infrastruktury komunikacji marketingowej, powinna

w sposdb mozliwie spojny (i zgodny z systemem identyfikacji wizualnej marki Matopolska)
wyrazac istotne dla marki wartosci i cechy osobowosci, prowadzgce do

zamierzonego pozycjonowania marki.

Cykl inicjatyw stuzacych poprawie i spéjnosci wizerunku Matopolski z tozsamoscig marki
ZAKRES regionu, poprzez tworzenie projektédw i komunikacje marketingowg w zakresie:
RZECZOWY Tworzenie i wspieranie inicjatyw stuzgcych koordynacji systemoéw identyfikacji wizualnej
JST oraz podmiotéw publicznych z obszaru Matopolski z Systemem Identyfikacji Wizualnej
marki Matopolska.
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CZESC WDROZENIOWA
LATA REALIZACJI 2025-2030
OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie
KOORDYNATOR
PARTNERZY Jednostki samorzadu terytorialnego
UCZESTNICZACY Podmioty prywatne
PRIORYTET 1 PRIORYTET 1. SILNA MARKA MAtOPOLSKA

CEL REALIZACII Celem przedsiewziecia jest aktualizacja nowoczesnego wizerunku marki Matopolska,

realizowana przez branding, koordynacje i uspdjnienie komunikacji w oparciu o istniejgcy
system identyfikacji wizualnej i werbalnej marki Matopolska. Oprécz potencjalnej
aktualizacji dodatkowym celem jest takze opracowanie i wdrozenie nowego claimu marki
Matopolska.

ZALOZENIA Zgodnie z wnioskami z analizy strategicznej, Wojewddztwo Matopolskie, dgzgc do rozwoju
swojego potencjatu promocyjnego, podejmie dziatania majgce na celu aktualizacje
spdjnego, silnego przekazu wizualnego i werbalnego ujetego w regionalnym Systemie
Identyfikacji Wizualnej. Taki zmodernizowany system bedzie dalej jednym z podstawowych
narzedzi koordynacji marketingu regionalnego prowadzonego przez Samorzad
Wojewddztwa, jak réwniez bedzie mogt by¢ wykorzystywany przez jednostki samorzadu
terytorialnego i inne podmioty z regionu.

Aktualizacja obowigzujgcego dokumentu systemu identyfikacji marki prezentujgcego jej
ZAKRES podstawowe zatozenia komunikacyjne w $cistej korelacji z tozsamoscig marki, w tym:
RZECZOWY m.in. wspétwystepowanie znakéw z nowym claimem.

Marketing Terytorialny A
Matopolska 2030 N\ MALOPOLSKA



CZESC WDROZENIOWA
LATA REALIZACII 2026
OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie
KOORDYNATOR
PARTNERZY Podmioty wytonione w drodze zamdwienia publicznego: - na doradztwo
UCZESTNICZACY w procesie aktualizacji systemu identyfikacji wizualnej i werbalnej marki
Matopolska.

SZACOWANA WARTOSE | Do 45000 zfotych
CALKOWITA

PRIORYTET 2 PRIORYTET 2: PROMOWANIE WIEZI | LOJALNOSCI Z MARKA MALOPOLSKA

CEL REALIZACII Kontynuacja ram instytucjonalnych, merytorycznych, organizacyjnych i finansowych dla

partycypacyjnego zarzadzania markg Made in Matopolska.

ZAtOZENIA Przedsiewziecie odpowiada na koniecznos$¢ dalszej kontynuacji instytucjonalnych ram dla
systematycznej i efektywnej wspdtpracy partnerow, powigzanych wspélnym interesem
sprawnego kreowania marki Made in Matopolska. Ramy instytucjonalne i kontynuacja
dotychczasowych dziatan pozwolg na wzmocnienie zaréwno merytorycznych jak

i organizacyjnych i finansowych mozliwosci Samorzagdu Wojewodztwa w zakresie tworzenia
marki Made in Matopolska.

Organizacja (w formule PPP) wspdlnych przedsiewzie¢ promocyjnych (np. kampanie
ZAKRES medialne, eventy promocyjne, dziatania PR) wzmacniajgcych marke Matopolska, Dziatania
RZECZOWY lobbingowe na rzecz aktywnej promocji wizerunku Matopolski w kraju i za granica
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2025-2030

OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie

KOORDYNATOR

PARTNERZY Wytonieni partnerzy sposrod jednostek samorzadu terytorialnego z Matopolski,
UCZESTNICZACY przedsiebiorcy, przedstawiciele swiata nauki, organizacje pozarzgdowe. Ponadto,

partnerami bedg podmioty wytonione w drodze zamowienia publicznego na

realizacje poszczegdlnych czesci przedsiewziecia.

PRIORYTET 2 PRIORYTET 2: PROMOWANIE WIEZI | LOJALNOSCI Z MARKA MALOPOLSKA

CEL REALIZACII Stworzenie ram merytorycznych, organizacyjnych i finansowych dla cyklu inicjatyw

majgcych budowac dume mieszkancdw z bycia czescig regionu, a przez to umacnia¢ marke
Matopolska.

ZALOZENIA Prace nad strategig marki wykazaty, ze mieszkancy regionu sg w wiekszos$¢ bardzo dumni
z faktu bycia jego czescig. Oprocz analiz i badan przyjety kierunek pozycjonowania marki
Matopolska zaktada takze opieranie jej o dume. W zwigzku z tym zostang wypracowane
mechanizmy i inicjatyw marketingowe skierowane do mieszkancéw wojewddztwa, ktére
w szczegolny sposéb bedg uwzglednia¢ dume i tozsamosé regionalng Wojewddztwa
Matopolskiego.

Ustanowienie i wdrozenie (w toku mechanizmu partnerskiego) regut wspétpracy
ZAKRES podmiotdw angazujgcych sie w umacnianie marki Matopolska, uwzgledniajgcych
RZECZOWY mozliwosci aktywnosci marketingowej ukierunkowanej na budowanie dumy i tozsamosci
mieszkancow.
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2025-2030

OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie

KOORDYNATOR

PARTNERZY Wytonieni partnerzy sposrod jednostek samorzadu terytorialnego z Matopolski,
UCZESTNICZACY przedsiebiorcy, przedstawiciele swiata nauki, organizacje pozarzagdowe, osoby

indywidualne. Ponadto, partnerami bedg podmioty wytonione w drodze

zamowienia publicznego na realizacje poszczegdlnych czesci przedsiewziecia.

PRIORYTET 3 PRIORYTET 3: WSPIERANIE PARTNEROW PRZEZ MARKE MALOPOLSKA

CEL REALIZACII Kontynuacja cyklicznego wydarzenia integrujgcego podmioty zaangazowane w marketing

marki Matopolska i zwiekszajace ich kompetencje i zdolnosci do skutecznego
i efektywnego zarzadzania marka region

ZALOZENIA Kongres jest wydarzeniem adresowanym do gtdwnie do podmiotéw SKMM,

JST, organizacji non-profit oraz medidw z regionu zamierzonym na okres$lone rezultaty:
wdrazanie marki Wojewddztwa w wymiarze zewnetrznym (uzyskiwanie spdjnosci dziatan,
koordynacja)

podnoszenie kompetencji w zakresie marketingu miejsc (warsztaty, szkolenia, planowanie
wspdlnych przedsiewziec)

organizacja konkursu na najlepsze dziatania promocyjne matopolskich JST, a przez to
popularyzacja najlepszych praktyk

w marketingu regionalnym oraz wzrost efektu synergii dziatart promocyjnych matopolskich
JST (wzmacnianie marki Matopolska).

Kontynuacja i rozwdj formuty organizacyjnej i dziatania logistyczno-organizacyjne
ZAKRES Dziatania promocyjne

RZECZOWY Dziatania merytoryczne: wyktady, szkolenia, warsztaty (nt. marketingu terytorialnego),
imprezy towarzyszace (integracja srodowisk wspotdziatajgcych na rzecz promocji marki
Matopolska)

Towarzyszacy Kongresowi Marki Matopolska konkurs na najlepsze dziatania promocyjne
matopolskich JST (dziatanie cykliczne, coroczne):

Nagradzane bedg dziatania promocyjne dla matopolskich JST, wpisujgce sie w kreacje

i promocje marki regionu, wykorzystujgce mechanizm partnerstwa JST w tworzeniu
przedsiewziec¢ z zakresu marketingu terytorialnego
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2026, 2028, 2030 — program realizowany w cyklu dwuletnim

OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie

KOORDYNATOR

PARTNERZY Whytaniany w drodze zamowienia publicznego partner merytoryczny i/lub partner
UCZESTNICZACY organizacyjny

Podmioty zewnetrzne - w charakterze sponsoréw nagrod w konkursie

towarzyszacym Kongresowi Marki Matopolska

PRIORYTET 3 PRIORYTET 3: WSPIERANIE PARTNEROW PRZEZ MARKE MALOPOLSKA

CEL REALIZACII Utrzymanie i rozwdj potencjatu marki wynikajgcego z wdrozenia Systemu Koordynacji

Marki Matopolska, dajgcego efekty w postaci utrwalania spdjnego wizerunku Matopolski
i promocji wybranych aspektéw marki. Kontynuacja systemu zarzadzania markg wraz ze
wskazaniem kierunkdw jej rozszerzania, utrzymania i rozwoju.

ZALOZENIA Z diagnozy strategicznej wynika, ze jednym ze skutecznie wdrozonych obszaréw
poszukiwania wzrostu skutecznosci marketingu regionalnego Matopolski jest System
Koordynacji Marki Matopolska. Dlatego waznym przedsiewzieciem dla skoordynowanego
i synergicznego marketingu regionalnego jest rozwijanie tego systemu na roznych
ptaszczyznach: od zarzadzania strategicznego, po operacyjne, od generowania idei
waznych dla marki, po ich wdrazanie: organizacje i finansowanie.

Rozwijanie regut wspotpracy podmiotow angazujgcych sie w umacnianie marki

ZAKRES Matopolska, uwzgledniajacych mozliwosci aktywnosci marketingowej ukierunkowanej na
RZECZOWY utrzymanie i rozwdj potencjatu marki. Rozwijanie procedur komunikacji pomiedzy
podmiotami odpowiedzialnymi za tworzenie marki Matopolska, w tym miedzy jednostkami
samorzadu terytorialnego z regionu. Kontynuacja wdrazania systemu szkolen podmiotow

regionalnych (w tym samorzgdowych) z zakresu tozsamosci i wdrazania marki Matopolska.
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2025-2030
OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie
KOORDYNATOR

Obszary rozwigzan

OBSZAR 1. OBSZAR 1: DOSKONALOSC CYFROWA

CEL REALIZACII Ustanowienie cyklicznych szkolen i warsztatow dla zespotu ds. marketingu regionu (istnieje

mozliwos$¢ rozszerzenia listy) zwiekszajgce jego kompetencje i zdolnosci do skutecznego
i efektywnego zarzadzania markg Matopolska.

ZALOZENIA Czes¢ diagnostyczna i analizy wykazaty potrzebe rozszerzania kompetencji zespotu ds.
marketingu regionu, a takze systematyczng aktualizacje wiedzy wsréd szybko
zmieniajacych sie rozwigzan w zakresie zarzadzania marka i marketingiem.

W ramach statego doskonalenia systemu zaleca sie coroczne warsztaty i szkolenia, ktére
ZAKRES pozwolg na biezgco reagowac na zmieniajace sie potrzeby i mozliwosci w zakresie potrzeb
RZECZOWY marki Matopolska.

° Warsztaty i szkolenia z trendow w brandingu — warsztaty pozwolg zespotowi ocenic,
jakie nowe kierunki i innowacje w brandingu mogg by¢ wykorzystane w systemie
identyfikacji Matopolski. Mogg obejmowacé m.in. zmiany w estetyce, kolorystyce czy
kompozycjach logo, ktdre zyskujg popularnos¢ i mogg wzmocnic przekaz regionu.

° Warsztaty i szkolenia z trendoéw w marketingu — na warsztatach tych uczestnicy
poznajg najnowsze strategie marketingowe i sposoby skutecznej promocji marki regionu.
Analiza nowoczesnych narzedzi marketingowych i kanatéw komunikacji pozwali
dostosowac dziatania promocyjne do zmieniajgcych sie preferencji odbiorcow.

° Warsztaty i szkolenia z wykorzystania w Al w marketingu — warsztaty te skoncentrujg
sie na zastosowaniu sztucznej inteligencji w marketingu, pokazujac, jak Al moze wspierac
branding, personalizacje tresci oraz optymalizacje komunikacji wizualnej. Analiza takich
rozwigzan umozliwi efektywniejsze dotarcie do odbiorcéw przy jednoczesnym

oszczedzaniu zasobdw.
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2025-2030

OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie
KOORDYNATOR

PARTNERZY Zespot wiasciwy ds. marketingu regionu

UCZESTNICZACY

Warsztaty i szkolenia z trendéw w brandingu

Jednorazowe szkolenie (8 godzin):

Koszt: do 10000 ztotych

Warsztaty i szkolenia z trendéw w marketingu
Jednorazowe szkolenie (8 godzin):

Koszt: do 10000 ztotych

Warsztaty i szkolenia z wykorzystania Al w marketingu
Jednorazowe szkolenie (8 godzin):

Koszt: do 10000 ztotych

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA
OBSZAR 4 OBSZAR 4. WYDARZENIA — EVENT MARKETING

CEL REALIZACJI Wiasciwy departament w UMWM opracuje i wprowadzi zasady zakupu ustug

promocyjnych przez Wojewodztwo Matopolskie

ZAtOZENIA Opracowanie zasad zakupu ustug promocyjnych przez Wojewddztwo Matopolskie jest
odpowiedzig na zdiagnozowang potrzebe wynikajgc z réznorodnych zapytan partnerow
chcacych wspdtpracowac z markg Matopolska w zakresie wspdlnej promocji oraz dziatan
wizerunkowych i kampanijnych.

Opracowanie i ewaluacja zasad zakupu ustug promocyjnych
ZAKRES
RZECZOWY
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2025

OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie
KOORDYNATOR

PARTNERZY Zespot wiasciwy ds. marketingu regionu

UCZESTNICZACY

OBSZAR 5. OBSZAR 5: ANALIZY GRUP CELOWYCH | EWALUACIA DZIALAN

CEL REALIZACII Ustanowienie cyklicznego badania ilosciowego marki Matopolska i kontrolowanie jej

wskaznikow i zmieniajgcego sie wizerunku.

ZALOZENIA Tracking badawczy marki Matopolska jest odpowiedzig na zdiagnozowang potrzebe
regularnego pozyskiwania aktualnych danych dotyczacych marki jej postrzegania. Analiza
wynikdéw badania trackingowego dostarczy cennych informacji na temat tego, jak
komunikacja marki rezonuje z odbiorcami, co pozwoli na precyzyjne planowanie
ewentualnych zmian.

Okreslenie formuty organizacyjnej i zakresu metodologii.
ZAKRES Regularnie, nie rzadziej niz co 4 lata ilosciowe marki wsréd mieszkancow Polski.
RZECZOWY
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CZESC WDROZENIOWA
LATA REALIZACII 2025-2030
OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie
KOORDYNATOR
PARTNERZY Whytaniany w drodze zamowienia publicznego partner merytoryczny i/lub partner
UCZESTNICZACY organizacyjny

SZACOWANA WARTOS¢ | Do 35000 zfotych
CALKOWITA

OBSZAR 5. OBSZAR 5: ANALIZY GRUP CELOWYCH | EWALUACIA DZIALAN

CEL REALIZACII Ustanowienie cyklicznych szkolen i warsztatéw dotyczgcych zmieniajgcych sie potrzeb

réznego rodzaju segmentéw odbiorcow, ze szczegdlnym uwzglednieniem generacji Alfa.

ZAtOZENIA Aby skutecznie wigczyé m.in. generacje Alfa (osoby urodzone po 2010 roku) do strategii
Matopolski na lata 2025-2030, konieczne jest zastosowanie nowoczesnych i innowacyjnych
podejs¢, ktore odpowiadajg na potrzeby i oczekiwania tej grupy. W zwigzku z tym istotne
jest uzyskanie i pogtebianie wiedzy w tym zakresie.

Warsztaty i szkolenia z marketingu dla generacji Alfa — warsztaty te skoncentrujg sie na
ZAKRES poznaniu i wykorzystaniu wiedzy o potrzebach generacji Alfa do dziatan marketingowych
RZECZOWY marki Matopolska.
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CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2025-2030

OPERATOR/ Wojewddztwo Matopolskie
KOORDYNATOR

PARTNERZY Zespoty wtasciwe ds. marketingu i promocji

UCZESTNICZACY

Do 8000 zt

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

SYSTEM WDRAZANIA

W uktadzie podstawowym, system wdrazania programu strategicznego opiera sie na:

e Wdrazaniu dziatan podstawowych dla priorytetéw okreslonych w programie,

e Wdrazaniu dziatan w ramach obszaréw narzedzi

Tworzenie 2025-2030 Wojewddztwo Podmioty wytonione w drodze
zintegrowanych Matopolskie zamowienia publicznego: - na
kampanii na doradztwo i ekspertyzy w procesie
kluczowych rynkach przygotowania zatozen kreatywnych
krajowych i realizacyjnych programu promoc;ji
i zagranicznych marki Matopolska - na opracowanie
koncepcji strategicznej, kreatywnej
i realizacyjnej kampanii krajowych
i zagranicznych.
Partnerzy: jednostki samorzadu
terytorialnego z regionu, ich zwigzki
i stowarzyszenia, partnerzy
komercyjni
Zarzadzanie markg 2025-2030 Wojewddztwo Jednostki samorzadu terytorialnego
Matopolska Matopolskie Podmioty prywatne
W przestrzeni
publicznej

Marketing Terytorialny
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Identyfikacja wizualna | 2026, 2029 Wojewddztwo Podmioty wytonione w drodze
i hasto promocyjne Matopolskie zamodwienia publicznego: - na
(claim) - aktualizacja doradztwo w procesie aktualizacji

systemu identyfikacji wizualnej
i werbalnej marki Matopolska.

Made in Matopolska | 2025-2030 Wojewddztwo Wytonieni partnerzy sposrdd

Matopolskie jednostek samorzadu terytorialnego

z Matopolski, przedsiebiorcy,
przedstawiciele $wiata nauki,
organizacje pozarzgdowe. Ponadto,
partnerami bedg podmioty wytonione
w drodze zamdwienia publicznego na
realizacje poszczegdlnych czesci
przedsiewziecia.

Tworzenie 2025-2030 Wojewddztwo Wytonieni partnerzy sposrod
programoéw Matopolskie jednostek samorzadu terytorialnego
promocyjnych z Matopolski, przedsiebiorcy,
wzmachiajgcych przedstawiciele $wiata nauki,
lokalng dume organizacje pozarzgdowe. Ponadto,

partnerami beda podmioty wytonione
w drodze zamdwienia publicznego na
realizacje poszczegdlnych czesci
przedsiewziecia.

Kongres Marki 2025, aod roku|Wojewddztwo Wytaniany w drodze zamdwienia
Matopolska 2026, 2028, 2030 | Matopolskie publicznego partner merytoryczny
- program i/lub partner organizacyjny
realizowany Podmioty zewnetrzne - w charakterze
w cyklu . , .
sponsorow nagrod w konkursie
dwuletnim . .
towarzyszagcym Kongresowi Marki
Matopolska
Rozwdj Systemu 2025-2030 Wojewddztwo Jednostki samorzadu terytorialnego
Koordynacji Marki Matopolskie Podmioty prywatne Organizacja
Matopolska pozarzgdowe
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Obszary narzedzi

NAZWA DZIAtANIA

LATA REALIZACII

OPERATOR/KOORDYNATOR

PARTNERZY

z wykorzystania w Al
w marketingu

Warsztaty i szkolenia | 2025-2030 Wojewddztwo Matopolskie | Podmioty wytonione
z trendow w drodze zamowienia
w brandingu publicznego.
Warsztaty i szkolenia | 2025-2030 Wojewddztwo Matopolskie | Podmioty wytonione
z trendow w drodze zamowienia
w marketingu publicznego.
Warsztaty 2025-2030 Wojewddztwo Matopolskie | Podmioty wytonione

w drodze zamodwienia
publicznego.

o marketingu generacji
Alfaiinnych
pokoleniach

Opracowanie

i wprowadzenie zasad
zakupu ustug
promocyjnych

2025

Wojewddztwo Matopolskie

Badania marki -12025-2030 Wojewddztwo Matopolskie | Podmioty wytonione

tracking w drodze zamdwienia
publicznego.

Uzyskiwanie wiedzy 2025-2030 Wojewddztwo Matopolskie | Podmioty wytonione

w drodze zamdwienia
publicznego.

Zespot wiasciwy ds.
promocji
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15. SPOSOBY OCENY, MONITORINGU | EWALUACII

15.1.NARZEDZIA EWALUACII MARKI MALOPOLSKA

Marka Matopolska przywigzuje duzg wage do pomiaru skutecznosci dziatarh promocyjnych, ktére majg

na celu wzmocnienie wizerunku regionu oraz przyciggniecie turystow z kraju izagranicy. Regularna
analiza efektywnosci marketingowej pozwala na lepsze dostosowanie strategii do potrzeb i oczekiwan
odwiedzajgcych oraz partneréw branzowych. Ponizej przedstawiono kluczowe wskazniki wydajnosci,
ktére pomogg ocenic skutecznosc dziatan promocyjnych i ich wptyw na rozwdj turystyki w Matopolsce.

Ogolnopolskie badania wizerunku marki Matopolska i pozycji poszczegdlnych
regionow

Ogodlnopolskie badanie ilosciowe, reprezentatywne dla populacji Polski, z uwzglednieniem struktury
miejsca zamieszkania, ptci oraz wieku. Realizowane corocznie w formie badania falowego, co umozliwia
porownywanie wynikdw miedzy kolejnymi latami i monitorowanie zmian w czasie.

Badanie bedzie miato na celu m.in. zbadanie pozycji marki Matopolska pod katem:

e Swiadomosci marki

e wizerunku marki

e skojarzen z marka

e okresleniu marki na okreslonych wymiarach np. innowacyjna, bliska mieszkaricom,
atrakcyjna dla turystéw.

e pozycji marki na tle innych regionéw

Analiza wptywu dziatan marketingowych na wybdr Matopolski jako destynac;ji
turystycznej

Analiza wptywu dziatan marketingowych na wybdr Matopolski jako destynacji turystycznej polega na
ocenie, w jaki sposéb kampanie promocyjne ikomunikacja marketingowa wptywajg na decyzje
turystéw. Proces ten obejmuje badanie rozpoznawalnosci marki regionu, skutecznosci przekazu
reklamowego oraz poziomu zainteresowania turystéw po kontakcie z kampanig. Analiza uwzglednia
rowniez badanie wskaznikow takich jak liczba odwiedzajgcych, ich

profil demograficzny oraz zmiany w postrzeganiu Matopolski jako

atrakcyjnego miejsca. Wyniki pomagajg optymalizowac strategie

marketingowa, aby lepiej odpowiadata oczekiwaniom odbiorcow

i zwiekszata zainteresowanie regionem.

Skutecznos¢ kampanii marketingowych

Analiza i badanie skutecznosci kampanii marketingowych polega
na ocenie, w jakim stopniu zrealizowano cele kampanii, takie jak
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wzrost rozpoznawalnosci marki, zaangazowanie odbiorcow czy konwersje sprzedazowe. Proces ten
obejmuje gromadzenie i analize danych z réznych zrédet, takich jak wskazniki KPI (np. zasieg, CTR, ROI),
ankiety konsumenckie oraz monitoring zachowan uzytkownikéw online. W celu doktadnej oceny
skutecznosci, kampanie sg czesto testowane przed petnym wdrozeniem (np. A/B testy), aich wyniki
porownywane z oczekiwanymi efektami. Regularne monitorowanie ianaliza wynikow umozliwiaja
modyfikacje strategii w trakcie trwania kampanii, aby poprawic jej efektywnos¢.

Satysfakcja partnerow branzowych

Analiza i badanie satysfakcji partneréw branzowych dla UMWM polega na ocenie poziomu zadowolenia
oraz efektywnosci wspdtpracy zinstytucjami ifirmami zaangazowanymi w realizacje strategii
regionalnych. Proces ten obejmuje zbieranie danych poprzez ankiety, wywiady igrupy fokusowe,
w ktérych partnerzy dzielg sie opiniami na temat komunikacji, wsparcia oraz wynikéw wspdélnych
dziatan. Badania te umozliwiajg identyfikacje mocnych stron iobszarow do poprawy, co wspiera
podejmowanie decyzji odalszych modyfikacjach strategii. Regularne monitorowanie satysfakcji
partneréw pozwala na biezgce dostosowywanie dziatan, zwiekszajgc skutecznosé wdrazanych zmian.

Zaangazowanie miast i obszarow wiejskich w dziatania promocyjne

Analiza i badanie zaangazowania miast i obszarow wiejskich w dziatania promocyjne UMWM polega na
ocenie, w jakim stopniu lokalne samorzady i spotecznosci uczestniczg w realizacji strategii promocyjnych
regionu. Proces ten obejmuje gromadzenie danych poprzez ankiety, wywiady oraz analize aktywnosci
promocyjnej miast i wsi, takich jak organizacja wydarzen, kampanie lokalne czy wspdtpraca z UMWM.
W badaniach uwzglednia sie takze poziom zaangazowania lokalnych partneréw, zasoby przeznaczone
na promocje oraz wyniki, takie jak zasieg iskutecznos¢ kampanii na poziomie lokalnym. Regularne
monitorowanie tych wskaznikéw pozwala na ocene efektywnosci strategii oraz identyfikacje obszardw,
ktére wymagajg wiekszego wsparcia lub zmian w podejsciu.

Podsumowanie
Efektywnos¢ dziatan promocyjnych Matopolski bedzie mierzona za pomoca konkretnych

wspotprace z lokalnymi przedsiebiorstwami oraz ogdlny rozwdj w regionie. Regularne
monitorowanie tych wskaznikdw pozwoli na biezgce dostosowywanie strategii

1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
| 1
i i
i wskaznikdw, ktére odzwierciedlg ich wptyw na decyzje turystéw, mieszkancéw, i
1 1
I I
i i
: marketingowych I
i i
1 1
1 1
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15.2.OKRESLENIE SPOSOBOW EWALUACI)I DZIALAN PROMOCYJNYCH

Ewaluacja dziatan promocyjnych jest kluczowa dla efektywnego monitorowania skutecznosci kampanii
marketingowych oraz optymalizacji zasobow. Aby monitorowac i kontrolowacé czy dziatania promocyjne
Matopolski przynoszga realne efekty, nalezy wdrozy¢ systematyczny proces oceny.

Ponizej przedstawiono plan dziatan ewaluacyjnych

Jasne okreslenie celow promog;ji

Dziatanie: Zdefiniowanie konkretnych i mierzalnych celéw promocyjnych na poziomie regionalnym oraz
dla poszczegdlnych kampanii (np. zwiekszenie liczby turystdw, promocja inwestycji, rozwdj kultury).

Kroki:

Okreslenie celow gtéwnych iszczegdtowych (np. wzrost liczby odwiedzin o0 X%, zwiekszenie
zaangazowania spotecznosci o Y%).
Uzgodnienie kluczowych wskaznikow efektywnosci (KPl) do mierzenia postepow w realizacji celow.

Pomiar efektywnosci kampanii

Dziatanie: monitorowanie kampanii promocyjnych,
obejmujgcego odpowiednie wskazniki inarzedzia
analityczne.

Elementy wdrozeniowe:

Wybdr wskaznikow efektywnosci (np. liczba interakcji
w mediach spotecznosciowych, liczba wyswietlen
materiatéw promocyjnych, liczba pobran aplikacji,
rezerwacji noclegow).

Implementacja narzedzi monitorowania, takich jak
Google Analytics, systemy CRM, badania satysfakcji
odbiorcéw danej kampanii.

Monitoring mediéw

Dziatanie: Regularne monitorowanie dziatan promocyjnych i biezgca analiza wynikéw.
Elementy wdrozeniowe:

Ustalenie harmonogramu biezgcych analiz (np. co miesigc, kwartat).

Analiza wynikéw promocyjnych na podstawie wybranych wskaznikdéw i raportowanie zmian.

Zbieranie danych z réznych zrédet (media spotecznosciowe, rejestracje, frekwencja na wydarzeniach,
opinie odbiorcéw realizowanych dziatan).
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Badania post-kampanijne i analiza satysfakgc;ji

Dziatanie: Prowadzenie badan ankietowych wsréd odbiorcow po zakoriczeniu kampanii w celu oceny jej
efektow.

Elementy wdrozeniowe:
Stworzenie prostych ankiet, np. online, w punktach stacjonarnych lub poprzez media spotecznosciowe.
Przeprowadzenie wywiadow jakosciowych i ilosciowych w celu uzyskania opinii o kampaniach.

Ocena wizerunku regionu przed i po kampaniach na podstawie badan poréwnawczych.

Ewaluacja narzedzi promocyjnych i komunikacyjnych

Dziatanie: Analiza skutecznosci roznych kanatow komunikacyjnych i narzedzi promocyjnych uzywanych
w kampaniach (np. media spotecznosciowe, reklamy online, wydarzenia).

Elementy wdrozeniowe:

Zidentyfikowanie kanatéw o najwyzszej efektywnosci (np. analiza kampanii w mediach
spotecznosciowych, zasiegi postéw, zaangazowanie w kampanie na Instagramie czy Facebooku).

Eliminacja lub optymalizacja mniej skutecznych narzedzi promocyjnych.

Benchmarking i poréwnanie z innymi regionami

Dziatanie: Poréwnanie dziatan promocyjnych Matopolski z kampaniami innych regiondw, zaréwno
krajowych, jak i zagranicznych.

Elementy wdrozeniowe:

Przeprowadzenie analiz poréwnawczych efektywnosci (np. badania wizerunku, przyciggniecie turystow,
inwestorow).

Identyfikacja najlepszych praktyk i innowacyjnych rozwigzan wdrazanych w innych regionach.

Ciggta optymalizacja dziatan

Dziatanie: Wdrazanie zmian na podstawie uzyskanych wynikow ewaluacji w celu poprawy skutecznosci
przysztych kampanii.

Elementy wdrozeniowe:
Wycigganie wnioskéw z kazdej kampanii (co zadziatato, co wymaga poprawy).

Dostosowywanie strategii promocyjnych do trendéw konsumenckich oraz do zebranych danych.
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