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WYKAZ SKROTOW

BDL = Bank Danych Lokalnych

CATI = Computer-assisted telephone interviewing (wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny)
IDI - Individual In-depth Inferview (Indywidualny wywiad pogtebiony)

I0OB — Instytucja otoczenia biznesu

JST = Jednostka samorzqdu terytorialnego

FGI - Focus Group Interview (Zogniskowany Wywiad Grupowy)

KMAA4B - Krakéw Metropolitan Area for Business

KPT — Krakowski Park Technologiczny

KrOF — Krakowski Obszar Funkcjonalny

MK = Metropolia Krakowska

KOM - Krakowski Obszar Metropolitalny

RPO WM - Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Matopolskiego

TDI - Telephone depth interviewing (Telefoniczny wywiad pogtebiony)

UNESCO - Organizacja Narodéw Zjednoczonych dla Wychowania Nauki i Kultury
USP - Unique Selling Proposition (unikatowa cecha produktu)



1.STRESZCZENIE -
NAJISTOTNIEJSZE WNIOSKI | REKOMENDACIJE
Z PRZEPROWADZONYCH BADAN

Badanie miato na celu diagnoze ukierunkowanq na przygotowanie zatozen dla strategii promocyijnej
Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego (KrOF)/ Metropolii Krakowskiej (MK) opartq na pierwotnej
identyfikacji marki gospodarczej tego obszaru. Bazuje na koncepcji marketingu terytorialnego oraz
marki miejsca. Badanie wiqze sie z realizacjq projektu partnerskiego pn. Krakow Metropolitan Area
for Business (KMA4Business). Gtéwnym celem projektu jest wzrost zainteresowania ofertq gospodarczq
Matopolski, w szczegdlnosci Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego wsréd potencjalnych inwestoréw
oraz pobudzenia eksportu produktéw oraz ustug. Metropolia Krakowska zostata zidentyfikowana jako
delimitacja terytorialna w formule Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych - obejmuje obszar 15 gmin
o intensywnych powiqzaniach funkcjonalnych: gmine miejskq Krakéw i otaczajqce jq 14 gmin.

W badaniv postuzono sie¢ technikami badawczymi:

a) Analizq danych zastanych;

b) Badaniem ankietowym CATI;

c) Indywidualnymi wywiadami pogtebionymi z przedsiebiorcami;

d) Zogniskowanymi wywiadami grupowymi z przedstawicielami JST, przedsiebiorcami,
ekspatami, dziennikarzami oraz przedstawicielami samorzqdu gospodarczego.

Cele operacyjne badania objely trzy podstawowe obszary:

a) Warto$¢ marki - rozpoznanie cech wyrézniajqcych marke, znajomosé/$wiadomosé marki,
sposdb jej postrzegania, sktonnosci do korzystania z marki (w tym wypadku skionnosé do
lokowania inwestycji).

b) Symbole marki - Identyfikacja symboli zwiqzanych z markq oraz okreélenie jej zgodnosci
z elementami tworzgcymi wizerunek.

c¢) Kampania promocyjna - poszukiwanie najlepiej dopasowanych elementéw, i cech
sprzyjajacych rozpoznawalnoici przekazu promocyjnego, budowania/kreowania marki

w wybranych srodkach komunikacii.

Gtéwne wnioski z badania:

1. Tylko jeden respondent w sondazu ankietowym samodzielnie wykazat sie spontanicznq
znajomosciq marki Metropolia Krakowska. Wspomagana swiadomosé marki to juz prawie
18% badanych.

2. Niewiele ponad 6% badanych spotkato sie wczeéniej z nazwq Krakowskiego Obszaru
Funkcjonalnego (KrOF). Metropolia Krakowska jako nazwa ma o wiele wiekszy potencjat i jest

pozytywniej kojarzona.

3. Swiadomoséé marki »Metropolia Krakowska” trzeba na ten moment oceni¢ jako niskq
wsrod jej odbiorcow. Natomiast posiada silng dfiliacije z markqg Krakowa iprzez ten

pryzmat catos¢ posiada marke gospodarczq, ktéra pozytywnie wyrdznia jq w kraju w ocenie
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niemal 90% badanych. Az 75% wszystkich badanych jest skfonnych zarekomendowaé
marke.

Marka Metropolii Krakowskiej jest wcigz niedookreslona i brak jej wyrazistej tozsamosci
(wychodzqgcej wyraznie poza tozsamos¢ Krakowa). Brak skojarzen z markq deklarowato
w sondazu 62% respondentéw.

Do produktéw i symboli pojawiajgcych sie w kontekicie marki w trakcie badania mozna
zaliczyé: obwarzanek krakowski, kietbase (lisieckq), kopalnie soli, Lajkonika, herb Krakowa,
korone i ,krélewskie” miasto.

Woartosci, z jakimi wiqzq sie wskazywane w trakcie badania elementy to: historia, tradycja,
mqdros¢, nauka i rozwéj, wspotpraca, integralnosé, wspdlnota. W negatywnym kontekscie
sq to: chaos, irytacja, poczucie zagrozenia konflikiem.

Wsréd branzowych skojarzen z Metropoliq Krakowskq najczesciej wystepuje turystyka.
Wskazywana jest tez joko S$rodowisko dla rozwoju branz nowych technologii
(w szczegdlnosci sektor IT), przemysty kreatywne (branza gier) oraz ogédlnie dla start-

upow.

Wydarzenia i projekty kojarzone z markq to Malopolski Festiwal Innowacji, Business
in Matopolska oraz Made in Matopolska.

Pozytywne wyrdzniki Metropolii Krakowskiej to rozpoznawdlna marka miasta Krakéw
(52%), tatwos$é nawigzywania kontakiéw biznesowych (26%), rozpoznawalna marka
Matopolski (16%). Do negatywéw wizerunku o najwiekszym ciezarze gatunkowym nalezy
zaliczyé: koszty najmu (50%), zanieczyszczenie powietrza (34%) oraz wysokie koszty
pracy (11%).

W kategoriach cech zwigzanych z biznesem Metropolie Krakowskq opisuiq najlepiej

okreslenia: atrakcyjny, profesjonalny, otwarty na wspétprace.

. Metropolia w zakresie atrakcyjnosci inwestycyjnej kojarzy sie w duzym stopniu z dostepnosciq

profesjonalnych kadr, mozliwosciami rozwoju, rozpoznawalnosciq Krakowa,

dostepnosciq powierzchni biurowych.

Korzysci, jakie oferuje marka w kategoriach biznesowych, to: rynek zbytu, dostepnosé
klientéw i ogromne mozliwosci rozwoju, otwartosé na wyzwania, niepowtarzalny klimat
Krakowa oraz atmosfera zabytkéw i historii - sprzyjajgca interesom oraz otwartoici na
kontakty.

Wiréd  elementéw  obnizajgcych  jej atrakcyjnoé¢ sq:  wygérowane oczekiwania
konsumentéw, silna konkurencja oraz obawy przed obnizeniem jakosci zycia.

Naturalnymi konkurentami dla Metropolii Krakowskiej sq Warszawa, Wroctaw i Tréjmiasto
oraz Poznan. Silnym konkurentem o ewentualnym potencjale do konkurencyjnej wspotpracy
jest Gornoslgsko-Zagtebiowska Metropolia (skupiona wokét Katowic). Obszarem

konkurencyjnym w branzy przemystowej jest ,,Polska wschodnia”.

Przedsiebiorcy jako wiarygodny kanat komunikacji marki postrzegajq m.in. dedykowany serwis

internetowy redagowany przez instytucjie publiczng.

Dla okoto 25% badanych atrakcyjnosé otaczajgcych gmin moze byé przewagq w stosunku
do glownego osrodka metropolii. W komunikatach promocyjnych powinny znajdowaé sie

informacje dotyczgce gmin osciennych Krakowa.



Przeprowadzone badanie pozwolilo na przygotowanie nastepujqcych rekomendacji:

10.

Budowa marki gospodarczej Metropolii Krakowskiej w oparciu o marke Krakowa
i Matopolski - budowania marki wokét USP (Unique Selling Proposition) Krakowa oraz
unikalnej atmosfery regionu. Wykorzystanie w przekazie promocyjnym wyrdznikéw
i produktéw wskazanych w badaniv — wykorzystanie pozytywnych wyréznikéw marki oraz
artefaktéw do budowania zdefiniowanego wizerunku.

Przygotowanie platformy internetowej stanowiqcej zrédto informacji dla przedsiebiorcow
i inwestorow. Serwis powinien zwieraé kompleksowe informacje, w szczegdlnosci w zakresie
oferty inwestycyjnej oraz mozliwosci nawiqzywania zagranicznej wspétpracy handlowei.
Serwis wraz z wizualizacjq Metropolii Krakowskiej, powinien staé¢ sie jej znakiem
rozpoznawczym..

Prowadzenie dzialah podnoszgcych swiadomosé i wartosci marki wsréd uzytkownikéw
marki Metropolia Krakowska — nalezy podijqé¢ dziatania w celu podniesienia znajomosci
marki na zewngqtrz stowarzyszenia oraz budowaé komunikacje wewnetrzng wsréd jego
cztonkéw opartq na wspdlnocie celéw i zaufaniu.

Akcentowanie w przekazie informacyjnym elementéw konkurencyjnych w stosunku
do innych Metropolii w kraju — umiejetne wykorzystanie akcentéw stanowigcych przewage
w stosunku do wskazanych w badaniu konkurentéw w kanatach komunikacyjnych.

Zaprojektowanie zintegrowanego punktu obstugi przedsiebiorcy Metropolii Krakowskiej
— potrzeba utworzenia wystandaryzowanego procesu obstugi opartego o mozliwie jak
najwieksze skrécenie czasu angazujqcego przedsiebiorce w kontaktach z urzedem.

Przygotowanie pakietu informacji dla inwestorow i przedsigbiorcow — opracowanie
zestawu informacji i danych w przekrojach przydatnych dla réznych typéw przedsiebiorstw.

Mapowanie procesé6w w ramach obslugi inwestora — opracowanie sciezki pozwalajgcej na
wykorzystanie wystandaryzowanych elementéw na poziomie kazdej gminy Metropolii
Krakowskiej.

Opracowanie strategii promocyjnej oraz dobér kanatléw komunikacji — przygotowanie
kompleksowego opracowania stanowigcego podstawe dziatan promocyijnych dla marki
Metropolii Krakowskiej (ze szczegdlnym uwzglednieniem budowania relacji z inwestorem
oraz opieki poinwestycyjnej — wprowadzenie standardéw obstugi i monitorowanie potrzeb
w trakcie i po realizacji inwestycji).

Swiadome zarzqdzanie planami zagospodarowania przestrzennego w gminach —
sprawdzenie mozliwosci w zakresie prowadzenia stosowania sprawdzonych rozwiqzan
dotyczqcych przeksztalcania dzialek pod inwestycie (przygotowanie zakupu prywatnej
dziatki w momencie zainteresowania inwestora).

Utworzenie centrum (stanowiska) analitycznego — przygotowanie zaplecza analitycznego
w ramach stowarzyszenia pozwalajgcego na szybkie dostarczanie danych oraz tworzenie
atrakcyjnych informacji graficznych (infografik) jako materiatéw informacyjno-promocyinych.
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2. SUMMARY -
THE MOST ESSENTIAL RESULTS AND RECOMMENDATIONS
CONCERNING THE RESEARCH

The aim of this analysis was to find assessments which could be useful while working on Krakéw
Functional Area (KrOF) / Krakéw Metropolitan Area (MK) promotional strategy based on the
original identification of the economic brand of this area. The strategy is built on territorial marketing
and place branding. The research entails the implementation of partnership project under the name
Krakow Metropolitan Area for Business (KMA4Business). The main project goal is to increase the interest
of economic offer of Matopolska province, notably Cracow Functional Area among potential investors
and to develop products and services export. Krakéw Metropolitan Area has been identified as
territorial delimitation in Integrated Territorial Investments formule. It includes 15 boroughs of strong

functional linkages: Krakéw city and 14 that surround it.
The following research techniques were used:

a) Desk research

b) Phone survey among 250 entrepreneurs

c) Entrepreneurs Individual In-depth Interview

d) Focus Group Interview with municipal representatives, entrepreneurs, expats, journalists and

economic self-government representatives.
Operational purposes of the research include three basic issues:

a) Brand value: identifying of brand distinctive features, brand knowledge, the way of perceiving
it, tendency to use it (in this case, tendency to investment placement).

b) Brand symbols - identification of brand symbols and determining its compatibility with elements
creating the image.

c) Promotional campaign - searching for the most matched elements and features which are
helpful to recognize promotional message, building the brand in selected marketing

communication elements.
Main research results:

1. Only one respondent in a survey has shown spontaneous knowledge about Krakéw
Metropolitan Area brand. Prompted brand awareness approaches 18% of the participants.

2. Little over 6% of subjects have known the name of KrOF before the research. Krakéw
Metropolitan Area as a name has much bigger potential and is associated more positively.

3. Brand awareness of MK is now evaluated as rather low among its subjects. However, it is
strongly affiliated with Krakéw city brand and due to that aspect the whole view on
economical brand is very positively seen by almost 90% of answerers. 75% of participants
are willing to recommend the brand.

4. MK brand is still unspecified and it lacks distinct identity (coming out beyond Cracow identity).
No association with the brand was declared by 62 % of respondents.

5. Products and symbols which were visible in brand context during the research are:
obwarzanek krakowski (a braided ring-shaped bread), Sausage (from Liszki), a salt mine,
Lajkonik (represented as a bearded man resembling a Tatar in a characteristic pointed hat,
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dressed in Mongol attire and with a wooden horse around his waist), a crown and the
»royal” city.

The values which are associated with elements pointed in the research are: history, tradition,
wisdom, science and development, cooperation, integrity and community. In a negative context
chaos, irritation and conflict threat sense were pointed out.

Among trade associations with MK the most common are: tourism (gastronomy and hotel trade)
and transportation. MK is also appropriate for new technologies field development (especially
for IT), creative industries (gaming industry) and for start-ups.

Events and projects associated with the brand are: Malopolski Festiwal Innowacji, Business
in Matopolska oraz Made in Matopolska.

Positive characteristics for MK are: brand recognition of Krakow city (52%), ease in making
business contacts (26%), brand recognition of Matopolska province (16%). Disadvantages
which are the most essential for the respondents are: rental costs (50%), air pollution (34%)
and high labour costs (11%).

Regarding business features, MK is best defined with: attractive, professional, open to
cooperation.

In a range of investment attractiveness it is highly associated with availability of professional
personnel, development opportunity, Cracow city recognition and wide range of office space.
Benefits which are offered by the brand in business categories are: market, access to
customers, enormous development possibilities, being up to challenges, unique
atmosphere of the city, history and monuments - which is favorable for business and new
social contacts.

Among elements that are bringing the attractiveness down are: too high consumers
expectations, strong competitors and fear connected with quality of life reduction.

Natural competitors for MK are Warszawa, Wroctaw, Tréjmiasto and Poznan. A strong
competitor with potential to competitive cooperation is Silesian Metropolitan Area (around
Katowice). ,East Poland” is a competitive area in an industry trade.

A dedicated internet portal which is edited by public authorities is seen as a reliable brand
communication channel by entrepreneurs.

About 25% of answerers claim that the attraction of surrounding boroughs is more
essential than the main metropolitan area. Promotion strategy should provide information
about them.



Recommendations and conclusions:

1.

10.

Building economic brand of MK based on Cracow city and Malopolska province brand.
Creating the brand based on USP of the city and the atmosphere of the region. Base
promotional message on characteristics and products pointed out in the study - making use of

positive differentiators of the brand and artefacts concerning defined image building.

Preparation on the online-platform constituting the source of information both for
entrepreneurs and investors. It should contain complex information, notably about the
investment offer and establishing foreign trade cooperation. Platform and MK visualization
should become its trademark.

Carrying out activities to raise awareness and values of brand among MK brand users.
Activities to raise knowledge about the brand outside the community should be carried.
Infernal communication between community members based on mutual aims and trust should be
built.

Paying attention to competitive elements in information messaging while concerning other
metropolitan areas in Poland. Making skillful use of features which make advantage in
comparison to competitors mentioned in research.

Designing integrated MK entrepreneur service point - it is necessary to provide short process
service that engages entrepreneur to contact the office.

Preparing useful information package for investors and entrepreneurs about datas for
different business types.

Process mapping in investment service - elaboration of a path which would be helpful in
standardized elements use on every MK borough level.

Promotional strategy and communication channels choice report - preparing complex
elaboration that determines the base for promotional activities for Cracow Metropolitan Area
brand (with particular focus on building relations with investors and post-investment care—
implementation of service standards and monitoring needs during and after investment
process).

Aware management of plans concerning area planning in boroughs - checking possibilities
for proven solution concerning transformation plots into investment.

Creating analytic workplace - preparing analytical background which could be useful for
faster data supply and for creating attractive infographics.



3. 0 MARCE TERYTORIALNEJ SEOW KILKA... CZYLI 0 CZYM
BEDZIE MOWA?

Punktem wyjscia dla analizy bedzie krétkie opisanie pojecia marki w kontekscie jej funkcjonowania
na gruncie marketingu terytorialnego. Perspektywa prowadzenia dziatan marketingowych w kontekscie
rozpoznawalnosci terytorium ma przede wszystkim na celu zaakcentowanie szerokiego spojrzenia
na role wypemiane przez instytucje, stowarzyszenia, organizacie w zakresie prowadzenia dziatan
promocyinych. Jednoczesnie warto uswiadomi¢ sobie, ze sama idea marketingu terytorialnego opiera
sie na wymianie — przedstawieniu oferty dla zréznicowanego grona odbiorcéw (mieszkancédw,
turystéw, przedsiebiorcéw) i przyniesieniu korzysci zaréwno oferujgcym, jak i tym, ktérzy sq
adresatami oferty. Budowanie rozpoznawalnego wizerunku powinno lezeé u podstaw funkcjonowania
nie tylko kazdej instytucji, ale takze byé podstawowym zatozeniem ekonomicznego nurtu postrzegania

wartosci miejsca.

,sMarketing miasta obejmuje analize, planowanie i kontrole programéw, kiérych
celem jest osiggniecie pozgdanych proceséw wymiany z wybranymi rynkami,

wzglednie grupami odbiorcéw’’!.

Przytoczona definicja kladzie nacisk funkcjonowanie organizacji odpowiedzialnych za prowadzenie
dziatan wpisujgcych sie w zakres pojecia ,marketing”, czyli sposobu myslenia przektadajgcego sie
na wczesniej wspomniane rozumienie jako transakcji. W taki sposéb przyjmujemy dynamiczny punkt
widzenia oparty o proste zatozenie, ze wysitek poniesiony na prowadzenie sprawnego marketingu
terytorialnego, ma przynies¢ okreslone korzysci w zamian za ,sprzedanie” odbiorcom czegos,

co przybiera postaé marki miejsca.

W bardzo powszechnym znaczeniv marka kojarzy sie przede wszystkim jako wizualizacja graficzna,
logo, pewna wartos¢ trudna do materialnego okreslenia, a nawet w pewien sposéb sktadnik majgtku
podlegajgcy wycenie. Ponizej wskazano kilka elementéw, ktére w kontekscie tej analizy bedq

przydatne do zrozumienia, w jaki sposéb nalezy rozumieé marke miejsca.

,sMarka to pewne subiektywne wrazenia, wyobrazenia i odczucia powstajgce pod
wplywem kontakiv z danym obiekiem, w tym wypadku z okreslonym miejscem.

To moze by¢ obraz, wspomnienie lub historia (...)”.2

Rozpoznawalna marka pozwala na mnozenie korzysci dla danego miejsca; nie tylko pod kqgtem
wartosci ekonomicznych. To takze sposéb, w jaki méwi sie o marce i przytacza doswiadczenia z niq
zwigzane. Dla wielu oséb samo przywotanie nazw regionéw Toskania czy Bawaria nasuwa od razu
pozytywne skojarzenia. | to nie tylko turystyczne, ale takze konkretnego produktu (np. wino z Toskanii)
czy szeroko pojetego bogactwa i dobrej atmosfery dla biznesu (Bawaria). Posiadanie ,,marki” to takze

zapewnienie o tym, ze oczekiwania odbiorcéw zostang zaspokojone w mozliwie najlepszy sposéb.

,sMarka to nie jest jakis abstrakcyjny swiat, ale opakowanie wartosci. (...) marka

powinna by¢ atrakcyjnym i wyrézniajgcym opakowaniem wartosci dostarczanej

1 Szromnik A., Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionéw, [w:] Grzegorczyk A.,
Kochaniec A. (red.), Kreowanie wizerunku miast, Warszawa 2011, s. 21
2 Pogorzelski J., Praktyczny marketing miast i regionéw, Warszawa 2012, s. 18
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odbiorcy. (...) To oznaczenie zbioru wartosci, ktére sq istotne, dobrze dopasowane,

spéjnie dostarczane i pozqgdane przez odbiorce.’”?

Marka to punkt zainteresowania dla réznych grup odbiorcéw, ktérzy, ze wzgledu na popularnosé czy
szeroko pojetq atrakcyinosé, poszukujq korzysci w tych wartosciach. Kreowana jest na zasadzie zbioru
pewnych elementéw i dopasowania ich do oczekiwan potencjalnych odbiorcéow. Konsekwentne
budowanie marki pozwala na systematyczne zwiekszanie jej wartosci. To wiqgze sie z obustronnymi
korzysciami - dla posiadaczy marki (w tym mieszkancéw lokalizacji) oraz grup odbiorcéw dziatan
promocyijnych. To z kolei koncepcja, ktéra w najprostszy mozliwy sposéb kondensuje pojecie marki do
oferty przedstawianej na zewnqtrz, silnego identyfikowania konkretnych elementéw tej oferty z danym

miejscem.

,sMarka to nie jest cos statycznego i okreslonego, co mozna precyzyjnie
zwymiarowad, bo jest to takze pewna dynamiczna relacja. W tym okresleniu

mieszczq sie dwie cechy marek: zmiennos¢ i relacyjno$é.””

Kolejny aspekt to przede wszystkim podkreslenie dynamicznego ujecia marki. Jest ona réznie
postrzegana w odbiorze réznych grup. Zalezy od tego, w jaki sposéb marki otaczajqce zyskujq i tracq
na wartosci. Przede wszystkim jednak majq charakter subiektywny. Dociekania na temat wizerunku
i marki czesto prowadzq do wytworzenia réznych odczu¢ i obrazéw wsréd badanych oséb. Z kolei
wizerunek jest zbiorem wyobrazen powstatych u odbiorcéw w zwigzku z informacjami, ktére pozyskujq
na temat miejsca, dziatan promocyjnych, przekazéw medialnych czy spontanicznie przekazywanych

opowiesci zwiqzanych z danym miejscem. Powstaje w wyniku subiektywnego tqczenia wrazen i opinii.

»Wizerunek to caloksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktdre
wytworzyly sie w umystach ludzkich, jako efekt percepcii, oddzialywania srodkéw
masowego przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych.””

Badanie marki lub wizerunku podkresla to, co ludzie myslq i, jakie majg wyobrazenia na dany temat.
Pokazuijq, jaki jest utrwalony obraz miejsca. Czesto skupiajq sie na odczuciach, pomijajgc nieco stan
faktyczny, ktéry przez lata mégt sie zmienié (réwnie na lepsze, jak i na gorsze). Dlatego dyskusje
o wizerunku miejsc mogq niesé¢ ze sobq element kontrowersji, polegajqcy gtéwnie na prébie zderzenia
kilku punktéw widzenia — w tych najbardziej jaskrawych przypadkach miedzy wyobrazeniami
a rzeczywistosciq.

Sposéb postrzegania marki miejsca przez odbiorcéw sprowadza sie do roztozenia jej na czesci
sktadowe, pozwalajgce rozumie¢ go na nizszych poziomach. Jest to o tyle wazne, ze budowanie marki
nie moze sie odbyé bez planowego okreslenia tego, czym jest i, czym powinna byé? Ten rozdzwiek
pokazuje dwa poziomy konstrukcji marki miejsca. Pierwszy to stan obecny (trzon zbudowany
z elementéw o konstytutywnym dla danego miejsca znaczeniu) oraz stan pozqdany (wskazujgcy
kierunki ewolucji w budowaniu wizerunku).

3 Pogorzelski J., Praktyczny marketing miast i regionéw, Warszawa 2012, s. 19
4 Pogorzelski J., Praktyczny marketing miast i regionéw, Warszawa 2012,s. 18
5 Szromnik A., Marketing terytorialny, Miasto i region na rynku, Krakéw 2007.s. 134
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Rysunek 1. Pojecia zwigzane z markq terytorialng

Zrodta wiedzy o marce

Rekomendacja marki Swiadomo$¢ marki

Atrybuty marki Zrozumienie marki

—

Spetnienie obietnicy marki

Aktywnosci uzytkownikow wobec marki

Wyijatkowosc marki
Znajomos¢ marki

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Pogorzelski J., Praktyczny marketing miast i regionéw

Bardzo waznym elementem w procesie swiadomego budowania marki jest identyfikacja jej pozycji
w otoczeniu konkurencyjnym. Dlatego wazne jest zakreslenie realnego rynku stanowigcego pole
konkurencji oraz wskazanie potencjalnych konkurentéw jako punktéw odniesienia (na zasadzie
brandéw obecnych na rynku komercyjnych produktéw — towardw, ustug, firm). W ramach analizy
otoczenia istotne jest nie tylko wskazanie najwazniejszych konkurentéw, ale takze pél komunikacji
stanowiqcych obszary o potencjalnie zblizonej tresci (co jest w pewnym sensie ostabieniem przekazu
marketingowego o unikalnym charakterze np. w rozumieniu ,unique selling proposition®”) Ilub
stanowiqcych pole rywalizacji. W kontekscie powyzszego, kolejnym krokiem w eksploatacji dobrze
budowanej marki jest okreslenie tematéw, ktére majq na celu pozycjonowanie marki. Chodzi przede
wszystkim o dobér tematéw do komunikowania na wyselekcjonowanych rynkach docelowych, a takze
wybér kanatéw, za pomocq ktérych dociera sie do grup docelowych.

¢ Wyiqgtkowa (unikatowa) propozycja marki wyrézniajgca w danym segmencie. Nalezy rozumieé jako unikalng
korzysé dla uzytkownika marki.



4. METODOLOGIA BADANIA

4.1. PROBLEMY | OBSZARY BADAWCZE

Gtéwny cel badania to przeprowadzenie diagnozy i identyfikacja dziatan majgcych na celu
wypracowanie rozpoznawalnej marki gospodarczej Metropolii Krakowskiej. Whnioski z badania
zostang wykorzystane przy budowaniu strategii promocji gospodarczej Metropolii Krakowskiej, w tym
programu promocji gospodarczej obszaru. Badanie prowadzone jest pod kqgtem realizacji projektu
Krakéw Metropolitan Area for Business. Jest to inicjatywa, ktéra obejmuje zintegrowanq promocje
potencjatlu gospodarczego Malopolski ze szczegdlnym nastawieniem na Krakowski Obszar
Funkcjonalny. Projekt kierowany jest do inwestoréw — rodzimych izagranicznych, a takze do
srodowiska przedsiebiorcédw aktywnych na rynkach zagranicznych. Realizowany bedzie przy uzyciu

réznych instrumentéw promocji gospodarczej na arenie miedzynarodowe;.

Budowany w ten sposéb przekaz promocyjny bedzie stanowit zrédto informacji dla instytucji otoczenia
biznesu, eksporteréw, inwestoréw i szeroko pojetego biznesu. Badanie zaktada wykorzystanie kilku
technik badawczych w celu diagnozy postawionego problemu, przy wykorzystaniu danych zastanych
oraz badan terenowych. Cele operacyjne badania mozna w tym kontekscie zdefiniowaé na polach
trzech obszaréw badawczych.

WARTOSC MARKI

Rozpoznanie cech wyrézniajgcych marke gospodarczqg Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego
/Metropolii Krakowskiej w konteksicie wartosci marki — znajomo$é/éwiadomosé marki, sposéb jej
postrzegania, sktonnosci do korzystania z marki (w tym wypadku sktonno$é do lokowania inwestycji).
Cel skupit sie na poszukiwaniu wizerunku (skojarzen, wyobrazen), jaki posiada marka. Drugi element to
rozpoznanie oczekiwan wobec marki oraz korzysci dla zdefiniowanych w badaniv uzytkownikéw.
W tym obszarze badanie ogniskowato sie na odnalezieniu specyficznych przewag posiadanych przez
marke w kontekscie potrzeb, a skupiono sie na nastepujgcych pytaniach badawczych:

1. Jaka jest $wiadomos$é marki gospodarczej KroF /Metropolii Krakowskiej2

2. Czy marka KroF/Metropolii Krakowskiej postrzegana jest spéijnie, czy raczej w kontekscie
innych marek/submarek (czy jest rozpoznawalna jako catosc)?

3. Jakie sq skojarzenia z istniejgcymi markami¢ Jakie marki stanowiq marke parasolowq
(Uzywanie marki jako wspomagaijqcej identyfikacje) dla marki KroF /Metropolii Krakowskiej?
Jakie submarki wchodzq w sktad marki KroF /Metropolii Krakowskiej?2

4. Jak wyglgda wizerunek tozsamo$é marki KroF /Metropolii Krakowskiej na poziomie
kluczowych wartosci, cech (okreslen), skojarzen?

5. Czy marka jest na tyle wyrazista, ze moze okresli¢ jej tozsamosé i wizerunek jako samodzielnq
(niezaleznq od innych marek)?

6. Jak wyglgda wizerunek marki KroF /Metropolii Krakowskiej na poziomie rozpoznawalnoici,
wiedzy odbiorcéw, opinii, emociji?

7. Jakie jest otoczenie konkurencyjne marki KroF /Metropolii Krakowskiej2 Czy mozna okreéli¢
pozycje marki na tle marek konkurencyjnych?



SYMBOLE MARKI

W ramach tego obszaru identyfikowano symbole zwiqzane z markq gospodarczg Krakowskiego
Obszaru Funkcjonalnego / Metropolii Krakowskiej. Dodatkowo poszukiwania skupity sie na jej
zgodnosci z elementami tworzqcymi tozsamos¢ i wizerunek (co pozwolito na okreslenie poziomu
wiarygodnosci, w tym wypadku przede wszystkim skionno$é¢ do inwestowania na terenie Metropolii
Krakowskiej). W tym obszarze postawiono nastepujqce pytania badawcze:

1. Jakie sq czynniki/wyrézniki dla gospodarczej marki regionu i Metropolii Krakowskiej?

2. Jakie korzysci oferuje marka KroF /Metropolii Krakowskiej zdefiniowanym w badaniu grupom
odbiorcow?

3. Czy uzytkownicy utozsamiajq sie z markq (czy korzystajq z ustug KroF /Metropolii
Krakowskiej)?

4. Jakie do$wiadczenia zwigzane z markq KroF /Metropolii Krakowskiej majg uzytkownicy?

5. Na jakie potrzeby poszczegdlnych uzytkownikéw powinna odpowiadaé marka
KroF /Metropolii Krakowskiej?

6. Czy marka jako cato$é jest atrakcyijna dla swoich uzytkownikéw /potencjalnych
uzytkownikéw? Czy sq jej promotorami?

7. Czy marka jest wiarygodna z punktu widzenia uzytkownikéw?

8. Czy nazwa Metropolii Krakowskiej jest rozpoznawalna (ew. inne elementy wizualizacji, wizja)
i gdzie uzytkownicy mogli sie z nim spotkaé?

9. Czy grupy docelowe wiedzq kto jest wiascicielem marki KroF /Metropolii Krakowskiej2

KAMPANIA PROMOCYJNA

W tym obszarze poszukiwano najlepiej dopasowanych elementéw, ktére nalezy zaakcentowadé
w kampanii promocyjnej dedykowanej marce gospodarczej Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego/
Metropolii  Krakowskiej. W ramach obszaru zidentyfikowane zostaty cechy sprzyjajgce
rozpoznawalnosci przekazu promocyjnego, kreowaniu marki w wybranych srodkach komunikacji oraz
doborze wtasciwych adresatéw kampanii. W tym obszarze postawiono nastepujgce pytania
badawcze:

1. Jak oceniana jest atrakcyjnosé inwestycyjna obszaru Metropolii Krakowskiej2

2. Jakie submarki majq najwiekszy potencjat promocyijny? Czy zasadne jest prowadzenie
dziatan promocyjnych odrebnie dla marki/submarek (czy nalezy postugiwaé sie markq
parasolowq)?

3. Jak czesto do grup docelowych docierajq informacje o marce KroF/ Metropolii
Krakowskiej¢ Jakie nalezy podjqé¢ kroki w celu wzmacniania przekazu o marce i ktére
grupy docelowe tego wymagaijq?

4. Z jakich zrédet docierajq do grup docelowych informacje o marce KroF/ Metropolii
Krakowskieij?

5. Jakie elementy wizerunku/tozsamosci posiadajq najwigkszy potencjat promocyjny?

6. Jakie elementy wizerunku/tozsamoici wymagaijq dopracowania i bardziej starannej
ekspozyciji?

7. Jakie kanaty nalezy rozwijaé w zakresie komunikacji marki KroF/ Metropolii Krakowskiej?

8. Jakie elementy powinny staé sie kanwq przysztych dziatan marketingowych2

9. Jakie nalezy przyjgé priorytety w pracy nad sposobem percepciji instytucji/miejsc, itp.
zwiqzanych z markq KroF/ Metropolii Krakowskiej?



4.2. ANALIZA DANYCH ZASTANYCH

Istota tej techniki opiera sie na systematycznym przeglqdzie zrédet pozwalajgcym dotrzeé
do kolejnych dokumentéw powiqzanych z danym tematem. Teksty zostaty przeanalizowane pod kgtem
obecnosci powiqzan z pytaniami badawczymi, ktére zostanq przywotane w raporcie. Mdjq one
réowniez dostarczy¢ danych statystycznych wykraczajgcych poza zrédia statystyki publicznei.
Jednoczesnie systematyczny przeglqd tresci praktykowany w badaniach pozwala na poszerzanie
katalogu dostepnych oraz uzupetianie materiatu badawczego lub wzbogacanie tresci narzedzi
badawczych. Zgodnie z wymaganiami Zamawiajgcego desk research objgt analize europejskich,
regionalnych, gminnych dokumentéw strategicznych oraz opracowan zwiqzanych z atrakcyjnosciq
inwestycyjnq oraz promocjq gospodarczq.

4.3. BADANIA ILOSCIOWE CATI

Badanie zostatlo wykonane na prébie 250 reprezentatywnych przedsiebiorstw majgcych swoje
siedziby (miejsce prowadzenia dziatalnosci gospodarczej) na terenie 15 gmin Krakowskiego
Obszaru Funkcjonalnego. Minimalna wielko$¢ préby i parametry alokacji zostaly okreslone na

nastepujgcym poziomie:

a) 200 wywiadow - mikroprzedsiebiorstwa (do 9 zatrudnionych), mate przedsiebiorstwa (od 10
do 49 zatrudnionych);

b) 50 wywiadow - srednie przedsiebiorstwa (od 50 do 249 zatrudnionych);

c) 125 przedsiebiorstw posiadajqgcych siedzibe na terenie gminy Krakéw;

d) w pozostatych 14 gminach zrealizowano co najmniej 8 wywiadow.

Operatem losowania byty podmioty gospodarcze wyodrebnione wedtug kryteriow wskazanych przez
Zamawiajgcego (lokalizacja, wielko$é firmy). Zamawiajgcy do losowania przedsiebiorstw wykorzystat
komercyjng baze danych, ktéra jest w jego posiadaniu. Dobér préby do badania miat charakter
losowo-kwotowy. Kwoty zostaty wyznaczone na poziomie dwéch zmiennych charakteryzujgcych

przedsiebiorstwa:

a) Lokalizacja przedsigbiorstwa — 15 gmin wchodzqcych w sktad KrOF.

b) Wielkosé przedsiebiorstwa — wedlug tego kryterium podzielono podmioty gospodarcze na
trzy grupy — przedsiebiorstwa mikro (0-9 pracujgcych? i roczny obrét lub roczna suma
bilansowa nie przekracza 2 min euro), mate (10-49 pracujqcych i roczny obrét lub roczna
suma bilansowa nie przekracza 10 min euro), srednie (50-249 pracujgcych i roczny obrét nie

przekracza 50 min euro lub roczna suma bilansowa nie przekracza 43 min EUR).

Ponize] alokacja préby uwzgledniajgca dobrane przez Zamawidjgcego kryteria, sporzgdzona
na podstawie danych o liczbie przedsiebiorstw wedlug Banku Danych Lokalnych® wedtug stanu na 30
czerweca 2019 roku.

7 W tym samozatrudnienie.
8 Bank Danych Lokalnych, https://bdl.stat.gov.pl/BDL/start



Tabela 1. Alokacja préby w badaniu CATI

Gmina Firmy mikro i male Firmy srednie
Czernichéw 8 0
Igotomia-Wawrzenczyce
Kocmyrzéw-Luborzyca
Liszki

Michatowice

Mogilany

Skawina

Swigtniki Gérne

Wielka Wies

Zabierzéw

Zielonki

Biskupice

O 00 0O 0O 0O 00 0O 0 00 0 O

Niepotomice
Wieliczka
Krakéw
Razem 200
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z BDL

4.4. BADANIA JAKOSCIOWE (IDI/TDI/FGI)

Przez badanie typu FGI rozumie sie wywiad podczas, ktérego respondenci zgromadzeni w jednym
pomieszczeniu uczestniczq w swobodnej dyskusji prowadzonej przez wykwalifikowanego moderatora.
Celem wywiadu bylo zebranie informacji dotyczgcych tematu badania i pogtebienie wiedzy w danym
obszarze tak, aby uzyskaé¢ odpowiedzi na konkretne pytania badawcze. Dobér respondentéw miat
charakter celowy wedlug okreslonych przez Zamawiajgcego kryteridow. W ramach tej techniki

Wykonawca przeprowadzit 3 wywiady FGI podzielane na 2 czesci, w ktérych wzieli udziatk:

a) przedsigbiorcy z sektora mikro, maltych i srednich przedsiebiorstw, majgcy miejsce
prowadzenia swojej dziatalnosci na terenie jednej z gmin Metropolii Krakowskiej objetej
wywiadem (réznych gmin dla kazdego z 5 przedsiebiorcéow i réznych w poréwnaniv do
pozostatych wywiadéw — celem jest objecie badaniem przedsiebiorcéw z wszystkich 15 gmin
KrOF);

b) przedstawiciele samorzqdu terytorialnego z terenu KrOF;

c) ekspaci zamieszkujgcy na terenie gmin Metropolii Krakowskiej;

d) przedstawiciele organizacji samorzqdu gospodarczego i srodowiska dziennikarskiego —

dziatajqcy na terenie gmin Metropolii Krakowskiej.

Przez badanie typu IDI/TDI rozumie si¢ swobodny wywiad z respondentem prowadzony wedhg
niestandaryzowanego kwestionariusza (scenariusza). Celem wywiadu bylo zebranie informaciji
dotyczqcych tematu badania i pogtebienie wiedzy w wybranych obszarach. Dobér respondentéw miat
charakter celowy wedlug okreslonych przez Zamawiajqcego kryteriéw (przedstawiciele MSP oraz JST
na terenie gmin KrOF). W ramach tej techniki Wykonawca przeprowadzit 15 wywiadéw
z przedsiebiorcami z sektora mikro, matych i srednich przedsiebiorstw, prowadzqcych dziatalno$é na
terenie gmin zlokalizowanych w KrOF (po 1 wywiadzie IDI lub TDlI w kazdej z 15 gmin).
Przedsiebiorstwa byly reprezentowane przez wiascicieli przedsiebiorstw, czionkéw zarzqdu osoby

zatrudnione na stanowisku dyrektora, kierownika lub specjalistéw ds. PR i marketingu.



4. METROPOLIA KRAKOWSKA ... CZYLI
KRAKOWSKI OBSZAR FUNKCJONALNY

Wspdtpraca samorzqddéw realizujgcych  ZIT dla  obszaru funkcjonalnego Krakowa zostata
sformalizowana poprzez zawiqzanie partnerstwa — Stowarzyszenia Metropolia Krakowska,
powotanego do zycia 24 czerwca 2014 roku. Stowarzyszenie skupia Krakéw oraz 14 otaczajqcych go
gmin: Biskupice, Czernichéw, Igotomia — Wawrzenczyce, Kocmyrzéw — Luborzyca, Liszki, Michatowice,
Mogilany, Niepotomice, Skawina, Swiq’rniki Gérne, Wieliczka, Wielka Wie$, Zabierzéw, Zielonki.
Zadaniem Stowarzyszenia jest wdrazanie ZIT w Krakowskim Obszarze Funkcjonalnym (KrOF).

Relacje miedzy pojeciami

W dokumentach strategicznych i planistycznych wyznaczajgcych kierunki zagospodarowania obszaréw
oraz polityki regionalnej na réznych szczeblach wspétistnieje wiele pojeé i delimitacji, ktére utrudniajq
jednoznaczne zdefiniowanie i okreélenie zasiegu Metropolii Krakowskiej czy Krakowskiego Obszaru
Funkcjonalnego. W praktyce, rézne kryteria uwzgledniane w delimitacji skutkujq réznymi zasiegami
wyznaczanych obszaréw. Naijistotniejsze obszary, istniejgce réwnolegle z KrOF to Krakowski Obszar
Metropolitalny (KOM) i Miejski Obszar Funkcjonalny (MOF) Krakowa.

W Koncepcji Przestrzennego Zagospodarowania Kraju Miejski Obszar Funkcjonalny (MOF) to ciqgty
przestrzennie uktad osadniczy, obejmujqcy ,zwarty obszar miejski oraz powigzang z nim funkcjonalnie
strefe zurbanizowanq™. W dokumencie wskazano cztery typy MOF, w zaleznosci od rangi osrodkéw
miejskich stanowiqcych ich rdzenie (osrodki wojewddzkie, w tym metropolitalne; regionalne;
subregionalne i lokalne). W KPZK wyznaczono os$rodki metropolitalne w oparciu o funkcje, jakq petniq
w systemie osadniczym, doprecyzowujqc jednoczesnie kryteria, ktére musi spetniaé osrodek miejski,
wokoét ktérego powstaje obszar metropolitalny. Krakéw posiada wszystkie wskazane w dokumencie
cechy metropolitalnosci. W KPZK nie zostata jednak podjeta préba delimitacji granic miejskich
obszaréw funkcjonalnych. Zasieg MOF Krakowa zostal wyznaczony w przygotowanej na potrzeby
przyjetych w KPZK2030 oraz Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego zatozen delimitacji MOF
osrodkéw wojewddzkich’®. Ma on wiekszy zasieg niz Metropolia Krakowska (KrOF) czy KOM.
Obejmuje rdzen, czyli Krakéw oraz 22 gminy w powiatach: krakowskim (Czernichéw, Iwanowice,
Jerzmanowice-Przeginia, Kocmyrzéw-Luborzyca, Krzeszowice, Liszki, Michatowice, Mogilany, Skata,
Skawina, S'wiq_'rniki Goérne, Wielka Wie$, Zabierzéw, Zielonki), wielickim (Biskupice, Wieliczka,
Niepotomice, Gdéw, Ktaj) i myslenickim (Dobczyce, Myslenice, Siepraw). Uwzglednione powiqzania
miedzy gminami obszaru funkcjonalnego a rdzeniem przejawiajq sie w aspektach: funkcjonalnym
(dojazdy do pracy i migracje state), spoteczno-gospodarczym i morfologicznym.

Krakowski Obszar Metropolitalny (KOM) zostal wyznaczony w Planie Zagospodarowania
Przestrzennego Wojewdédztwa Matopolskiego!!. U podstaw delimitacji lezato dgzenie do wyznaczenia
obszaréw  spdéjnych  gospodarczo, demograficznie, krajobrazowo oraz pod wzgledem
zagospodarowania przestrzennego i kierunkdw rozwoju. KOM obejmuje miasto centralne (metropolie)

Krakéw oraz 16 sgsiadujgcych z nim gmin, potozonych na obszarze 2 powiatéw: krakowskiego

9 Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju 2030, Zatqgeznik do uchwaty nr 239 Rady Ministréw z dnia
13 grudnia 2011 r. (poz. 252).

10 Kryteria delimitacji miejskich obszaréw funkcjonalnych o$rodkéw wojewéddzkich, Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego, Warszawa, 2013.

n Zatqceznik nr 1 do uchwaty Nr XLVII/732/18 Sejmiku Wojewédztwa Matopolskiego z dnia 26 marca 2018 r. w
sprawie zmiany Uchwaty Nr XV /174 /03 Sejmiku Wojewédztwa Matopolskiego z dnia 22 grudnia 2003 r. w
sprawie uchwalenia Planu Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Matopolskiego.



i wielickiego. Tak wyznaczony KOM ma o wiele mniejszy zasieg niz zatwierdzony w PZP wojewédztwa
obowiqzujgcym od 2003 roku 2. Wéwczas KOM obejmowat 51 gmin, w tym miasto Krakéw, wszystkie
gminy powiatéw: krakowskiego, myslenickiego i wielickiego, prawie wszystkie gminy powiatow:
bochenskiego i proszowickiego oraz czesé¢ gmin powiatéw: wadowickiego, olkuskiego i miechowskiego.
Do tak wyznaczonego KOM odnosi sie Studium Uwarunkowan i Kierunkéw Zagospodarowania
Przestrzennego Miasta Krakowa'3 w czesci sytuujgcej miasto na tle wojewddztwa, operujgc pojeciami
obszar metropolitalny i aglomeracja krakowska.

W statystyce publicznej funkcjonuje réwniez Podregion Krakowski'4, ktéry obejmuje gminy powiatow:
bochenskiego, krakowskiego, miechowskiego, myslenickiego, proszowickiego, wielickiego. Osobno
traktowane jest miasto Krakéw — joko Podregion Miasto Krakow.

Tabela 2. Poréwnanie wybranych delimitacji obszaréw funkcjonalnych i metropolitalnych

Nazwa i zrédto Krakowski Obszar Krakowski Miejski Obszar KrOF/Metropolia
delimitacji Metropolitalny’ Obszar Funkcjonalny?® Krakowska#*
Metropolitalny?
Zasieg Krakéw Krakéw Krakéw Krakéw
terytorialny + 16 gmin + 50 gmin + 22 gminy + 14 gmin
w 2 powiatach w 8 powiatach w 3 powiatach w 2 powiatach

Objasnienia: 1 - wg PZP WM uchwalonego w 2018 roku; 2 - wg PZP WM uchwalonego w 2003 roku; 3 - wg Kryteria
delimitacji miejskich obszaréw funkcjonalnych osrodkéw wojewddzkich; 4 - Stowarzyszenie ,,Metropolia Krakowska.
Zrédto: opracowanie wtasne.

Poriret obszaru

Pod wzgledem administracyjnym w KrOF znajdujq sie: 1 gmina miejska, 10 gmin wiejskich oraz
4 gminy miejsko-wiejskie. tqcznie zajmujq one powierzchnie okoto 1,3 tys. km2, z czego obszar
Krakowa stanowi nieco ponad 1/4. Oprécz Krakowa w sktad KrOF wchodzq jeszcze 4 miasta:
Niepotomice, Skawina, Swiq’rniki Godrne i Wieliczka. W poswieconym relacjom miast z otoczeniem
raporcie Analiza relacji funkcjonalno-przestrzennych...'5 wskazano, ze Krakéw cechuje bardzo wysoki,
a pozostate miasta Metropolii — wysoki poziom rozwoju spoteczno—gospodarczego. Wedlug
sporzqdzonej typologii rozwojowej miast wszystkie miasta KrOF nalezq do typu wysokiego lub bardzo
wysokiego rozwoju oraz koncentracji znaczenia funkcji. Rozwdj spoteczno-gospodarczy gmin na tym

obszarze jest jednak zréznicowany przestrzennie.!¢
Sytuacja demograficzna
W 2018 roku w granicach gmin wchodzqgcych w sktad KrOF mieszkato okoto 1,06 min oséb, czyli nieco

ponad 31% wszystkich mieszkancéw wojewddztwa. Krakdéw, z ponad 770 tys. 17 mieszkancéw, skupia

niemal 72,5% mieszkancéw Metropolii Krakowskiej. Na obszarach wiejskich mieszka 21,6%

12 Uchwata Nr XV/174/03 Sejmiku Wojewédztwa Matopolskiego z dnia 22 grudnia 2003 r. w sprawie
uchwalenia Planu Zagospodarowania Przestrzennego Wojewdédztwa Matopolskiego.

13 Zatqgceznik nr 4 do Uchwaty nr CXII/1700/14 Rady Miasta Krakowa z dnia 9 lipca 2014 r. w sprawie
uchwalenia zmiany "Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego Miasta Krakowa".
14 Podregiony to tzw. jednostki NUTS3 wyodrebnione w ramach Klasyfikacji Jednostek Terytorialnych do Celéw
Statystycznych (NUTS); https://stat.gov.pl/statystyka-regionalna/jednostki-terytorialne /klasyfikacja-nuts/.

15 Analiza relacji funkcjonalno-przestrzennych miedzy osrodkami miejskimi i ich otoczeniem. Raport czgstkowy.
Komponent 1. Potencjat spoteczno-gospodarczy i funkcje miast. Wojewddztwo matopolskie, Warszawa, 2019.
16 Malago_Musiat M., Spoteczno-ekonomiczne przemiany jednostek terytorialnych obszaréw funkcjonalnych.
Studium przypadku krakowskiego obszaru funkcjonalnego, s. 184

17 Wedlug stanu na 31 XIl 2018 r. byto to doktadnie 1 064 082 oséb w KrOF oraz 771 069 w Krakowie,
wedlug stanu na 30 VI 2019 r. — odpowiednio 1 069 733 i 774 839 osdb.



mieszkancéw KrOF, a w pozostatych miastach — niespeina 6%. W niemal wszystkich gminach Metropolii
Krakowskiej (poza gm. Igotomia-Wawrzenczyce) gestosé zaludnienia przekracza jednak $redniq 150
os./km?2, ktérq OECD przyjmuje joko granice miedzy obszarem o charakterze miejskim i wiejskim (na
poziomie lokalnym). KrOF to obszar dynamicznego rozwoju demograficznego. W latach 2010-2018
liczba mieszkancéw obszaru wzrosta o prawie 42 tys., najintensywniej w gminach: Zielonki, Wielka
Wie$ i Niepotomice (o okoto 1/5). Jedynq gming, ktéra zanotowata w tym okresie niewielki spadek
liczby ludnosci jest Igofomia-Wawrzenczyce. Wzrost liczby ludnosci to pochodna utrzymujqcej sie
w wiekszosci gmin przewagi liczby urodzen nad liczbq zgonéw (12,7 tys. wzgledem 10,3 tys. w 2018
roku) oraz — w znacznie wiekszym stopniu — dodatniego salda migracji (7,9 tys.). Prognoza
demograficzna GUS zaktada, ze liczba mieszkancéw KrOF bedzie nadal wzrastaé. W perspektywie
do 2030 roku najdynamiczniejszy rozwdj odnotujq gminy: Zielonki, Michatowice, Niepotomice i Wielka
Wies, a stagnacje — Krakéw, Igotomia-Wawrzenczyce i Skawina's.

Co piqty mieszkaniec KrOF jest w wieku poprodukcyjnym, podczas gdy osoby do 18 roku zycia
stanowiq okoto 18% mieszkancéw. Systematycznie wzrasta i bedzie wzrastac!? liczba oséb w wieku
nieprodukcyjnym przypadajgcych na 100 oséb w wieku produkcyjnym. W 2018 roku wskaznik
osiqgngt wartos¢ 66,2, byt wyzszy niz w catym wojewddztwie matopolskim, przy czym w ostatnich
latach wzrastata zaréwno liczba najmtodszych, jak i najstarszych mieszkancéw KrOF. Rdzen Metropolii
Krakowskiej charakteryzuje wyraznie starsza struktura wieku niz pozostatle gminy obszaru

funkcjonalnego.
Gospodarka

KrOF to obszar koncentracji przedsiebiorczosci. W 2019 roku funkcjonowato tu 185,6 tys. podmiotéw
gospodarki narodowej zarejestrowanych w REGON, ktére stanowity 45% podmiotéw z catego
wojewoddztwa. Obszar cechuje ponadprzecietny poziom przedsiebiorczosci — liczba zarejestrowanych
podmiotéw gospodarczych na 10 tys. mieszkancéw w wieku produkcyjnym wzrasta z roku na rok,
a w 2018 wyniosta niemal 2,8 tys., podczas gdy w calym wojewddztwie — okoto 1,9 tys. Wyzsza byta
réwniez liczba oséb fizycznych prowadzqcych dziatalnosé gospodarczg na 10 tys. ludnosci — 1,1 tys.

pordéwnaniu do 0,8 tys. w skali wojewddztwa.

W 2019 roku najwiecej sposréd zarejestrowanych podmiotéw gospodarczych dziatato w sekcji G
(handel hurtowy i detaliczny i naprawe pojazdéw samochodowych (19,5%). Wyréznia sie lgotomia-
Wawrzenczyce, w ktérej az 27,6% podmiotéw dziata w tej sekcji. Na dalszych pozycjach znalazty sie
sekcja M (dziatalno$é profesjonalna, naukowa i techniczna), F (budownictwo) oraz J (informacja
i komunikacja) i C (przetwérstwo przemystowe). Najwieksze udziaty podmiotéw dziatajgcych w sekcji M
zaobserwowano w Krakowie, Zielonkach i Wielkiej Wsi, w sekcji F w Czernichowie, Biskupicach

i Skawinie, w sekcji J — w Krakowie i Zielonkach, a w sekcji C — w Swiq’rnikach Goérnych.

KrOF skupia firmy z sektora nowoczesnych ustug dla biznesu. Na poczqtku 2019 roku w Krakowie oraz
Zabierzowie dziatato 217 centréw ustug BPO, SSC/GBS, IT, R&D swiadczqcych ustugi w jezykach
obcych. Krakowskie centra zatrudniajq tqcznie okoto 70 tys. oséb. Az 18 sposréd zlokalizowanych na
terenie Krakowa to podmioty zatrudniajgce wiecej niz 1 tys. pracownikéw. Tylko miedzy | kw. 2018

a | kw. 2019 roku krakowskie centra utworzyly okoto 6,5 tys. nowych miejsc pracy?0.

18 Metropolia Krakowska — obraz terytorium, Go Global Group, Krakéw, 2019.
19 Metropolia Krakowska — obraz terytorium, Go Global Group, Krakéw, 2019.
20 ABSL, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce 2019, Warszawa, 2019.



Rynek pracy

Z liczbq przekraczajgeq 423 tys. oséb KrOF skupiat w 2018 roku 51% wszystkich pracujgcych
w wojewddztwie. Na 1 tys. mieszkancéw Metropolii Krakowskiej przypadato 398 pracujqcych?!.
Jednoczesnie w rejestrach bezrobotnych figurowato wéwczas 16 tys. mieszkancéw obszaru??, ktérzy

stanowili 2,5% ludnosci w wieku produkcyjnym.
Dojazdy do pracy??

Najsilniej oddziatujgcym w zakresie dojazdéw do pracy osrodkiem jest Krakéw. W 2016 roku liczba
przyjezdzajgcych do pracy w mieicie wynosita ponad 84 tys., co stanowito 27,5% przyjezdzajqcych
do pracy w wojewddztwie. Wéréd gmin o najwiekszej skali przyjazdéw znalazty sie takze: Zabierzéow
(8,5 tys.), miasto Skawina (ponad 7 tys.) oraz miasto Niepotomice (4,2 tys.), w ktérych na intensywnosé
dojazdéw do pracy ztozyly sie procesy przenoszenia dziatalnosci przemystowej na obszary
podmiejskie i tworzenie specjalnych stref ekonomicznych. Obszary, z ktérych odnotowano najwieksze
wyjazdy do pracy, to Krakéw (19,9 tys.) i obszar wiejski gminy Wieliczka (6,1 tys.). Pomimo silnego
oddziatywania Krakowa, miasta Niepotomice, Skawina i Wieliczka cechuje dodatni bilans dojazdéw,
a Swigtniki Gérne to oérodek o zréwnowazonym bilansie przyjazdéw i wyjazdéw do pracy. Zabierzéw
jest jedng z 3 gmin wiejskich w wojewddztwie matopolskim, ktére w 2016 roku cechowato dodatnie
saldo dojazdéw do pracy. Pozostate obszary KrOF odnotowaly ujemne saldo dojazdéw, w tym
najwieksze — obszar wiejski gminy Wieliczka. Ponadto, Zabierzéw, Wielka Wies, Niepotomice,
Biskupice, Skawina i miasto Wieliczka cechujq wysokie udziaty przyjezdzajqcych do pracy w liczbie
pracujgcych w gminie. Wszystkie gminy KrOF potozone sq w strefie intensywnych dojazdéw do pracy
w Krakowie (wartosci powyzej 70 oséb na 1 tys. mieszkancéw w wieku produkcyjnym). Obszar wiejski

gminy Wieliczka oraz Biskupice znajdujq sie takze w strefie oddziatywania Wieliczki.
Suburbanizacja?4

W 2018 roku w gminach KrOF zameldowalo sie na pobyt staty 17,1 tys. oséb. Trzeba mieé
na uwadze, ze znaczna cze$¢ z tych przemieszczen odbywa sie w granicach Metropolii Krakowskiej,
w tym na kierunku Krakéw — gminy podmiejskie, a zatem jest zwiqzana z suburbanizacjq. Niemal
wszystkie gminy Metropolii Krakowskiej podlegajq intensywnym procesom tego typu. Niepotomice
(miasto), Wielka Wies, Wieliczka (miasto), Zielonki i Michatowice odnotowaty wspétczynnik naptywu
powyzej 20 na 1 tys. mieszkancéw w latach 2016-2018. Wszystkie znalazty sie réwniez wéréd gmin o
najwiekszym dodatnim saldzie migracji w tym okresie. Powigzanym z naptywem ludnosci wymiarem
suburbanizacji jest takze aktywnos¢ budowlana. Gminy o najwyzszych wspétczynnikach naptywu
migracyjnego to takze obszary intensywnego ruchu budowlanego. Nalezgce do KrOF: Wielka Wies,
Krakéw, miasta Niepotomice i Wieliczka, Zielonki, Michatowice, Kocmyrzéw-Luborzyca, obszar wiejski
Wieliczki i Mogilany znalazty sie wéréd gmin o najwyzszym wskazniku oddanych mieszkan na 10 tys.
mieszkancéw w latach 2016-2018.

Michatowice, Mogilany, miasta Niepotomice i Wieliczka, Wielka Wies i Zielonki to obszary, na ktérych

stopien zaawansowania suburbanizacji autorzy raportu Miasta wojewddztwa matopolskiego... 25

21 Bez podmiotéw o liczbie pracujqcych do 9 oséb oraz gospodarstw indywidualnych w rolnictwie.

22 Wedlug stanu na koniec czerwca 2019 roku — okoto 14 tys. oséb.

23 Guzik R., Koto$ A., Fieden t, Kocaj A., Wiedermann K., https://www.obserwatorium.malopolska.pl/wp-
content /uploads/2020/01/Raport_Relacje_przestrzenne_online.pdf, Relacje przestrzenne i dostepno$é
komunikacyjna — wojewdédztwo matopolskie, Krakéw, 2019.

24 Guzik R., Koto$ A., Fieden t, Kocaj A., Wiedermann K., https://www.obserwatorium.malopolska.pl/wp-
content /uploads/2020/01 /Raport_Relacje_przestrzenne_online.pdf, Relacje przestrzenne i dostepnoéé
komunikacyjna — wojewdédztwo matopolskie, Krakéw, 2019.



okreslili jako silny. Biskupice, Kocmyrzéw-Luborzyca, Zabierzéw i obszary wiejskie Niepotomic
i Wieliczki cechuje suburbanizacja umiarkowana, natomiast Czernichéw, Liszki i obszar wiejski Swigtnik
Gérnych — inicjalna. Dla zdecydowanej wiekszosci gmin KrOF gtéwnym zrédtem naptywu mieszkancéw
jest Krakéw.

25 Binda A., tobodzinska A., Motak E., Nowak A., Jarzgbek B., Poniewierska A., Miasta wojewddztwa
matopolskiego — zmiany, wyzwania i perspektywy rozwoju, https://www.obserwatorium.malopolska.pl/wp-
content /uploads/2018/12/_Miasta_Malopolski.pdf, Krakéw, 2018.



5. ANALIZA DANYCH ZASTANYCH (DESK
RESEARCH)

W analizowanych dokumentach strategicznych poszukiwano zwiqzkéw z potencjalem promocyjnym
Metropolii i Krakowa. Punktem wyijscia byta ,Strategia Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych dla
Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego”™6. W tym miejscu warto przytoczyé wizje wskazang
w strategii: ,,Krakow wraz z Obszarem Funkcjonalnym — metropoliq o znaczeniv krajowym
i miedzynarodowym?”. Jest ona symbolem marki i przektada sie na cel strategiczny ,,Wysoka

konkurencyjno$é gospodarcza KrOF”.

Dokumenty strategiczne

Whioski z analizy danych zastanych Dokument
Miasta, w szczegdlnosci akademickie, ogniskujq wiedze i innowacje, podstawy Europa 2020
inteligentnego rozwoju gospodarki. Dostrzeganie wspdinych dla catego obszaru

funkcjonalnego probleméw oraz komplementarno$é wdrazanych rozwiqzan to

odpowiedZz zaréwno na wyzwania zwiqzane z rozwojem zréwnowazonym, jak

i rozwojem sprzyjajgcym wiqgczeniuv spotecznemu. Wyznaczone w Strategii ZIT cele,

zgodne z priorytetami strategii Europa 2020, to wciqz dziedziny kluczowe dla

rozwoju KrOF (mobilnos¢, srodowisko i przestrzen, gospodarka, ustugi spoteczne,

kultura czasu wolnego, edukacija).

Dokument definiuje spdéjnosé terytorialng przez zasady harmonijnego, efektywnego Agenda Terytorialna
i zZrbwnowazonego rozwoju przestrzennego. Strategie rozwoju oparte na znajomosci  Unii Europejskiej
potrzeb w skali lokalnej i regionalnej majq stuzy¢ wyzwoleniu potencialu 2020
terytorialnego. ,Wspieranie zintegrowanego rozwoju w miastach oraz regionach

wiejskich i na obszarach o szczegdlnych uwarunkowaniach” to jeden z priorytetéw

terytorialnych wskazanych w dokumencie. Zapisy dokumentu podkreslajq role

powiqzan terytorialnych, dostepnosci, a takze poczucia tozsamosci lokalnej

i regionalne;j.

Podejscie terytorialne znalazio swéj wyraz takze w wypracowanym przez ESPON = Making Europe Open
zestawie scenariuszéw i wizji Europy w perspektywie do 2030 i 2050 roku. and Polycentric
Wspieranie zréwnowazonej struktury urbanistycznej to jeden z pieciu celow wizji

terytorialnej Europy otwartej i policentrycznej. Ma on zostaé osiqgniety m.in. dzieki

integracji  funkcjonalnych regionéw miejskich w ramach zaawansowanych

instytucjonalnych mechanizméw wspétpracy. Staty i formalny system wspéipracy

miedzy i wewnqtrz europejskich obszaréw zurbanizowanych, w tym obszaréw

metropolitalnych, miast i ich otoczenia, organizowany na poziomie obszaréw

funkcjonalnych, to w perspektywie dlugoterminowej $ciezka ku wspieraniu

zréwnowazonej struktury urbanistycznei.

Jednym z mocniej wybrzmiewajgcych probleméw w kontekscie atrakcyjnosci Strategia ZIT
inwestycyinej jest niska dostepnos¢ terendw inwestycyjnych (w szczegdlnosci powyzej

50 ha). Dodatkowq barierq jest wysoki koszt gruntéw w Krakowie. Tereny

wymagajq scalania. Niezbedna jest aktywna polityka samorzqdéw w  kierunku

pozyskiwania gruntéw prywatnych pod inwestycje. Wsréd probleméw wybrzmiewa

brak jednolitej promocji gospodarczej obszaru i niski poziom tozsamosci
metropolitalnej. Warto podkreslié wartosci wspélnoty i zaufania wyrazone w zdaniu:

»Wspdlne podejicie do probleméw rozwoju Metropolii Krakowskiej pozwolito na
wypracowanie obszaréw rozwoju metropolitalnego, w ktérych wspétdziatajg ze sobq

jednostki samorzqdu terytorialnego oraz podmioty z nimi powigzane.”

Definiuje potrzebe wzmacniania integracji tzw. Europolu gérnoslgsko — krakowskiego. = Strategia dla
Wskazany zostat joko obszar koncentracji innowacji i kreatywnosci, wyznaczajgcy Rozwoju Polski
trendy rozwojowe i wpisujgcy sie w sieé najdynamiczniej rozwijajgcych sie metropolii  Poludniowej
europejskich. W takim zestawieniu uzyskuje on range makroregionu. Strategia

wskazuje na Europol jako forme wspétpracy pomiedzy osrodkami metropolitalnymi
Krakéw-Katowice.

26 Strategia Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych dla Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego,
http://metropoliakrakowska.pl/wp-content /uploads/2019 /08 /Strategia-ZIT-KrOF_wer.-4.0-zm.-6.pdf



Realizowanie projektéw zintegrowanych w sposéb skoordynowany, komplementarny
i prowadzqcy do synergii. Kierunek dziatania dla zarzgdcéw metropolii — partnerski
i efektywny. Podkresla sie znaczenie centréw wiedzy (w tym wypadku na poziomie
krajowym) jako istotnego wsparcia merytorycznego mniejszych miast. W kontekscie
promocji  gospodarczej warto  zwrécic uwage  na watki  zwigzane
z ksztattowaniem przestrzeni oraz rozwojem gospodarczym. W pierwszym elemencie
istotny jest dziat zwiqzany z jakosciq planéw zagospodarowania przestrzennego.
W obszarze rozwoju gospodarczego warto zwrécié uwage na wykorzystanie na
mozliwie szerokim zidentyfikowaniu i rozwijaniu lokalnych specjalizacji.

KOM rozumiany jest joko obszar funkcjonalny z monocentrycznym rdzeniem
i powiqzaniami ze strefq przylegtq. Podkreslana jest silna pozycja konkurencyjna
KOM w przestrzeni europejskiej. Obszar metropolitalny traktowany jest jednak
bardzo szeroko ,,od Bochni po Wadowice na osi wschéd-zachéd oraz od Miechowa
po caly powiat myslenicki na osi pétnoc-potudnie”. Istotna jest takze funkcja marki
Krakowa - jako stolicy nowoczesnej gospodarki, nauki i kultury wraz z jego
znaczeniem symbolicznym. Pojawia sie takze odniesienie do partnerskiego
wspoétdziataniuv  samorzqdéw. Zgodnie z RSl  inteligentne  specjalizacje
w wojewddztwie matopolskim to: Nauki o zyciu (life science), Energia zréwnowazona,
Technologie informacyjne i komunikacyjne (w tym multimedia), Chemia, Produkcja
metali i wyrobéw metalowych (z wylgczeniem maszyn i urzqdzen), Elektrotechnika
i przemyst maszynowy, Przemysty kreatywne oraz czasu wolnego.

Powigkszyty sie dysproporcie miedzy KOM a pozostatymi czesciami Matopolski.
ZIT i jego funkcie przywotane sq w zakresie: promowania przedsiebiorczosci,
rozwijania infrastruktury drogowej i wspierania réwnowazonej multimodalnej
mobilnosci miejskiej, dziatania z zakresu poprawy jakosci powietrza i modernizacji
energetycznej budynku, czy inwestowanie w sektor gospodarki wodno-kanalizacyijnej,
gospodarki odpadami i w rozwdj infrastruktury spotecznej. Strategia podkresla, ze
Metropolia Krakowska powinna sie sta¢ w perspektywie kilku nastepnych lat wzorem
dla takich obszaréw funkcjonalnych na terenie Tarnowa i Nowego Sqcza.

W kontekscie funkcjonowania Metropolii Krakowskiej wytoniono obszary tematyczne
Smart City o najwiekszym potencjale dla inteligentnego rozwoju aglomeracyjnego:
komunikacja i koordynacja miedzyinstytucjonalna, a takze miedzysektorowa,
transport aglomeracyiny, cyfryzacja ustug, wielofunkcyjne tereny zielone.

Nacisk na zwiekszenie efektywnosci promocji na rynkach zagranicznych w oparciu
o marke Krakowa. Proponuje sie takze symbioze marki terytorialnej z markami
komercyjnymi na  zasadzie co-brandingu  (JST  nawiqzujq  wspotprace
z przedsiebiorstwami w celu budowania marki miejsca (np.: Konsorcjum Marki
Poznan). Postuluje sie korzystaé z wydarzen, ktére same w sobie stajq sie submarkami
i silnie wpltywajg na  wizerunek regionu (np. Forum  Ekonomiczne
w Krynicy). Filarami nowoczesnego wizerunku Matopolski powinny byé: argumenty
bazujgce na naturalnych, kulturowych i turystycznych atutach regionu oraz na
osiqgnieciach naukowych w dziedzinach przemystéw wiedzy, innowacyjnosci
i przedsiebiorczosci.

Analiza efektéw wdrazania Matopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego
na lata 2007-2013 w zakresie innowacyjnosci wskazuje, ze Wartos¢ wsparcia
przeznaczonego na rozwdj innowacji koncentruje sie w Krakowskim Obszarze
Metropolitalnym. Az 66,5% wsparcia kwotowo przypada na miasto Krakéw oraz
powiat krakowski. Zrealizowano tam tgcznie 205 projektéw. (57% wszystkich —
w Krakowie 177 projektéw, w powiecie krakowskim 23, a w Wielickim 10). Wysoka
koncentracja sprzyja wystepowaniu dodatkowych efektéw stymulujgcych rozwéij.
Pozytywnym skutkiem integracjii w ramach mechanizméw ZIT jest wspdtpraca
z Krakowem na partnerskich zasadach. Wspélnota taka wptywa na budowanie
zaufania przede wszystkim w kwestiach dotyczqcych podziatu s$rodkéw
i wydatkowania na wspélny cel. Relacje miedzy cztonkami Metropolii, okreslane jako
dobra wspétpraca, minimalizujq uciqzliwosci powstate w trakcie realizacji projektow
i utatwiajg rozmowy z mieszkancami poszczegdlnych gmin (takze odnosnie do
koniecznosci wspotpracy z Krakowem w ramach metropolii).
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Potencjal ekonomiczny

W ponizszym zestawieniu zebrano informacje na temat potencjatu gospodarczego obszaru KrOF

i elementéw wptywajqcych na jego postrzeganie atrakcyjnosci.
Whioski z analizy danych zastanych Kategoria

Matopolska otrzymata tytut Europejskiego Regionu Przedsigbiorczosci 2016. Ten prestizowy Rankingi
tytut to nagroda Komitetu Regionéw dla tych regionéw, ktére przedstawity najbardziej
przyszfoSciowe w Europie wizje rozwoju przedsiebiorczosci. Matopolska jest pierwszym
wojewddztwem, ktére otrzymato to wyrdznienie (obecnie jest to takze Pomorze).
Wojewddztwo matopolskie utrzymuje staty, wysoki rating przyznawany przez Agencie
ratingowq Fitch dla zadtuzenia walucie zagranicznej oraz w walucie krajowej na poziomie A-.

Krakéw pod wzgledem atrakcyinosci lokalizacji dla nowoczesnych ustug biznesowych plasuje Rankingi
sie w pierwszej dziesigtce globalnych lideréw w rankingu Tholons Services Globalization City

Index (6.1 11. miejsce na $wiecie odpowiednio w 2018 i 2019 roku).?” W rankingu fDi

European Cities and Regions of the Future 2020/21 - Top 10 Eastern European Cities of the

Future 2020/2021 — 10. Miejsce; Top 10 Large European Cities of the Future 2020/2021 —

8. miejsce.?8

W ocenie inwestoréw Krakéw jest atrakcyjnym miejscem na lokowanie inwestycji przede Rynek pracy
wszystkim z uwagi na dostepnosé ,rynku talentéw”, wysoko wykwalifikowanej kadry,

a w dalszej kolejnosci z uwagi na dostepnos¢ komunikacying (lotniska, pociqgi) oraz

wspdiprace z lokalnymi uczelniami.??

Krakéw zostat réwniez wskazany jako jeden z dwéch osrodkéw, w ktérych sektor ustug Rynek pracy
stanowi specjalizacje lokalng, czyli gdzie widoczna jest znaczna nadreprezentacja

zatrudnienia w sektorze ustug biznesowych. W Krakowie w sektorze zaawansowanych ustug

dla biznesu (BPO) dziata 76 miedzynarodowych firm i zatrudnionych jest ponad 60 tys. oséb,

co stanowi ponad 28% z ogétu zatrudnionych w catym kraju. 41% z nich w Krakowie pracuje

w branzy technologii informacyjnych (IT). Krakéw jest liderem pod wzgledem s$redniego

zatrudnienia w centrach nowoczesnych ustug dla biznesu. W 2017 roku Krakéw z wynikiem

195 centréw nowoczesnych ustug biznesowych uplasowat sie na 2. pozycji w Polsce pod

wzgledem ich fqcznej liczby.30

Na terenie Matopolski dziata pond 3,9 tys. eksporteréw, co daje regionowi 4. lokate Handel

w kategorii liczby przedsiebiorstw eksportujqcych w Polsce (wiecej firm znajduje sie na zagraniczny
Mazowszu, Slgsku oraz w Wielkopolsce). Wartoéé eksportu z terenu wojewddztwa
matopolskiego w 2018 roku to ponad 10 mld euro, co stanowi 4,6% krajowego eksportu

(6. miejsce w kraju za wojewddztwami $lgskim, mazowiecki, wielkopolskim, dolnoslgskim

i pomorskim).3!

Ponad potowa wartosci wymiany handlowej wysytana jest z Krakowa oraz sgsiadujgcych  Handel
powiatéw: krakowskiego i wielickiego (tylko powiat o$wiecimski ma poréwnywalnq site do = zagraniczny
dwéch wczesniej wymienionych). Krakéw generuje 24% matopolskiego eksportu (ok. 2 mld

euro), a razem z powiatami wielickim i krakowskim niemal polowe. W projekcie ,,Mapa

Marek. Region Matopolska” zidentyfikowano na obszarze KrOF 94 firmy, ktére mogq

zwiekszyé konkurencyjno$é matopolskich marek na rynkach zagranicznych (17 firm

z wymienionych otrzymato status ambasadoréw marki ma rynku krajowym i zagranicznymi —

w Krakowie oraz pozostatych gminach KrOF).32

27 Tholons, Tholons Services Globalization Index 2019,

http:/ /www.tholons.com/Tholonstop100/TSGI2019Report.pdf wyd. Tholons.

28 fDi’s European Cities and Regions of the Future 2020/21, https://www.fdiintelligence.com/article /76767

29 Aktualizacja pogtebionej diagnozy innowacyjnosci gospodarki Matopolski,
https://www.malopolska.pl/_userfiles/uploads/Aktualizacja%20pog%C5%82%C4%99bione|%20diagnozy%2
Oinnowacyjno%C5%9Bci%20Ma%C5%820polski%20(2018).pdf

30 ABSL, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce 2018, wyd. ABSL

31 Skéra M., Handel zagraniczny w Polsce i Matopolsce w 2018 roku,

https:/ /www.obserwatorium.malopolska.pl/blog /handel-zagraniczny-w-polsce-i-malopolsce-w-2018-roku

32 Petna informacja o konkretnych firmach na: https://mapa-marek.pl/



Do probleméw matopolskich eksporteréw nalezy zaliczyé: braki przeptywu wiedzy na starcie Handel
prowadzenia dziatalnosci, brak mozliwosci wspdtpracy z innymi firmami, brak wymiany Zagraniczny
doswiadczen o rynkach docelowych. W 2017 roku az 45% firm z regionu deklarowato brak

strategii eksportowej w jakiejkolwiek formie.33

Wedlug ostatniego raportu z serii ,Atrakcyjnoéé inwestycyina wojewéddztw i podregionéw = Atrakcyjnosé
Polski 2016” podregion krakowski znajdowat sie wéréd trzech najbardziej atrakcyjnych inwestycyina
podregionéw w Polsce dla dziatalnosci ustugowej i zaawansowanej technologicznie (drugie

miejsce po Warszawie). Wysoka jest takze atrakcyjnosé tego obszaru dla dziatalnosci

przemystowej. O takiej pozycji podregionu decydujq wedlug autoréw raportu bogate zasoby

pracy, infrastruktura spoteczna, oferta kulturalna.34

W raporcie ,Atrakcyjnosé inwestycyjna regiondéw 2017” opracowywanym przez Szkote & Atrakcyjnosé
Gtéwng Handlowq w Warszawie jako wyrdzniajqce sie atrakcyjnoéciq inwestycyjng —inwestycyjna
wymieniono zdecydowangq wiekszos¢ gmin KrOF. Autorzy raportu postugujq sie wyréznieniami

oceniajqc sektory gospodarki narodowej, przemystu, handlu, ustug turystycznych oraz ustug
profesjonalnych. Najwyzszy poziom to ,zlota gwiazda”, a ponad przecietna ocena to
spomaranczowa gwiazda”. W grupie gmin wiejskich najwyzszq ocene otrzymaty: Liszki,

Michatowice, Mogilany, Wielka Wie$, Zabierzéw i Zielonki. Poziom nizej znalazty sie Biskupice

oraz Kocmyrzéw-Luborzyca. W grupie gmin miejsko-wiejskich natomiast najwyzszq ocene

uzyskaty Niepotomice, Skawina, Swiqiniki Gérne oraz Wieliczka. Oczywiscie wsréd gmin

miejskich najwyzsze noty uzyskat Krakéw.35

W raporcie ANTAL ogdlna ocena, jakq uzyskat Krakéw, wyniosta 7,1. Jest to wynik Atrakcyjnosé
nieznacznie (o 0,1) wyzszy od $redniej uzyskanej dla terenu catej Polski. Na tle catego kraju  inwestycyjna
Swietnie ocenione zostato Tréjmiasto (7,4). Najwieksze atuty Krakowa koncentrujq sie wokét

potencjalu edukacyjnego oraz lokalizacji do zycia. Pola do poprawy to relacje biznes-

administracja publiczna oraz zanieczyszczenie srodowiska.36

Okoto 77% strumienia bezposrednich inwestycji zagranicznych, ktéry trafit do wojewédziwa = Bezposrednie
matopolskiego w latach 1989-2017, skumulowato sie w powiatach zlokalizowanych —inwestycje
w obrebie KOM. W Krakowie znalazto sie ponad 60% nckladéw. Na terenie KOM  zagraniczne
zlokalizowanych jest 87% ogétu matopolskich podmiotéw zagranicznych. W jego granicach | (BIZ)
zainwestowano niemal 76% kapitalu zaangazowanego w inwestycie greenfield w okresie

1989-2017 w Matopolsce.3”

W Krakowie dziata ok. 11% start-upéw zarejestrowanych w Polsce. Specjalizacjq krakowskich

Start-

start-updw jest prowadzenie analiz typu big data oraz swiadczenie ustug w zakresie Internet e
of Things 2.0. Jest to wyrazna przewaga na tle innych miast, ktéra moze korzystnie wptywaé
na rozwdj przemystu 4.0. Start-upy dziatajgce w Krakowie sq liderami w pozyskiwaniu
funduszy. Az 40% tych, ktére zgromadzity ponad 10 min zf, pochodzi z Matopolski. 38
Malopolska wyréznia sie na tle kraju ofertq przemystéw kreatywnych i czasu wolnego. P

L . » . . . rzemysty
Najwiekszy znaczenie sposérdéd branz kreatywnych majq gry komputerowe, oprogramowanie kreatywne

oraz media i reklama. Udziat matopolskiego rynku produktéw z branz kreatywnych w skali
kraju wynosi 7,2%. Zauwazalny jest coroczny wzrost ogdlnej liczby pracownikéw w ramach
catego sektora kreatywnego. Najwyzszy odsetek zatrudnionych odnotowano dla Krakowa
(14,7%). Dla pozostatych podregionéw przyjmuje wartosci od 5,7% (tarnowski) do 7,4%
(krakowski).3?

33 Matopolskie Obserwatorium Rozwoju Regionalnego, Potencjat eksportowy matopolskich przedsiebiorstw,

34 Instytut Badan nad Gospodarkqg Rynkowq, Atrakcyjnosé inwestycyijna wojewéddztw i podregionéw polski 2016,
http://www.ibngr.pl/content /download /2234 /20523 /file / Atrakcyjnosc_inwestycyjna_2016-raport.pdf

35 Szkota Gtéwna Handlowa, Atrakcyjno$é inwestycyina regiondw 2017. Wojewédztwo matopolskie,
https://www.paih.gov.pl/files/2id_plik=30844

36 ANTATL, Potencjat inwestycyjny Krakowa, https://antal.pl/wiedza/raport/potencjal-inwestycyjny-krakowa-
beas

37 Poniewski R., tobodzinska A., Skéra M., Surmacz B., Inwestorzy zagraniczni w Matopolsce w 2017 roku,
https://www.obserwatorium.malopolska.pl/wp-content /uploads /2019 /12 /RAPORT_BIZ_17_do_publikacji.pdf
38 Skala A., Kruczkowska E., Raport Polskie Startupy 2016,

http:/ /www.citibank.pl/poland /kronenberg/polish /files /Startup_Poland_Raport_2016_16.pdf

39 Dzielnicka E., Gawry$ P., Kania ., Mackiewicz M., Niedolistek A., Sochaczewska M., Sroka M., Malopolskie
przemysty kreatywne — stan i warunki rozwoju, https://www.obserwatorium.malopolska.pl/wp-
content/uploads/2019/01 /Raport_ko%C5%84cowy_przemys%C5%82y-kreatywne.pdf



Polskie Metropolie

Aktualnego benchmarku dla pozycji Krakowa w kraju dostarcza ,Raport o polskich metropoliach
2019” opracowany przez PwC (PricewaterhouseCoopers)40. Krakéw obok Warszawy uznany zostat
za najlepiej rozwinietq polskgq metropoliq. Metropolie okreslono jako centrum wiedzy, edukacji, kultury
o ugruntowanym wizerunku. Posiada takze ogromny potfencjat rozwojowy w obszarze budowania
nowoczesnej gospodarki. Za najszybciej rozwijajqce sie gospodarczo metropolie w raporcie uznano
takze Wroctaw i Rzeszéw. Raport diagnozuje Metropolie pod kqgtem siedmiu kapitatéw i ich rozwoju
z perspektywy ostatnich czterech lat.4!

Nazwa kapitatu Mocne strony Wyzwania

Kapitat Techniczny
i Infrastrukturalny

Czotowa pozycja wsréd
polskich metropolii.

Kapitat Kultury i Wizerunku

Zdecydowany lider wéréd
polskich metropolii.
Kapitat Jakosci Zycia

Poziom rozwoju w dalszym
ciggu nalezy uznaé za
niezadowalajqcy.

Kapitat Ludzki i Spoteczny

Wskazuje na duzy potencjat
inwestycyjny Krakowa.

Kapitat Atrakcyjnosci
Inwestycyijnej

Mozna vznaé za bardzo
dobrze rozwiniety.

Kapitat Instytucjonalno-
Demokratyczny

Nalezy oceni¢ pozytywnie,
choé pewne jego elementy

wymagaijq dalszej poprawy.

Kapitat Zrédet Finansowania

Dobrze rozwiniety, dzieki
dynamicznemu rozwojowi
gospodarki

Wysoka jakosci infrastruktury
drogowej i kolejowej.

Liczby odprawionych
pasazerdéw lotniska w Polsce.
Bogatq i nowoczesng bazqg
mieszkaniowq.

Ugruntowany wizerunek
miasta.

Ponadprzecietny poziom
nauczania.

Ponadprzecietny poziom
nauczania w krakowskich
liceach.

Wysoka ocena jakosci
ksztatcenia w szkotach
wyzszych

Szeroki dostep do prywatnej
stuzby zdrowia.

Bogata oferta na rynku
nowoczesnych powierzchni
biurowych.

Obecnos¢ KPT.

Pierwsze miejsce w Polsce pod
wzgledem koncentraciji firm
z branzy ustug dla biznesu
(SSC, BPO).

Wyksztalcenie ludnosci.
Wysokie zaangazowanie
polityczne mieszkancéw.

Lider wykorzystania funduszy
europejskich

Transport przyjazny
Srodowisku.

Rozwdéj infrastruktury
rowerowej.

Rozwéj ekologicznego
transportu szynowego.

Niski, w poréwnaniu do
pozostatych metropolii, dostep
do powierzchni zielonych.

Poprawa jakosci powietrza.
Poprawa dostepnosé do
publicznej opieki zdrowotne;j.
Wzmocnienie oferty transportu
publicznego (diugi czas
podrézy z gmin osciennych w
godzinach szczytu).

Wigksze zaangazowanie
mieszkancéw w proces
decyzyjny

w miescie.

Wzrost korzysci z wysokiego
poziomu kapitatu ludzkiego
poprzez dialog z uczelniami
i firmami.

Przyciqgniecie wiekszej liczby
duzych inwestoréow
zagranicznych, zwlaszcza

w sektorach innowacyjnych
(Przemyst 4.0).

Opracowanie planéw
zagospodarowania (obecny
wskaznik pokrycia to 63%).
Wieksze zaangazowanie
mieszkancéw w proces
decyzyjny

w miescie.

Zarzqgdzanie finansami
ograniczajgce ryzyko zmian
salda budzetowego

Zrédlo: opracowanie na podstawie Raport o stanie polskich metropolii: Krakéw, https:
metropolie-krakow-2019.pdf, s 9-15

www.pwe.pl/pl/pdf/raport-pwc-polskie-

40 Globalna sie¢ przedsiebiorstw $wiadczqcych ustugi ksiegowe, audytorskie i doradcze
41 PwC, Raport o stanie polskich metropolii: Krakéw, https://www.pwe.pl/pl/pdf /raport-pwc-polskie-metropolie-

krakow-2019.pdf


https://www.pwc.pl/pl/pdf/raport-pwc-polskie-metropolie-krakow-2019.pdf
https://www.pwc.pl/pl/pdf/raport-pwc-polskie-metropolie-krakow-2019.pdf

Markowa Matopolska i Krakow

W ponizszym zestawienie przytoczono najwazniejsze wnioski odnoszqce sie do kwestii zwiqzanych

z markq regionu i Krakowa. Zwrécono uwage na kwestie istotne w odniesieniu do wizerunku, skojarzen,

cech miejsca, otoczenia konkurencyjnego oraz wartosci.42 43

Whioski z analizy danych zastanych Kategoria
Matopolska to najbardziej atrakeyiny turystycznie region w Polsce. W odniesieniu do jakosci | Marki

zycia - ma wizerunek jednego z najlepszych w kraju (mieszkancy podkreslajq przywigzanie | Matopolska -
do regionu). Dla 18% przedsigbiorcéw spoza Matopolski jest to najbardziej atrakcyjne pod | wymiary
wzgledem gospodarczym wojewddziwo (a jesli chodzi o samych przedsiebiorcow

z Matopolski, to 69% wskazuje region jako najbardziej atrakcyjny w Polsce). Matopolska

wyprzedzajqg w kategoriach oceny atrakcyjnosci gospodarczej: Mazowsze (73%),

Wielkopolskie (40%), Dolnoslgskie (38%), Slqskie (38%).

Matopolanie wsréd produktéw zwiqzanych z regionem wskazujg: oscypki, obwctrzcmek/ Wizerunek
precel, kapcie géralskie, produkty cukiernicze firmy Wawel, wedliny/kietbasy, tradycying | i skojarzenia

kuchnie. Przedsiebiorcy wskazujq na skojarzenia z wyrobami stalowymi, turystykq i nowymi
technologiami. Ogdlny wizerunek to region bogaty kulturowo, elitarny, z wiedzq i
doswiadczeniem. Rozpoznawalna submarka w kontekicie gospodarczym w catym kraju to
Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju. W emocjonalnym odbiorze regionu podkreslona jest
religijnos¢. Najbardziej znang osobq kojarzqcq sie z regionem jest Jan Pawet II.

z Matopolskq

Matopolska jest przede wszystkim autentyczna, wyjatkowa, przyjazna. W dalszej kolejnosci
okreslano jq takimi cechami jak: kreatywna, sentymentalna, uduchowiona, goscinna, mqdra,
rodzinna, spokojna, religijna, konserwatywna. W opinii przedsiebiorcéw do Matopolski pasujq
okreslenia: wiedza i kompetencie. Waznym elementem wizerunku regiony sq powtarzajgce sie
odniesienia do mqdrosci i rozwagi.

Cechy regionu

Mazowsze — gtéwny konkurent Matopolski w kategorii gospodarczej, Dolny élqsk — kojarzony | Konkurencja
z dobrym potozeniem (pofqgczenie z Czechami) i =z mysleniem kreatywnym
(w tym wymiarze Matopolska/Krakéw majq bardziej konserwatywny wizerunek).
Matopolsk ta jest o taki tosci jak:
afopolska oparta jest o takie wartosci ja Wartosci

a) Harmonia — balans w réznych dziedzinach zycia (w przeciwienstwie do miejsc kojarzqcych
sie z intensywnym i szybkim tempem zycia, czy nadmiernym konsumpcjonizmem np.
Warszawa);

b) Réwnowaga - podkreslane jest poszukiwanie réwnowagi w wielu wymiarach np. tradycja
(rzemiosto) i innowacyjnosci (nowe technologie), przesztos¢ i terazniejszosci, duchowosé¢
i pragmatyzm.

c) Wartosci, jakie kieruje marka Matopolska do przedsiebiorcéw/inwestoréw to: umiejetnosé
decydowania o zréwnowazonym ksztalcie swojego biznesu w duchu wartosci wyzszych,
harmonijny rozwéj dzieki mgdrej wspoétpracy i pozytywnemu nastawieniu partneréw.

Krakéw w swojej Strategia Rozwoju Krakowa "Tu chce zyé. Krakéw 2030"wskazuje na cele
takie jok: status jednego z dwu najwazniejszych miast Polski, silna europejska metropoliq,
miasto inteligentne (smart city) — w wyznaczonych w przez SMART_KOM obszarach.44 Obraz
marki calego regionu nie jest odbierany jako cato$é, lecz postrzeganyvw kontekscie
terytorialnych submarek: Krakowa i Tatr. Do najbardziej znanych miast Matopolski nalezq
Krakéw (88%), Zakopane (77%) i Wieliczka (43%). W dalszej kolejnosci jest to nowoczesnosé
i rozwdj (gtéwnie w skojarzeniach z Krakowem i nowymi biurowcami, firmami specjalizujgcymi
sie w nowych technologiach). W przypadku submarki Krakowa (w kontekscie wizerunku
regionu) konkurentami obok Warszawy i Wroctawia sq takze Poznan, Praga, Lwéw czy Berlin.

Najwazniejsza
submarka -
Krakéw

42 Balkiewicz-Zerek A., Leszczyiiska B., Orzechowska H., Sondej K., Badanie marki Matopolska,
https:/ /www.obserwatorium.malopolska.pl /wp-
content/uploads/2018/12/1214_Marka_Ma%C5%82opolska.pdf

43 Tozsamo$é marki Matopolska, https://www.malopolska.pl/_userfiles/uploads/TMM.pdf

44 Strategia Rozwoju Krakowa "Tu chce zyé. Krakéw 2030."



Potencjal marketingowy gmin KroF43

Na poziomie gminnym dokonano identyfikacji celéw strategii odnoszqcych sie do dziatan zwigzanych
z potencjatem gospodarczym i marketingowym gmin tworzqcych KrOF poza Krakowem. W ponizszym
zestawieniu zebrano najbardziej istotne informacje nt. wartosci i elementéw zawartych
w celach/kierunkach strategicznych gmin. Skupiono sie na analizie fragmentéw okreslonych jako: misja,
wizja, wartosci gminy oraz cele strategiczne wyrdznione w konteksicie rekomendacji opracowania.
Nalezy dodaé, ze w zestawieniu pominieto cele/kierunki strategiczne odnoszqce sie do ogédlnie
pojetego rozwoju gospodarczego, wsparcia przedsiebiorczosci, uporzqdkowania sprawa zwigzanych
z zagospodarowaniem przestrzennym, wsparciem atrakcyjnosci inwestycyjnej terenéw. Elementy
te wystepujq w niemal kazdej strategii. Skupiono sie na wartosciach w odniesieniu do potencjatu
marketingowego terenu. Wyrézniono fragmenty akcentujgce indywidualne podejicie (przykiad
Michatowic), wskazujgce na mocne budowanie marki (produktéw, miejsca) oraz wspomagajgce rozwédj

integracji w ramach obszaru funkcjonalnego (w tym profesjonalizacja kadr).

Biskupice
Misja/Wizja/Dziatania: Zatrzymaij sie ... zostan. Gmina Biskupice — w $rodku powiatu wielickiego —
ekologiczna, goscinna, bezpieczna, otwarta na wspdtprace.

Czernichéw
Misja/Wizja/Dziatania: atrakcyjne warunki zycia i pracy, partnerskie wspdtdziatanie, wykorzystania
potozenia w sqgsiedztwie Krakowa, unikatowe zasoby lokalnego dziedzictwa przyrodniczo-
kulturowego.

Gminy Igotomia - Wawrzenczyce

Misja/Wizja/Dziatania: dynamiczny rozwéj przedsiebiorczosci i rolnictwa, otwarcie na innowacyjnosé
i przedsiebiorczo$é, kreowanie marki oraz promocja produktéw lokalnych, doskonalenie kadry
urzedniczej i administracyjne;j.

Gminy Koecmyrzéw- Luborzyca
Misja/Wizja/Dziatania: Polepszenie warunkéw zycia jej mieszkarncédw, zapewnienie dynamicznego
rozwoju gminy, kreowanie marki i promocja produktéw lokalnych.

Liszki

Misja/Wizja/Dziatania: korzystanie z metropolitalnego potozenia, aktywno$é gospodarcza, markowe
produkty regionalne, zwiekszenie standardu zycia mieszkancéw i nowego osadnictwa, poszanowanie
dla szczegdlnego dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego gminy przyjazny wizerunek Wspdlnoty
Lokalnej, Produkcja w gospodarstwach rolnych dostosowana do potrzeb KOM, wzrost atrakcyjnosci
inwestycyjnej dla inwestoréw zewnetrznych przez wprowadzenie procedur utatwiajgcych proces
inwestycyjny, stworzenie w stanowiska asystenta dla inwestora.

Michatowice

Misja/Wizja/Dziatania: Michatowice - podkrakowska ziemia, w kiérej zapuscisz korzenie.
W przyjaznej Dolinie Diubni spotkasz usmiechnietych ludzi, pozdrawiajgcych sqgsiadéw, dumnych
z przesztosci z Dlugoszem, Pitsudskim i Strumittq w tle (wizja sformutlowana w postaci pytan
i odpowiedzi, wyznaczenie realnych konkurentéw w otoczeniu — Zielonki i Wielka Wies), stworzenie
atrakcyjnego miejsca zamieszkania, pracy i wypoczynku — ,Diubnianskie Planty Krakowa”,
wzmacnianie poczucia tozsamosci mieszkancéw

45 Opracowanie wtasne na podstawie strategii gmin KrOF



Mogilany

Misja/Wizja/Dziatania: wieloaspektowy rozwdj, doskonalenie, wspieranie przedsiebiorczo$,
poszanowanie dla szczegdlnego dziedzictwa kulturowego i bogactwa przyrodniczego Gminy, Rozwdéj
wspotpracy miedzysamorzgdowej na réznych poziomach strukturalnych oraz wprowadzanie
nowoczesnych instrumentéw zarzqdzania, wspdipraca z partnerskimi JST w zakresie gromadzenia
i analizowania danych oraz informacji dotyczqcych sytuacji spoteczno-gospodarczej obszaru
funkcjonalnego ,,Blisko Krakowa” i ZIT.

Niepotomice

Misja/Wizja/Dziatania: pokonywanie barier rozwojowych (gospodarcze, edukacyjne, spoteczne),
wyznaczanie europejskich standardéw, nieograniczony rozwéj, samorealizacja mieszkancéw, budowa
stabilnej gospodarki opartej o Niepotomickg Strefe Inwestycyjnq i lokalny potencjat gospodarczy,
wzmacnianie marki gospodarczej Niepotomic,

Swigtniki Gérne
Misja/Wizja/Dziatania: silny oérodek lokalny, wysoka jako$é ustug (edukacyjnych, kulturalnych,
zdrowotnych i sportoworekreacyjnych), bogactwo dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego.

Wielka Wies

Misja/Wizja/Dziatania: bogactwo przyrodnicze, atrakcyjne miejsce zamieszkania, wzmocnienie
kapitatu ludzkiego i spotecznego wspdlnoty samorzqdowej, wyzszego standardu zycia mieszkancéw
oraz nowego osadnictwa, wspieranie rozwoju, doskonalenie oferty ustug publicznych, poszanowanie
dla szczegdlnego dziedzictwa kulturowego i bogactwa przyrodniczego, przyjazny wizerunek
Wspélnoty Lokalnej, rozwéj profesjonalizacji kadr samorzqgdowych

Zabierzéw

Misja/Wizja/Dziatania: korzysta potozenia wzgledem Krakowa, rozwdj konkurencyjnych
i innowacyijnych sektoréw gospodarki, rbwnowaga przestrzenna (dbatosé o ochrone obszaréw cennych
przyrodniczo i krajobrazowo), integracja spoteczna, zréwnowazony rozwoju, miejsca przyjazne do
zycia.

Zielonki

Misja/Wizja/Dziatania: miejsce przyjazne ludziom i $rodowisku, dogodne do mieszkania, pracy
i wypoczynku, budowanie wspétpracy miedzysektorowej w ramach aglomeracji krakowskiej w celu
zapewnienia harmonijnego rozwoju, wspétpraca w zakresie budowy zintegrowanego systemu
transportu komunikacji zbiorowe;.

Wieliczka

Misja/Wizja/Dziatania: Wieliczka buduje swojq $wiatowq marke, jeden z wierzchotkéw turystycznego
tréjkqta ,Krakéw — Wieliczka — Oswiecim”. Dobra, wygodna do zamieszkania gmina, Funkcjonalna
gmina, Wieliczka zwrécona ku turystom i kuracjuszom, Wieliczka dobre miejsce na biznes.

Skawina

Misja/Wizja/Dziatania: dobre miejsce do zycia i pracy, dostosowujqce sie do trendéw ekologicznych,
otwarta na biznes i rodziny, blisko$¢ Krakowa jest atutem, rozwéj gospodarczy, spoteczny

oraz przestrzennego, partnerstwo z sektorem biznesowym i pozarzqdowym, miejsce przyjaznego do
zycia, prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i realizacji wtasnych aspiracji.



6.WYNIKI BADAN ILOSCIOWYCH [CATI]

W ramach badania przeprowadzono sondaz wsréd przedsiebiorcow, ktéry miat za zadanie okresli¢
rozpoznawalnosé tematéw zwigzanych z Metropoliq Krakowskq?4¢ wsréd przedsiebiorcow. Niestety nie
sq oni $wiadomi istnienia marki Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego (KrOF). Niewiele ponad 6%
badanych potwierdzito, ze spotkato sie wczesniej z takq nazwqg. W tym zakresie nalezy okresli¢
swiadomos¢ marki jako niskq. Jesli chodzi o wiedze na temat gmin tworzgcych KroF, to wsréd
respondentéw, bedqgcych s$wiadomych istnienia takiego obszaru, najwiecej wskazan otrzymat
oczywiscie Krakéw4’. Tuz za nim uplasowaty sie Wieliczka i Niepotomice. Drugq grupe gmin
o wzglednie dobrej rozpoznawalnosci tworzq: Zielonki, Mogilany i Zabierzéw. To, co takze istotne,
Krakéw i Wieliczka stanowiq miejsca ,,pierwszego” wyboru, a wiec w spontanicznym wskazaniu gmin
tworzqcych KrOF znalazty sie na pierwszym miejscu wsréd pieciu (Krakéw) i czterech (Wieliczka)
respondentéw.

Wykres 1. Prosze wymieni¢ nazwy gmin/miast, ktére Pana(i) zdaniem tworzq obszar KrOF 2
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Krakéw 131
Wieliczka
Niepotomice
Zielonki
Mogilany
Zabierzow
Skawina
Michatowice
Liszki
Krzeszowice

Jerzmanowice

Irédto: badanie CATI (N=16)

Kolejne pytanie ma kluczowy charakter dla catlego badania. Zmierzono w nim spontaniczng znajomosé
marki Metropolii Krakowskiej. Tylko jeden respondent samodzielnie wskazal prawidlowq nazwe
stowarzyszenia, ktére tworzy instytucjonalne ramy wspétpracy dla gmin Krakowskiego Obszaru
Funkcjonalnego. Wspomaga swiadomosé marki Metropolii Krakowskiej wskazuje juz na nieco wiekszq
rozpoznawalno$é/powszechnosé. Po wymienieniu nazwy, na jej znajomosé wskazato juz prawie 18%
badanych.

46 Warto w dalszej czesci zwréci¢ uwage na relacje pojeciowe jakie zachodzq na linii Krakéw-Metropolia
Krakowska. Respondenci odpowiadajq na pytania dotyczgce Metropolii, ale czesto widzq to przez dominujqcy
pryzmat Krakowa z braku innych dostepnych spontanicznie skojarzen. Wniosek ten jest silnie ugruntowany w
czesci jokosciowej badan.

47 Pytanie o miasta/gminy tworzqce KrOF zadano 16 respondentom, ktérzy twierdzqco odpowiedzieli na
pytanie o Swiadomosé istnienia takiego obszaru. Mogli oni wskazaé do 5 réznych gmin tworzqcych ten obszar.
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Wykres 2. Czy styszat(a) Pan(i) nazwe Stowarzyszenie Metropolia Krakowska?

18%

Tak
Nie

82%

Irédto: badanie CATI (N=250)

Badani mieli réwniez trudnosci ze wskazaniem miejsca, w ktérym zetkneli sie z nazwq Metropolia
Krakowska. Najczesciej przypominali sobie, ze nazwa pojawiata sie¢ w serwisach informacyjnych
w Internecie. Jednak jest to tylko co czwarty respondent z grona oséb, ktére znaty tq nazwe. Po kilka
wskazan otrzymaty takie kanaty komunikacyjne jak: prasa, strony urzedéw i siedziby urzedéw oraz
strona Metropolii Krakowskiej. Co godne odnotowania, zadna z oséb nie spotkata sie z tq nazwq

w instytucjach otoczenia biznesu.

Wykres 3. Gdzie spotkat sie Pan/i z nazwq Metropolia Krakowska?

Serwisy informacyjne w Internecie 12
Prasa 6
Strony internetowe urzedow 6
Media spotecznosciowe 5
Strona internetowa Metropolii Krakowskiej 5
Siedziby urzedow 4
Znajomy 3
Ulotki/plakaty 3
Telewizja 1

Fora branzowe 1

Irédto: badanie CATI (N=250)

Co szoésty respondent kojarzy nazwe stowarzyszenia po jego ustyszeniu, ale brak kanatu
komunikacyjnego, ktéry w wyrazny sposéb dominowatby w poditrzymywaniuv przekazu na jej temat.
Badani mogqg w nattoku informaciji, z ktérym mamy wspodlczesnie do czynienia, nie pamietaé (nie

identyfikowaé zrédta). Nalezy w takiej sytuacji wyrazi¢ watpliwosé, czy komunikat o marce przebija sie



skutecznie posréd innych (marka Top of Mind“8). Mozna takze przypuszczaé, ze ekspozycja marki nie
jest na tyle skuteczna i/lub powszechna, aby zapisaé sie w pamieci badanych (ekspozycja dotyczy
przede wszystkim takich elementéw jak: symbole, logo, hasta).

Wiréd skojarzen z Metropoliq Krakowskq najczesciej wystepujq takie branze jak: turystyka (w tym
gastronomia i hotelarstwo) oraz transport. Trzecia branza wskazywana najczesciej to przemyst
spozywczy (w tym wedliniarsko-miesny) oraz w ogdle przemyst. Obok propozycji zwiqzanych
z gateziami przemystu w wolnych skojarzeniach z Metropoliq Krakowskq pojawiaijq sie takie produkty
jok: obwarzanek krakowski czy produkty metalowe. Wsrédd skojarzen wykraczajgcych poza
konotacje gospodarcze pojawiaty sie odniesienia do Kosciota.

Rysunek 2.Branze najczesciej kojarzgce sie z Metropoliq Krakowskg

e,

Turystyka

Transport Produkty
spozywcze

62%
@ ot

Irédto: badanie CATI (N=250)

Uwage najbardziej jednak zwraca wybierana najczesciej kategoria ,Nie wiem”. Brak jakichkolwiek
skojarzen deklarowalo 62% respondentéw. To, z punktu widzenia samej marki Metropolia
Krakowska, oznacza brak jednoznacznych asocjacji z tym terminem. W tym aspekcie marka moze
pozostawaé niedookreslona, co przektada sie z jednej strony na niezbyt silny wizerunek w percepcji
odbiorcéw, a z drugiej strony jednak wciqz pozostaje miejsce na wykreowanie nowych skojarzen

moggqcych stanowi¢ flagowe produkty Metropolii.4?

Wsréd projektéw i wydarzen, ktére nasuwajq sie respondentom w trakcie pytan o Metropolie

Krakowskqg wymieniono trzy inicjatywy, ktére organizowane sq przez Wojewédztwo Matopolskie.

48 Procent grupy docelowej wskazujgcy dang marke jako pierwszq w badaniu

49 W tym miejscu nalezy nadmienié, ze jest to badanie iloiciowe w trakcie ktérego respondenci udzielali
odpowiedzi na konkretne pytania. Wielu z nich mogto nie tqczyé marki Krakowa bezposrednio z Metropoliq
Krakowskq co nie przektadato sie takze na jednoznaczne skojarzenia z samym Krakowem.
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Rysunek 3. Jakie projekty i wydarzenia kojarzg sie Panu(i) z Metropoliq Krakowskqg 250

Business
in Matopolska

23%

Matopolski Festiwal Business in Matopolska
Innowacji

made in 21%
N\ MALOPOLSKA Mesein

Irédto: badanie CATI (N=250)

Na pierwszym miejscu bezsprzecznie wskazano Malopolski Festiwal Innowacji — cykliczne
wydarzenie prezentujgce innowacyine rozwiqzania z terenu Matopolski. Na drugim miejscu znalazt sie
projekt Centrum Business in Malopolska — projekt wspierajgcy miedzynarodowq wspétprace firm
oraz wspomagadjgcy obsluge inwestoréow na terenie regionu. Trzeci w kolejnosci to Made
in Malopolska — projekt wspierajgcy marke regionu przez nadawanie rozpoznawalnego znaku
gospodarczym ambasadorom regionu. W pojedynczych odpowiedziach pojawialy sie takie inicjatywy
jak: Digital Dragons, Smart_Kom czy Wianki. Nie mozna pomingé faktu, ze wszystkie najbardziej
popularne inicjatywy pojawiajgce sie w kontekicie skojarzen z Metropoliq Krakowskq sq
organizowane przez samorzqd wojewddztwa. Jednoczesnie dwa pierwsze posiadajq juz ugruntowang
marke i sq projektami rozpoznawalnymi na skale wykraczajgcq poza region. Sq to na tyle
rozpoznawalne projekty iwydarzenia, ze Metropolia Krakowska powinna wystepowaé w ich
towarzystwie jak najczesciej. Dwie pierwsze inicjatywy stanowiq z poziomu gospodarczego naturaing
marke partnerskq dla takiego przedsiewziecia jak KMA4Business.

Przedsiebiorcy wymienili takze pozytywne i negatywne wyrézniki obszaru metropolii. Wyznaczajq one
tematy oraz akcenty komunikacji marki (czy tematy, ktérych nalezy unikaé lub neutralizowaé

w przekazie medialnym). Mogq by¢ takze uzywane jako element kreowania wizerunku marki.

50 Respondenci mogli wskazaé spontanicznie wydarzenia/projekty. Przy braku odpowiedzi otrzymywali liste
pomocniczq.
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Rysunek 4. Co wyrdznia w pozytywny i negatywny sposob Metropolie Krakowskqg

52% Marka Krakowa

26% Kontakty biznesowe

16% Marka Matopolski

50% Koszty najmu

34% Zanieczyszczenie powietrza

11% Koszty pracy

d.11
I

Zrédto: badanie CATI (N=250)

Wsrdd trzech najczesciej wymienianych pozytywnych skojarzen z Metropoliq Krakowskq znalazty sie:
rozpoznawalna marka miasta Krakéw, latwosé nawiqzywania kontaktéw biznesowych oraz
rozpoznawalna marka Malopolski. Na 8% wskazan mogtly liczyé takie pozycje jok: dostepnosé
akademickiego zaplecza oraz duza liczba turystéw. Wséréd negatywnych cech najbardziej wyréznity
sie: koszty najmu, zanieczyszczenie powietrza oraz wysokie koszty pracy. Na uvwage zastuguje
takze brak negatywnych skojarzen (,nic nie wyréznia” — 15%). Wsréd spontanicznych wskazan
dotyczqgcych negatywnych wyréznikéw znalazty sie kwestie, ktére mozna zebraé w takie grupy
tematéw jak: rosngca konkurencja, brak wsparcia dla firm (w tym utrudnienia ze strony administracji),
tfrudnosci transportowe oraz staba dostepnos¢ terendw pod inwestycije. Whnioski z tak
przedstawiajqgcych sie wynikdw mozna sformutowaé w kilka uwag. Po pierwsze, nalezy rozwazyé
kierunek dziatan promocyjnych wykorzystujgcych zdecydowanie silniejsze zaangazowanie Krakowa
i Matopolski jako marek parasolowych. Po drugie, naturalny wydaje sie byé kierunek komunikacji
marketingowe| nastawiony na prezentowanie atmosfery miasta w kontekscie budowania kontaktéw
biznesowych i skutecznego networkingu. Jesli chodzi o negatywne wyrézniki, niestety coraz silniej
zaznacza sie wizerunek miasta w powiqgzaniu z rosngcymi kosztami prowadzenia dziatalnosci. W tym
wypadku akcenty komunikacji trzeba rozktada¢ na korzysci ptyngce z inwestowania w sgsiednich
gminach, a nawet rozszerzenie zakresu wspdtpracy poza gminy Krakowskiego Obszaru
Funkcjonalnego. Jesli chodzi o smog, to jest to wcigz problem wizerunkowy pomimo licznych aktywnosci
podejmowanych na terenie Krakowa i okolic w celu zniwelowania tego problemu.

Ocena Metropolii Krakowskiej, przy uzyciu réznych okreslen, pozwolita na zarys personalizacji marki.
W tym wypadku uzyto przymiotnikdw powiqzanych z kategoriami atrakcyjnosci inwestycyjnej. W ten
sposéb marka uzyska pewnq hierarchie wartosci, ktérymi powinna sie postugiwaé i budowaé na niej
wiarygodny przekaz. Metropolie Krakowskq opisujq najlepiej trzy okreslenia: atrakcyijny,
profesjonalny, otwarty na wspoélprace. Nieco mniej pasujgce okreslenia to innowacyjny
i zréwnowazony. Najmniej pasujgce wséréd podanych okreslen wedlug przedsiebiorcow

to nowoczesny i bezpieczny. Trzeba jednak podkredli¢, ze odsetek odrzucen nie jest wielki (procent
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oséb nie zgadzajqcych sie z tymi okresleniami). Najbardziej zarysowato sie to w odniesieniu

do okreslen: zrownowazony i otwarty na wspétprace.

Wykres 4. Opierajqgc sie o wtasng wiedze i wyobrazenia, prosze oceni¢, na ile ponizsze
okreslenia pasujg lub nie pasujqg do Metropolii Krakowskiejs!
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Kolejnym krokiem w ustalaniu aktualnego wizerunku marki jest diagnoza cech zwigzanych

z atrakcyjnosciq inwestycyjng. Nalezy jq zdefiniowaé na poziomie czynnikéw zachecajgcych
inwestoréw /przedsiebiorcéw do zaktadania/prowadzenia dziatalnoici gospodarczej na wybranym
terenie. Jej operacyjna definicja sprowadza sie do ustalenia wymiaréw i konkretnych czynnikéw
wspierajqcych sktonnos¢ biznesu do lokowania sie w tym miejscu. Jesdli chodzi o Metropolie Krakowskg,
inwestycyjnej jak: dostepnosé

to przedsiebiorcy najwyzej ocenili takie aspekty atrakcyjnosci

profesjonalnych kadr oraz dostepnosé powierzchni biurowych. Krakéw jako silny osrodek
akademicki dostarcza biznesowi wykwalifikowanych kadr. Warto zwréci¢ uwage na rozwdéj start-
upow, ktéry moze nie jest zjawiskiem tyle nowym, co pozwalajgcym na wykreowanie silnego wizerunku
w sferze wciqz pozostajqcej nie do kohca zagospodarowang przez wiele metropolii w Polsce. Trzeba
zwréci¢ uwage na doktadny rozkiad odpowiedzi w ocenie tego aspektu. liczba odpowiedzi
oceniajgcych jednoznacznie pozytywnie (odpowiedzi ,zdecydowanie tak”, ,raczej tak”) wsparcie dla
start-upow jest niska. Wiele odpowiedzi respondentéw ogniskowalo sie na poziomie braku
zdecydowania dla oceny negatywnej lub pozytywnej. Ten aspekt wymaga zdecydowanych dziatan,
jesli ma sie staé istotlnym wymiarem marki gospodarczej Metropolii Krakowskiej. Na drugim biegunie
atrakcyjnoéci  inwestycyjnej znajdujq sie dostepnosé transportowa i aktywnosé wiadz
samorzgdowych. Pierwszy problem jest bardzo dobrze znany (szeroko opisywany chociazby
w kontekscie dostepnosci potudniowo-wschodniej czesci Matopolski oraz dojazdu ,,Zakopiankq”). Drugi
to zbidr probleméw zwiqzanych z funkcjonowaniem administracji, na co nalezy patrze¢ tez przez

pryzmat biurokracji, przediuzajqcych sie procedur czy poczucia braku wsparcia dla biznesu.

51 W kolumnach zagregowany odsetek odpowiedzi na dane pytanie — Tak: ,,Zdecydowanie tak” i ,,Raczej tak”;
Nie: ,Zdecydowanie nie” i ,,Raczej nie”, na wykresie liniowym $rednia wazona dla danego pytania.



Wykres 5. Bazujgc na Panal(i] wiedzy i wyobrazeniach, prosze dokonac oceny atrakcyjnosci
inwestycyjnej Metropolii Krakowskiej na tle catego krajus2
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Irédto: badanie CATI (N=250)

Jesli chodzi o wiarygodny kanat komunikacji z przedsiebiorcami, to uwage przyciqgajq trzy
najpopularniejsze odpowiedzi: lokalne serwisy informacyjne, strony urzedéw, platforma
informacyjna zawierajqce informacje gospodarcze (redagowana przez samorzqd terytorialny).
Propozycje te uzyskaty najwyzszq wiarygodnos¢ w oczach respondentéw. Nalezy zwréci¢ uwage
w szczegdlnosci na bardzo pozytywnq ocene platformy z informacjami gospodarczymi administrowanq
przez instytucje publiczne. Przedsiebiorcy nie sq juz tak ufni, jesli chodzi o spotkanie z urzednikiem czy
fora branzowe. Mozna przypuszczaé, ze waznq role w takiej ocenie odgrywa profesjonalne zrédto
redakcji tekstéw. Na pewno istotnq kwestiq jest takze jezyk formutowania komunikatéw, ktéry
na ,,administracyjnym” poziomie jest czesto ogromnq barierq w skutecznej komunikacji na linii urzednik-
przedsiebiorca.

52 W kolumnach zagregowany odsetek odpowiedzi na dane pytanie — Pozytywny: ,,Zdecydowanie tak” i ,Raczej
tak”; Negatywny: ,Zdecydowanie nie” i ,,Raczej nie”, na wykresie liniowym $rednia wazona dla danego pytania.
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Wykres é. Prosze ocenic jaki kanat informacyjny uznat(a)by Pan(i) za najbardziej wiarygodny?*3
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Irédto: badanie CATI (N=250)

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych przedsiebiorcéw przychyla sie do stwierdzenia, ze Metropolia
Krakowska posiada silng marke gospodarczq.54 Pytanie miato na celu zaakcentowaé szerszy
terytorialnie kontekst niz sam Krakéw. Pytanie jest wskaznikiem sity marki w opinii jej uzytkownikow.
Dominujgcq opiniq (89%) jest wéréd respondentéw odpowiedz pokazujgca, ze Metropolia Krakowska
to marka pozytywnie wyrézniajqca sie na tle kraju. Respondenci w ten sposéb budujq reputacje marki
(sposéb jej postrzegania na zewnqgirz). Jedli pod uwage wezmiemy tylko odpowiedzi oséb
deklarujqcych wsparcie lub dezaprobatess dla marki, to wynik wskazuje jednoznacznie na okreslenie
pozytywnego kierunku jej oddziatywania. Pewien dysonans budzi rozdzwiek miedzy niskq
swiadomosciq istnienia marki Metropolii Krakowskiej a ocenq jej reputacji. W tym wypadku dziata
»efekt aureoli”, ktéry pozwala przeniesé pozytywne skojarzenia z Krakowem i jego rozpoznawalnosciq

na jego submarke.

53 W kolumnach zagregowany odsetek odpowiedzi na dane pytanie — Wiarygodny: ,,Zdecydowanie tak” i
»Raczej tak”; Mato wiarygodny: ,,Zdecydowanie nie” i ,Raczej nie”, na wykresie liniowym srednia wazona dla
danego pytania.

54 Respondenci odpowiadaijq na pytanie dotyczqce Metropolii Krakowskiej. Nalezy mieé¢ jednak na uwadze, ze
w trakcie sondazu respondenci czesto postrzegajg marke wtasnie w odniesieniu do jej najbardziej
rozpoznawalnego elementu.

55 Wykluczono odpowiedzi ,ani tak, ani nie” oraz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” z podstawy procentowania.



Wykres 7. Czy w Pana(i) opinii Metropolia Krakowska jako catos¢ posiada marke
gospodarczq, ktéra pozytywnie wyrdznia firme w kraju?
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Irédto: badanie CATI (N=250)

Kolejna kwestia poruszona w sondazu dotyczyla oceny wewnetrznego zrdznicowania atrakcyjnosci
marki dla potencjalnych uzytkownikéw. Pomiar ten moze odpowiedzieé na pytanie o trzon tozsamosci
marki. W tym wypadku skonfrontowano atrakcyjnosé Krakowa z potencjalng atrakcyjnosciq
pozostatych gmin Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego. Krakéw stanowi kanwe atrakcyjnosci marki.
Zarysowujq sie jednak opinie $wiadczqce o waznej roli oérodkéw peryferyjnych. Dominujgcq
odpowiedziq bylo wskazanie o tresci ,,Atrakcyjnosé Krakowa jest raczej wyzsza”. Jesli wykluczyé
niezdecydowanych, to trzech na czterech badanych potwierdza taki stan rzeczy.

Wykres 8. Biorgc pod uwage wszelkie zalety i wady, jak ocenia Pan(i) atrakcyjnosc
rozpoczecia biznesu w Krakowie w pordwnaniu do terendw blisko sgsiadujgcych
z Krakowem?
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Irédto: badanie CATI (N=250)

Pomimo do$¢ wysokiego odsetka, nalezy zwrécié uwage na okoto 25% badanych — dla ktérych
atrakcyjnosé otaczajgcych gmin moze byé przewagq w stosunku do gléwnego osrodka metropolii.
Dlatego warto poszukaé co najmniej jednego filaru wspierajgcego przekaz marki dotyczqgcey
wewnetrznego zréznicowania atrakcyjnosci.
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Respondenci zauwazajq, ze gminy z sqgsiedztwa posiadajq takze zalety takie jok: nizsze koszty
prowadzenia dziatalnosci (w tym koszty najmu), dostgpnosé terenéw, czy generalne poczucie

latwiejszego prowadzenia biznesu niz w samym Krakowie.

Ostatnia kwestia, ktérq poruszono w badaniu iloiciowym, to klasyczny wskaznik rekomendacji marki.
Respondentéw zapytano o polecenie marki na zewnqtrz. Otrzymany wynik potwierdza pozytywne

nastawienie uzytkownikéw marki.

Wykres 9. Czy polecit(a)by Pan (i) znajomej osobie otwarcie wtasnego biznesu na terenie
Metropolii Krakowskieje
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Irédto: badanie CATI (N=250)

Niemal 75% badanych polecitoby marke swoim znajomym, co stanowi dobry wynik. Natomiast
biorqc pod uwage tylko odpowiedzi, ktére wyrazajq pozytywny lub negatywny stosunek do marki,
to az 80% respondentéw jest sklfonnych zarekomendowaé marke. Ten wynik nalezy przyjqé jako

wskaznik rekomendacji marki (réwnowazny do wynikéw Net Promoter Score5s).

56 Wskaznik lojalnosci klientéw /uzytkownikéw wobec marki liczony jak odsetek odpowiedzi deklarujgeych
rekomendacje marki dla otoczenia.
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7.WYNIKI BADAN JAKOSCIOWYCH [IDI/FGI]

W trakcie wywiaddéw grupowych i indywidualnych respondenci mieli okazje do wyrazenia bardziej
pogtebionych opinii na temat marki Metropolii Krakowskiej i obszaréw jej funkcjonowania.
W ponizszym materiale uporzqdkowano najwazniejsze kwestie, ktére pojawiaty sie w wypowiedziach
uczestnikow.

Wpada w ucho?

Badania jokosciowe potwierdzajq otrzymane wczesniej wskazania na etapie badan ilosciowych.
Swiadomos$é istnienia marki Metropolii Krakowskiej jest bardzo niska. Respondenci oceniali tatwosé
zapamietania dwéch nazw: Krakowski Obszar Funkcjonalny oraz Metropolia  Krakowska.
Zdecydowanie lepiej oceniony zostal ten drugi. Krakowski Obszar Funkcjonalny budzi przede
wszystkim skojarzenia z administracyjng nazwq jakiegos terytorium. Respondenci wyrazajq takze
powgqtpiewanie czy zwykli mieszkancy mieli do czynienia w ogdle z takim hastem. Pojawiaijq sie takze
skojarzenia zdecydowanie bardziej negatywne takie jak: ,,Zle, jednoznacznie zle” czy ,,Wyglgda
strasznie”. Nazwe okresélono jako nienaturalng, sztucznq i niezrozumiatq (stowo ,funkcjonalny” nie jest
do konca zrozumiate w tym zestawieniu). Wéréd przedsiebiorcdw nazwa niemal kompletnie nie jest

obecna jako punkt odniesienia.

Nieco lepiej w badaniu oceniono nazwe Metropolia Krakowska. Jest ona o wiele latwiejsza
do zapamietania oraz budzi pozytywne skojarzenia wérdd czesci badanych. Mimo to, swiadomosé
istnienia w przestrzeni publicznej tej nazwy jest takze bardzo niska. Wedlug opinii badanych nazwa
nobilituje i ,wpada” w ucho. Pojawiajq sie jednak waqtpliwosci, czy jest adekwatna w stosunku
do obejmowanego obszaru i dziatalnosci instytucji, ktéra za niq stoi. Bardzo jasno wybrzmiato
skojarzenie nazwy z Archidiecezjq krakowskq i Kosciotem. W kilku miejscach pojawiaty sie takze gtosy,
ze Metropolia Krakowska to utrata tozsamosci gmin osciennych i powolne ,,wchtanianie” przez
Krakéw. Zdania sq podzielone co do tego, czy Metropolia to gtéwnie Krakéw czy osrodek miejski
tgcznie z otoczkq miasta. Natomiast jesli bierzemy pod uwage gminy sgsiadujqce, to przez wiekszosé
oséb traktowane sq one jak sypialnia Krakowa. Wéréd najpopularniejszych nazw, ktére mogtyby
zastgpié¢ Metropolie Krakowskq wymieniano: ,,Wielki Krakéw’ (ang. ,,Big Cracow”), ,,Krakéw plus”,
»Region Krakéw”, ,,Polska Potudniowa”, ,,Aglomeracja Krakowska”. W kontekscie nazwy
Metropolia Krakowska pojawita sie takze obawa o naduzywanie nazwy w kontekscie postrzegania
obszaréw miejskich przez region stoteczny.

Z czym sie kojarzy?

Respondenci w trakcie badan wskazywali na rézne atrybuty i symbole powiqgzane z markq Metropolii
Krakowskiej. W tym zakresie wspomagano sie technikq projekcyjng polegajgcq na wyborze grafik
kojarzqcych sie z nazwq Metropolia Krakowska. Najczesciej pojawiajgcym sie motywem jest kopalnia
soli i nawiqzanie do Wieliczki. Wedtug respondentéw podstawq do tego sq konotacje historyczne tej
miejscowosci. Ponadto podkreslano szerokq rozpoznawalnosé miejsca na catym swiecie (od ponad 40
lat zabytkowa kopalni soli w Wieliczce wpisana jest na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO).
Kilkukrotnie podkreslano znaczenie tego miejsca dla calego obszaru Metropolii Krakowskiej oraz
potrzebe zawarcia tego miejsca w przekazach promocyjnych. Z tym elementem wiqzq sie takie

wartosci jak tradycja, historia i rozpoznawalnosé.



W dalszej kolejnosci Metropolia Krakowska kojarzy sie z lajkonikiem i herbem Krakowa. Sq to
symbole towarzyszqce grodowi Kraka od lat. Herb Krakowa podkresla przede wszystkim znaczenie
centralnego osrodka Metropolii oraz wptywu jaki wywiera na otaczajgce gminy. Lajkonik (konik
zwierzyniecki, Tatarzyn) to jeden z symboli Krakowa, ale takze kojarzony ze strefq podkrakowskq
(nazwa jednej z firm z branzy produkcji zywnosci — obecnie z kapitatem zagranicznym). To motyw
czesto wystepujgcy w opowiadaniach, przedstawieniach i pracach artystycznych. Lajkonik to ,,zywa”
legenda, co dodaje mu waloréw wiqzqcych przeszios¢ z terazniejszosciq, mozna nawet powiedzieé
nieco bajkowych. W tym aspekcie nie mozna pomingé pojawiajgcych sie dosé licznie nawiqzan do
krolewskiej tradycji grodu Kraka. Skojarzenia pojawiajgce sie w odniesieniu do korony i miasta
krolow sq bardzo istotne dla budowania marki. Jest to symbol odnoszqcy sie do historii i tradycji.

Wsréd skojarzen z obszarem podkrakowskim pojawity sie wedliny z Liszek oraz Obwarzanek.
Tu trzeba zaznaczyd, ze zwtaszcza ta druga opcja ma spory potencjat marketingowy odnoszqcy sie do
potocznej nazwy powiatu krakowskiego otaczajgcego Krakéw oraz tradycyjnego produktu
regionalnego (tu podobnie jak wedliny np. Kietbasa lisiecka).

Wisréd bardziej wspélczesnych skojarzenn odnajdziemy powiqzania z transportem i biznesem.
Pierwszy element odnosi sie do komunikacji miejskiej (symbolizowanej graficznie przez kolej, ale
w trakcie wywiadédw mocno rozbrzmiewa ekstrapolowanie tego zjawiska na wszelkiego rodzaju $rodki
komunikacji). Jest to symbol silnych powigzan miedzy centrum a peryferiami. Bardzo wyraznie
wyrazone zostaty potrzeby umacniania tych wiezi (w odpowiedzi na niedostatecznie efektywne
potgczenia z Krakowem, wystepujgqce w tym zakresie ograniczenia czy ich nawet catkowity brak
w niektérych gminach). Jeden z respondentéw wyrazit nawet poglqd, ze obszar funkcjonalny jest tam,
gdzie dojezdza komunikacja miejska (silny zwiqzek zjawiska ze stowem funkcjonalny — jest
skomunikowany). Potrzeba inwestowania w zintegrowany system komunikacji miejskiej i podmiejskiej
jest zdaniem respondentéw jednq z najpilniejszych potrzeb stojgcych przed aglomeracjq krakowskq.
W tym aspekcie skojarzenia odnoszq sie do takich wartosici jak wspélnota i integracja. Druga ,twarz”
transportu, wskazywana réwnie czesto, to wszechobecne korki. Powiqzania z tym tematem to
oczywiscie ciqgte spdznienia, przediuzajqce sie w nieskornczono$é remonty i brak rozplanowania prac.
Co ciekawe, respondenci opowiadajg o tym réwniez w konteksicie sqsiednich gmin. Drogi wiodgce
z gmin osciennych do Krakowa sq ciqgle zakorkowane, a system dojazdowy niewydolny. Powigzania

z tym tematem sq negatywne — to gtéwnie chaos i irytacja.

Z kolei skojarzenia wiodqce do biznesu to obrazy prezentujgce pienigdze i biznesmendw. Podkreslana
jest obecnosé wielkich firm i obecnos¢ inwestoréw zagranicznych. Krakéw to tez szeroki rynek zbytu,
dostepnosc klientéw i ogromne mozliwosci rozwoju. Ale pojawiajq sie takze rosnqce, a nawet
wygoérowane oczekiwania konsumentéw oraz silna konkurencja. W tym aspekcie Krakéw

to szansa dla biznesu i mozliwosci rozwojowe.

Nie sposéb pomingé takze jednego z najbardziej negatywnych odniesien, ktéry pojawia sie na kazdym
etapie analizy - smog i jakos¢ powietrza. Jest to chyba najbardziej wyrazny problem Krakowa
(obecnie w duzej mierze stref podmiejskich). Przekroczenia norm jakosci powietrza dominujq
w doniesieniach medialnych i wptywajq na wizerunek metropolii. W ramach stowarzyszenia wykonuje
sie ogromnq prace majgcq na celu ograniczenie tego zjawiska, wymiane piecéw czy likwidacje
palenisk (skojarzenia stowarzyszenia z wymiang piecy pojawity sie w badaniach jakosciowych). Jednak

wizerunek zwiqzany ze ziq jokosciq powietrza byt utrwalany w mediach przez diugi czas.

»Wydaje mi si¢, ze w tej chwili czyms co jakos tam obciqza marke Krakéw
jest kwestia zwigzana z czystym powietrzem bqdz brudnym. To moze

odstreczaé np. ludzi z zagranicy.”

Uczestnik IDI




W doniesieniach pojawia sie takze bardzo wyrazne przerzucanie odpowiedzialnosci na strefy
podmiejskie za aktualny stan powietrza. Dlatego temat ma takze potencjalnie charakter inicjujgcy
roztam i rozbiezno$é¢ intereséw. Na grafikach sposrdéd réznych mozliwych ilustracji tego motywu
wybierano najczesciej kominy przemystowe, co takze zbliza w interpretacjach ten temat do biznesu.
Pojawia sie to tez w kontekscie sciqgania do Krakowa wysokiej klasy specjalistéw, menadzerdw,
obecnosci biznesu z sektora wysokich technologii. W tym konkretnym wypadku wiqze sie gtéwnie z

takimi wartosciami jak: zagrozenie zdrowia, jakos¢ zycia i konflikt.

Kolejne skojarzenie dotyczy nowych technologii. Nie jest moze juz ono tak wyrazne jok wczesniej
omawiane przypadki, z pewnosciq jednak nalezy do niego przywiqzaé odpowiedniq uwage.
Skojarzenia zwiqzane z robotyzacjq oraz biznesem z branzy nowych technologii majq wymiar
otwarcia sie na nowe wyzwania stojgce nie tylko przed metropoliq, ale i catym krajem. W kontekscie
tego tematu wskazywano Krakéow (centrum Metropolii) jako swietne srodowisko dla rozwoju branz
nowych technologii (w szczegélnosci sektor IT) oraz start-upow. Pojawity sie takze glosy, warto
promowa¢ branze ,,gamingowq’ (okreslonq prze jednego z respondentéw jako bardzo mocna w tym
miejscu w kontekscie posiadania silnej marki imprezy ,,Digital Dragons”). Ma to kontekst pozytywny

i wigze sie z postrzeganiem metropolii jako nowoczesnej i otwartej na wyzwania.

Wsérdéd waznych skojarzen mowa jest takze o $cisku i zabierajgcej przestrzen publiczng zabudowie.
Symbolizujq to blokowiska oraz budowy nowych przestrzeni biurowych. Akcentowany jest chaos i brak
tadu przestrzennego w rozbudowie. Ciqgle trwajgce budowy i powstajgce w szybkim tempie
blokowiska kojarzq sie nierozerwalnie z trudnym do zaakceptowania dla mieszkancéw zabieraniem
przestrzeni zielonych. Co ciekawe, temat ten przenosi sie takze na tereny podkrakowskie w zwiqzku
z coraz bardziej obserwowalnym zjawiskiem suburbanizacji. Skojarzenia z tym tematem to przede

wszystkim obnizenie jakosci i komfortu zycia.

Tematem, ktérego nie sposéb poming¢ jest szeroko rozumiana atmosfera Krakowa i zwigzany z tym
klimat do prowadzenia biznesu. Na ilustracjach pojawiajq sie aspekty powiqzane z Rynkiem,
gastronomiq i usciskiem dtoni. Interpretacje respondentéw odnoszq sie do niepowtarzalnego klimatu

Krakowa oraz atmosfery zabytkéw i historii.

»,Dwadziescia lat temu miatem szczescie w jakis tam sposéb uczestniczyé w procesie
wchodzenia metropolii do Krakowa, do Polski, bo od tego sie¢ zaczefo. Oni mieli
dylemat czy Katowice, czy Krakéw, usiedli sobie w knajpie na Krakowskim Rynku

i stwierdzili.... nie no Krakéw.”

Uczestnik FGI

Dobre jedzenie to nie tylko biznes w branzy turystycznej, ale spotkania i rozmowy. Jednym stowem
Swietny klimat do wspdtpracy przy wiasciwym akompaniamencie sztuki, rozrywki, kultury w wielu
wariantach. Dla inwestoréw jest to miejsce, w ktérym tatwo zakotwiczyé swoje mysli w przyjemnych
akcentach czy atmosferze sprzyjajgcej gtebszej refleksji. Nalezy zaakcentowaé, ze w swiecie zyjgcym
szybkim tempem, jest to alternatywa, ktérq nietatwo pomingé. Wartosci bedqce podstawq tych

skojarzen to atmosfera sprzyjajqca interesom i otwartosé na kontakty.

Jednym z nieco kontrowersyjnych skojarzen byty powiqzania z Kosciolem i archidiecezjq
metropolitalng. Respondenci nawiqzywali do nazwy metropolia w kontekicie podziatu
administracyjnego Kosciota Katolickiego w Polsce. Metropolia Krakowska oraz Metropolita Krakowski
to terminy zwiqzane z porzqdkiem koscielnym. Obok tak rozumianego stowa ,metropolia” uzupeienie
stanowiq konotacje dotyczgce postaw konserwatywnych (w pejoratywnym znaczeniu) oraz zachowan
klasyfikowanych jako zasciankowe. W narracji przedstawianej przez respondentéw jest to

tradycjonalizm, kiéry jest trudny do pogodzenia z duchem postepu. Oczywiicie nalezy tu
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zdecydowanie abstrahowaé od przekonan religijnych i swiatopoglgdowych. Chodzi bardziej
o mentalno$¢ czesci spoteczenstwa, ktérq mozna okresli¢ jako prowincjonalng. Trzeba mieé jednak
swiadomosé, ze te skojarzenia z porzqdkiem terytorialnym w organizacji Kosciota Katolickiego sq
i bedq obecne.

Rysunek 5. Skojarzenia z Metropoliq Krakowskq

Nowe technologie

Korona
- - Dawna stolica
Rynek zbytu Kralewski
Start-upy
Wieliczka Historia
Strefa Niepotomice
Biznes Krél
Historia Kopalnia soli Ustugi biznesowe Liszki
Wedliny Kietbasa lisiecka
. Niepowtarzalnosé
Tradycje
Koscict Atmosfera Otwartosc
Konserwatyzm
Kultura
Jakos¢ zycia SMOG (Metropolia KrakowskaJ
Obszar wokét Krakowa )
Spotkania
Herb Krakowa (uktad ulic Symbole
[ : Transport Precel
Obwarzanek Gminy oscienne
Sypialnia ,
; Integracja
Lajkonik Korki _
Funkcjonalny Dwukierunkowy odplyw podatkéw

Irédto: opracowanie wtasne

Krakéw vs ,,Reszta” Metropolii

Jednym z motywéw, ktére przewijajq sie przez wywiady jakosciowe, jest rysowanie sie linii
demarkacyjnej miedzy Krakowem a pozostatymi gminami Metropolii Krakowskiej. Nie wymaga
tlumaczen, ze Krakdéw stanowi site napedowq i jest markq samq w sobie. Krakéw jest postrzegany
jako lider. Ta rola potwierdzona jest wedlug respondentéw markq rozpoznawalng w Europie
i na catym Swiecie. Metropolia postrzegana jest przez pryzmat Krakowa. To takze znajduje
potwierdzenie w percepcji prowadzenia biznesu na mapie. Jako lokalizacie prowadzenia swoich
intereséw przedsiebiorcy z obszaru Metropolii Krakowskiej wskazujq na ,,Krakow”, ,,okolice
Krakowa™ i ,,blisko Krakowa”. Krakéw to wciqz w $swiadomosci Polakéw stolica Polski za czaséw
Swietnosci Jagiellonéw. Pozostatosciq po tych czasach jest najlepsza w Polsce uczelnia, ktéra
we wspdtczesnym kontekscie (wraz z innymi uczelniami) jest kuzniq kadr nowej gospodarki. W tym
nurcie nalezy wspomnie¢ takze o wskazaniach zwiqzanych z naukq i rozwojem wiedzy. Krakéw
to marka, ale i mgdrosé. Ta wartoéé¢ jest unikalna w odniesieniu do innych metropolii. To potgczenie
tradycji oraz ducha historii z nowoczesnosciq, ktéra jest niepowtarzalna w skali catego kraju. Ta

narracja stanowi zdecydowane wskazanie na propozycje USP (unique selling proposition).
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Chodzi jednak bardziej o obawy dotyczqce przysztoici wspdtpracy w ramach wspdlnego projektu.
Pomimo partnerstwa i wspoétdziatania czasami pojawiajq sie glosy o zdeklarowanie dalszej wizji
wspotpracy i formy jakq bedzie przyjmowad.

,,Zobaczymy w ogéle, w jakim kierunku péjdq te projektowane, ta administracja, jak
to w ogédle te podzialy administracyjne, co bedzie tworzone, bo sie tutaj méwito, ze
ma by¢ Metropolia, z mocy ustawy funkcjonowad. Nie wiemy, w kiérym momencie
i jak to dalej bedzie rozegrane. (...)

Uczestnik FGI

To wazne, aby mocno komunikowaé wspdlnote réwniez wewnqgirz stowarzyszenia. Uzytkownicy marki
(mieszkancy gmin, wilodarze gmin) mogq nie czué spéjnosci celu, co z czasem moze przybrac

dysfunkcjonalng forme dla wykuwania dalszej wizji wspétpracy.

Dobranoc... jade do domu

Kolejny motyw, ktéry uwidacznia sie w czytelny sposéb w trakcie badan to przejmowanie funkcji
sypialni Krakowa przez otaczajgce gminy. Problem jest szerszy i dotyczy nie tylko gmin zrzeszonych
w ramach Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego, ale takze miast w catym Krakowskim Obszarze
Metropolitalnym. Jednym z probleméw Krakowa jest wspomniany wczesniej wzrost kosztéw utrzymania
i najmu nieruchomosci (dotyczy réwniez powierzchni mieszkalnych). Ceny najmu i koszty zycia na
peryferiach sq nizsze. Ludno$¢ miejska migruje w okolice granic Krakowa lub catkiem poza Krakéw,
zgodnie z obserwowalnym trendem suburbanizacji. Natomiast ludnos¢ naptywowa wybiera tereny
sgsiadujgce z Krakowem.

»(--.) ale to jest tak jak méwiliscie sypialnia dla Krakowa nic wiecej i dlatego, ze nie

ma integracji wiadz tak jak gmin z Krakowem, czyli z wladzami Krakowa.”

Uczestnik FGI

Dla mniejszych gmin w nadchodzqcych latach moze stanowié to problem. W duzej mierze to ludzie
pracujgcy w Krakowie, wracajgcy do swoich doméw jedynie na nocleg. Prawdopodobienstwo, ze
podatki ptacq takze w Krakowie jest takze spore (wg szacunkéw jednego z wlodarzy gmin moze by¢
to nawet kilkanascie procent mieszkancéw). Glosy pojawiajqce sie w trakcie dyskusji wskazujg na
poczucie nieco mniej sprawiedliwego podzialu korzysci zwigzanego z tym zjawiskiem: ,ptacq dla
Krakowa, a u nas zqdajq” (biorgc jednak oglgd catego problemu w obiektywny kategoriach sytuacja
ma charakter dwukierunkowy, chodzi bardziej o skale zjawiska). Ich aktywnos¢ miejska, zycie
towarzyskie takze powiqzane sq bardziej z Krakowem. W ten sposéb gminy stajq sie w pewnym
sensie sypialniq miasta, co moze przyczyniaé¢ sie do postrzegania tej sytuacji jaoko mocno
problematycznej w podziale obowiqzkéw i korzysci z korzystania ze wspdlnej marki przedsiewziecia.
Pojawiaijq sie gtosy zwiqzane z tym, ze gminy stajq przed problemem realizacji roszczen mieszkancéw,
a Krakéw przejmuje korzysci. To sprowadza sie do myslenia o przejmowaniv funkcji stuzebnej

wobec centrum (w kontekscie pojawiajgcego sie w nazwie KrOF stowa funkcjonalny).

U nas to, v nich tamto

Kontynuacjq poprzedniego wqtku jest identyfikacja marek lokalnych, ktére mogq byé uzyteczne
w promocji Metropolii Krakowskiej. Jednoczesnie przekaz promocyjny powinien bazowaé na walorach

tych obszaréw i pokazywaé ich najmocniejsze strony. Zasadne jest rozwazenie zrdéznicowanego



przekazu pokazujgcego site wybranych miejsc w kontekscie wspotpracy peryferii metropolii z centrum.
Respondenci podkreslajq silne strony kilku gmin akcentujgc przy tym ich specyfike oraz wyrézniki.

Tabela 3. Wyrdzniki gmin w Krakowskim Obszarze Funkcjonalnym

Wieliczka — tradycja, historia, kopalnia soli, przyjazne nastawienie do prowadzenia biznesu
Niepotomice — dynamicznie rozwijajqcy sie biznes, $wietnie dziatajgca strefa, przyjazne nastawienie
do biznesu

Skawina — dobrze funkcjonujgca strefa, rozwéj firm (niestety takze w negatywnym aspekcie — ,trujqcy”
biznes)

Swigtniki Gérne — historia, tradycja, rekodzieto (kowalstwo artystyczne)

Zabierzéw — Business Park, korporacje, rozwéj IT (niestety takze w negatywnym aspekcie —
wyprowadzka firm do Krakowa)

Liszki — Kietbasa Lisiecka, przemyst miesno-wedliniarskiego

Wielka Wie$ — jedna z najbogatszych gmin w Matopolsce5”

Mogilany — gmina przy Zakopiance (dobre miejsce na usytuowanie firmy)

Zielonki — dynamizuje rozwéj gospodarczy

Michatowice — przyjazna Dolina Diubni

Biskupice — gmina w $rodku powiatu wielickiego

Czernichéw - unikatowych zasobéw lokalnego dziedzictwa przyrodniczo-kulturowego

Gminy Igotomia-Wawrzenczyce — zapewnienie dynamicznego rozwoju przedsiebiorczosci i rolnictwa

Gminy Koecmyrzéw- Luborzyca — potozenie w sqgsiedztwie Krakowa

Irédto: opracowanie wtasne

Niektére gminy wymienione zostaty tylko w ogdélnym kontekscie — jako gminy oscienne (dla czesci z nich
wyrdzniki uzupetniono tylko na podstawie desk research). Dla tych miejsc wyrdznikiem jest bliskosé
Krakowa i mozliwo$é wypozycjonowania sie w jego sqgsiedztwie. W trakcie wywiadu ujawnita sie takze
opinia, ze gminy oscienne (poza kilkoma wyrézniajgcymi sie) tworzq blizej nieokreslony obraz, ktéremu
nietatwo przypisa¢ jokies§ wyobrazenia. Trudno dla kazdej z gmin diagnozowad potencjat
marketingowy pozwalajgcy na osobne komunikowanie jej waloréw. Warto jednak zwréci¢ uwage na
formutowane na poziomie strategii gmin wizje, misje, dziatania — ktére wyrézniajq przekaz na temat
gminy (np. Michatowice), podkreslajg role marki gospodarczej (np. Niepotomice) czy turystycznej
(np. Wieliczka), akcentujq dziatania na rzecz promocji marek lokalnych produktéw (np. Liszki)8.
Indywidualizowanie strategii gminnych (podkreslanie ich wyjqtkowosci) jest jednym ze sposobdéw na

podkreslanie ich zréznicowanego charakteru.

Oczekiwania wobec wiqgczenia gmin do przekazu promocyjnego sq godne odnotowania. Jednq
z propozycji jest kilkutorowe prowadzenie kampanii promocyjnych akcentujgcych rézne tematy
zwigzane z rozwojem, a jednoczesnie uwypuklajgce silne strony réznych miejsc w Metropolii
Krakowskiej. Patrzqc jednak przekrojowo na analizowany materiat badawczy, fundamenty
ewentualnej konstrukcji takiego przekazu powinny by¢ oparte w pierwszej kolejnosci o Wieliczke, ktéra
obok fradycji i ugrunfowanej marki turystycznej wyrdznia sie takze znaczgcym potencijatem

gospodarczym. Tuz za niq znajdujq sie Niepotomice oraz Skawina.

57 Najbogatsza gmina wiejska i druga w ogdlnym rankingu w wojewédztwie matopolskim. Ranking Bogactwo
gmin, https:/ /krakow.naszemiasto.pl /najbogatsze-gminy-w-powiecie-krakowskim-najbardziej-zasobne /ar /c1 -
7284117

58 Pelne odniesienia do charakterystyk gmin w $wietle strategii znajdujq sie w wynikach desk research.



W jednosci sita?

Metropolia Krakowska powinna byé postrzegana przez pryzmat jednosci, wspéltpracy i integracji. To
bardzo wazne dla sity marki oraz poczucia bezpieczenstwa jej uzytkownikéw. Wizerunek, jaki
probuje sie budowaé w oczach odbiorcow marki, wskazuje co prawda na wspétprace, ale jej
wizualizacjq jest obraz puzzli wybrany przez jednego z badanych. To zazebiajqca sie integracja, ale
z jednym dominujgcym elementem. W trakcie badania mocno wybrzmiewajq obawy o zakres i jakosé
wspotpracy w ramach metropolii.

,»»Tak mi sie wydaje, Ze mozna to tak okresli¢, ze przy jakiejs partnerskiej wspélpracy,
na parinerskich warunkach, przy zréwnowazonym rozwoju mozemy osiqgngé duzo
fajnych celéw w postaci inwestycji, czystego powietrza, czystego srodowiska, dobrej
komunikacji, rozkorkowania Krakowa samego w sobie. To jest ta wspélpraca na
réznych partnerskich warunkach, bo na chwile obecnq nie powiedziatbym, mi sie to
nie kojarzy, bo gdyby tu byl taki duzy puzzel jeden w srodku, to tak, bo to na chwile
obecnq nie jest to wspélpraca, tak?”’

Uczestnik FGI

Takie gtosy mogq $wiadczyé o braku jasnego komunikatu dotyczqgcego wspdlnej realizacji celéw,
poczucia korzysci jakie marka przynosi swoim uzytkownikom. Wspdtdziatanie cztonkdéw Metropolii
Krakowskiej oparte na zasadach dobrowolnosci, poczucia misji i réwnosci wyrdznia stowarzyszenie
sposréd innych tego typu organizacji w Polsce, ktére oparte sq o odgdrne postanowienia i regulacje
(np. Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii). Ma to o tyle istotne znaczenie, ze dobrowolna wspélnota
celéw oraz historia ksztaltowania sie Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego stanowiq fundamenty
marki. Przektadajq sie na misje i wizje stowarzyszenia. Wartosci te powinny by¢ komunikowane,
a takze uswiadamiane przy kazdej mozliwej okaziji.

Na pewno znaczenie marki Krakowa dla powodzenia catego przedsiewziecia jest niepodwazalne.
Natomiast oczekiwania w stosunku do wspétpracy i korzysci, lezq wiasnie w konstruktywnej wspétpracy
i korzystaniu z mozliwosci, jakie daje obecnosé¢ w stowarzyszeniu.

»(.-.) pokazywad Krakéw i przy okazji co w gminie, ale niekoniecznie z nazwy.”

»(...) moze poprawiaé wizerunek tych mniejszych miejscowosci, ze gdzies
wystepujemy, my jestesmy z Metropolii Krakowskiej, wigc to moze poméc firmom
funkcjonujgcym na tych mniejszych obrzezach.”

Uczestnik FGI

Houston! Mamy problem.

Metropolia boryka sie z problemami, ktére czesciowo oméwione zostaty w analizie ilosciowej oraz we
fragmencie dotyczqcym skojarzen z nazwq Metropoliq  Krakowskq. Wiegkszos¢ z  nich
to ciqgnqce sie przez lata problemy infrastrukturalne o niewielkich mozliwosciach do szybkich zmian.
Moéwiqc jednak o marce, trzeba mieé na uwadze wptyw tych probleméw na aktualny wizerunek

gospodarczy i ewentualne mozliwosci niwelowania problematycznego przekazu medialnego.

Wspominany wczesniej wielokrotnie problem zanieczyszczen powietrza, jest kluczowy dla marki
gospodarczej Metropolii Krakowskiej. Badanie potwierdzito, ze jest to ogromny problem wizerunkowy.

Nawiqzujgc do wczeéniejszych rozwazan, nalezy mieé na wzgledzie proces rozkladu
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odpowiedzialnosci za taki stan rzeczy na sqsiednie gminy z Krakowa (co jest zarzewiem konfliktu
na linii centrum-peryferia) oraz zniechecenia specjalistéw do pracy w Krakowie (a nawet przypadki
wyprowadzek z tego powodu do konkurencyjnych miejsc).

Brak wspétpracy wewnqgtrz metropolii stanowi problem dla uzytkownikéw. Problem rodzi dysfunkcije
na poziomie integracji gmin w ramach stowarzyszenia i budowania zaufania partneréw. Ale obok
tego moze zrodzi¢ problemy wizerunkowe, jesli komunikaty tego typu bedq pojawiaé sie na zewnqgtrz.
W kazdym razie mozna odnie$¢ wrazenie, ze metaforq obrazujgcq tq sytuacie sq problemy
komunikacyjne  na drogach  dojazdowych  do Krakowa, dlugie  korki, problemy
z remontami drég i niewielkie przestrzenie do parkowania.

,,Komunikacja, ta zbiorowa, brak dostepnosci, bardzo ograniczona. Skoro jestesmy
czescig Metropolii, powinnismy by¢ jednak bardziej polgczeni.”
Uczestnik FGI

Problemy komunikacji i transportu zbiorowego sq wazne z punktu widzenia funkcjonowania metropolii.
Trzeba jednak tez przyznaé, ze pojawity sie takze pozytywne zdania na temat organizacji transportu
w metropolii. Jest to opinia obcokrajowca, ktéry szczegdlnie docenit aplikacje obstugujgcq
zintegrowany transport. Problem rozpoznany przez przedsiebiorcéw w trakcie wywiadéw to brak
przyjaznego nastawienia urzednikéw i wspomniany wysoki poziom biurokratyzacji. Akcentowano
wielokrotnie, ze nastawienie urzednikéw jest hamulcem rozwoju dla biznesu w wybranych miejscach.
Podkreslana jest postawa utrudnidjgca zatatwianie wszelkich spraw. To element, ktéry moze

W znacznej mierze przyczynic sie do zniechecania inwestoréw.

s(--.) mysle, ze brakuje przede wszystkim- ja to odbieram jako przedsiebiorca-
przejrzystosci czytelnosci prawa zwiqzanego z prowadzeniem dzialalnosci”’

Uczestnik IDI

,/Tylko mentalno$¢ urzedéw sie powinna zmienié. Jezeli mamy takie z prawdziwego
zdarzenia urzedy, bo wiem, ze takie sq, gdzie mam trzech urzednikéw obsadzonych
w urzedzie i oni tylko dla przedsigbiorcéw sq, przedsigbiorca nawet nie musi
zgadywad gdzie oni siedzq, bo go prowadzq strzalki, to wie gdzie is¢ i o co zapytad,
i wie, Ze dostanie tam odpowiedz, to wiadomo, ze urzqd jest frontem ustawiony do

przedsiebiorcy.”
,»Od A do Z, wszystko powinien zalatwic v jednego urzednika

Uczestnik FGI

Ponadto buduje nieprzyjazny wizerunek w oczach juz istniejgcego biznesu. Pojawit sie takze argument
o braku kompetencji jezykowych urzednikéw w miejscu, ktére powinno wymagaé takich umiejetnosci

w pierwszej kolejnosci.

(...) to jest bardzo smutne, bo ja bralem udzial, cztery lata temu, w takich
konsultacjach dotyczqcych Krakowa, chodzilo o marke Krakéw i padat doktadnie ten
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sam argument, ze dalej nikt nie gada5®. Minely minely pieé czy cztery lata, dalej nikt
nie gada.
Uczestnik FGI

Jak wiadomo ten problem dotyczy nie tylko obszaru Metropolii Krakowskiej i istnieje pokusa, aby
dokona¢ generalizacji tego tematu na caty kraj. Trzeba jednak wyraznie powiedzie¢, ze w wywiadach
pojawiajq si¢ akcenty chwalqce prace urzednikéw i kontakt z nimi w mniejszych gminach
Krakowskiego Obszaru Funkcjonalnego. Dlatego nie mozna vogdlniaé tej opinii. Pozytywne oceny
pracy urzedéw dotyczqg mniejszych gmin.

Co stycha¢ v konkurencji?

Respondenci pokusili sie takze o identyfikacje otoczenia konkurencyjnego dla Metropolii Krakowskiej.
Prébujgc odnalezé konkurentéw na mapie Polski pojawito sie kilka propozycji iinterpretacji takich
wskazan. Wskazywali oni na Warszawe, ktéra jako region stoteczny skupia z definicji duzq czesé
biznesu na swoim obszarze. Obok stolicy mowa jest takze o Wroctawiu i Tréjmiescie. Ten pierwszy
wygrywa przede wszystkim sprzyjajgcymi warunkami do inwestowania, skutecznemu zachecaniu

inwestoréw oraz dobrej atmosferze do prowadzenia biznesu.

»s(--.) bo ja to sie przebijam przez rézne konferencje, to majq gotowe cale prospekty
nawet inwestycyjne przygotowane dla nich.
Uczestnik FGI

Tréjmiasto wyrdznia sie dynamicznym rozwojem - ludzie naptywajq do Gdanska, do pracy, bo tam
powstato wiele centréw biznesowych, istnieje bardzo dobry system komunikacji miejskiej, a powietrze
wolne jest od zanieczyszczen. Jesli chodzi o Tréjmiasto, to zaakcentowano takze wolnosé i liberalizm,
ktére mozna odnies¢ do ,solidarnosciowej” przeszioici oraz aktualnych podziatéw politycznych.
Naturalnym konkurentem dla Krakowa jest takze Konurbacja Slgska/Metropolia Slgska. Tu z kolei
podkreslana jest wspdtpraca wewnqtrz metropolii oraz duzy rynek zbytu. Ta konkurencja jest takze
wazna w kontekscie imprez branzowych, ktérych wg respondentéw nieco brakuje w Krakowie.

Pojawiaty sie tez propozycje nawiqgzania konkurencyjnej wspotpracy w ramach tworzenia czegos na
ksztatt Metropolii krakowsko-katowickiej. Catkiem odwrotnym kierunkiem do myslenia kategoriami
metropolii jest wskazanie konkurencjii we wschodniej czesci Polski. Liczne tereny inwestycyjne
dostepne we wschodnich potaciach kraju sq realnq konkurenciq dla topniejqcych obszaréw pod
inwestycje, ktérymi dysponuje Krakéw oraz podkrakowskie gminy. To takze nizsze koszty inwestycyjne,
najmu powierzchni oraz koszty pracy. Jedli chodzi o wojewddztwo matopolskie to brak takich

obszaréw, ktére mogtyby stanowi¢ konkurencyjne otoczenie dla Metropolii Krakowskiej.

Robimy start-upy

Waznym czynnikiem w budowaniu narracji marki Metropolii Krakowskiej jako nowoczesnej i otwartej
na wyzwanid, jest wsparcie dla projektéw z branzy nowych technologii. Start-upy nie byty szeroko
dyskutowanym tematem w trakcie badania, ale pojawito sie kilka waznych informacji w tym kontekscie.
Po pierwsze, doceniono wsparcie dla tego sektora przez instytucje otoczenia biznesu, przede
wszystkim z poziomu Krakowskiego Parku Technologicznego. Po drugie zdiagnozowano problem ze
sciezkq rozwoju tego typu projektdw, ktérych natura postrzegana jest joko efemeryczna.

59 Tu: jezyk angielski



,;No tylko ze start-upem tez jest taki problem, ze jak start-up wypali, to nie mija rok

i jest wykupywany przez wiekszq firme, to jest caly start-up.”

Uczestnik FGI

Po trzecie wskazywano takze powgtpiewanie w zakresie szerszego rozwoju tego sektora poza
Krakowem. Powtarzaty sie opinie, w ktérych podkreslano warunki do rozwoju biznesu z zakresu
nowych technologii w Krakowie. Natomiast ciezko respondentom byto o optymistyczne projekcje co do
sukcesu takich firm na peryferiach. Wiqgze sie to nieodzownie z czwartym aspektem tj. kadrami
zasilajgcymi branze z tego obszaru, dostepnymi na obszarze Krakowa. W tym momencie jest to

ogromny atut samego miasta, z pewnosciq mogqcy przekonaé inwestoréow o lokowaniu biznesu.

Dobrze Panu (i), radze...

Respondenci w trakcie badania poproszeni zostali o uzupetnienie kilku zdan, ktére mogtyby poméc
wyznaczyé kierunek budowania strategii inwestycyjnej oraz konstruowania przekazéw promocyjnych
na gruncie Metropolii Krakowskiej. Mieli oni poleci¢ lub przekazaé ostrzezenie swojemu znajomemu

o waznych aspektach specyficznych dla inwestowania w tym miejscu.

W co zainwestowaé? Badani najchetniej polecali inwestycje w sektorze nowych technologii. Pod
tymi sformutowaniami kryly sie takze takie elementy jak start-upy, IT czy informatyka. W drugiej
kolejnosci respondenci polecali inwestycije w caty region (Matopolske). Na trzecim miejscu pod

wzgledem popularnosci znalazty sie turystyka oraz nieruchomosci.

Wedlug badanych z terenu metropolii najwazniejsze w prowadzeniu biznesu sq kadry — Swietnie
przygotowane zasoby ludzkie i duzo miodych ludzi. W dalszej kolejnoéci doceniajq bliskosé
Krakowa i jego rozpoznawalng marke. Jako pochodnq tego stanu rzeczy mozna opisaé trzecie
w kolejnosci wskazanie tzn. rosnqcq liczbe potencjalnych klientéw i kontrahentéw.

Podstawowe skojarzenia dla polecajgcych innym prowadzenie biznesu w metropolii to zdecydowanie
tradycja, kultura i sztuka. W dalszej kolejnosci badani wymieniajq dynamiczny rozwéj i warunki dla
biznesu. Nie mogtoby takze zabraknqé odniesienn do krélewskiego miasta, Rynku i Wawelu.

Niezwykle pozytywnie rysuje sie portret mieszkanca metropolii. Wedlug badanych to pracowity
fachowiec. Dynamiczny i odwainy w podejmowaniu decyzji. Na pewno otwarty na swiat
i pomystowy, a przy tym przyjazny. To ostatnie bardzo wazne w kontekicie podkreslonej

multikulturowosci i otwartosci na cudzoziemcdw.

A na co trzeba uwazad, jesli chce sie zainwestowaé na terenie Metropolii Krakowskiej?2 Zdecydowanym
postrachem inwestoréw powinna czué sie biurokracja i skomplikowane procedury. Ten element jest
wymieniany najczesciej i wielokrotnie podkreslany w réznych aspektach (interpretacia przepisow,
nieprzychylne nastawienie, zawitoé¢ regulacji). Oczywiscie pojawia sie tez zanieczyszczenie
powietrza. Ten duet jednoznacznie lideruje ostrzezeniom przed inwestowaniem pieniedzy w tym
miejscu. Wedlug respondentéw najwieksze ryzyko zepsucia wizerunku firmy w metropolii krakowskiej
takze wiqze sie z jakosciq powietrza. Za nim znajdujq sie problemy komunikacyjne. Wiréd
znaczqcych probleméw wizerunkowych wymieniono takze kwestie polityczne oraz sankcje urzednicze.
Jednym z lekko zasygnalizowanych probleméw wizerunkowych jest tez podzial metropolii na Krakéw
i gminy sqgsiadujqce.

Z czym naijtrudniej sobie poradzié? Po raz kolejny obawy badanych zdominowane zostaly przez
sprawy powiqzane z pracq urzedow i urzednikéow. Oprécz typowych wskazan na biurokracje,
pojawity sie tez ostrzezenia przed mentalnosciq urzednikéw, niezrozumiatymi przepisami oraz
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nieludzkim jezykiem biurokratéw. Niepokoje budzi tez dojazd do pracy ikomunikacja. Jednak

przewaga obaw zwiqgzanych z lawing biurokratycznych formalnosci jest zauwazalna.

Jak oni zachecajq?

Wsréd oczekiwanych zachet dla przedsiebiorcdw do rozpoczynania czy pomocy w prowadzeniu
biznesu pojawiajq sie oczekiwania przede wszystkim co do pomocy w zatatwianiu spraw przez
administracje publiczng. Sq one dosé sprecyzowane i wiqzq sie z przedstawieniem oferty pozwalajqcej
na kompleksowe zatatwianie spraw z pomocq jednej osoby (urzednika). Rozproszony system
przygotowywania sprawozdan, formularzy, rejestracji jest trudny do zaakceptowania tak na starcie
biznesu, jak i w trakcie jego prowadzenia. Daje to praktycznie przewage wiekszym podmiotom, ktére
coraz wiecej wycinkdw swojej organizacyjnej dziatalnosci mogq powierzyé wyspecjalizowanym
agentom (posrednikom). Przedsiebiorcy oczekujq wieksze] aktywnosci od instytucji publicznych
i nastawienia proinwestycyijnego.

Wyrazna jest potrzeba fatwiejszego dostepu do informacji, a w szczegdlnosci mozliwosci sprawdzania
stanu terendéw inwestycyjnych w gminach. Co prawda w wojewddztwie matopolskim istnieje strona
internetowa w ramach CEBiM, na ktérej mozna znalezé takie informacje.®© Wydaije sie jednak, ze jest
ona jeszcze nieco stabo rozpoznawalna. Ponadto respondenci chetnie widzieliby na niej takze tereny,

ktérymi gmina bezposrednio nie dysponuje, ale znajdujq sie na jej terenie.

,Powinien tez stworzyé takg wirtualng mape terenéw inwestycyjnych
i scharakteryzowad te tereny.”
Uczestnik FGI

,;Ona bylaby wypromowana, przeciez tutaj jest w Metropolii duzo takich srodkéw,
Ze mozna by jq wypromowa, tylko trzeba po prostu gminy zachecié¢ do tego, ze
mamy inwestycje, zgloscie, nic was to nie kosztuje, tworzymy takg mape, zebyscie

okreslili, co chcecie miec na terenie. Mozna to wedltug kodéw PKD.”

Uczestnik FGI

W kontekscie ulg i zachet pojawito sie kilka uwag, ze sq one generalnie stabo dostepne. Kojarzone
sq ulgi dla przedsiebiorcéw rozpoczynajgcych dziatalnosé w strefie ekonomicznej. Jednak poza tym
przedsiebiorcy stabo sie orientujq w mozliwosciach uzyskania takiej pomocy. Wiekszosé z nich w ogdle
nie styszata o takich mozliwosciach i nie wie, gdzie szukaé takich informacji (to informacje wskazywane
gtdéwnie w wywiadach IDI). Tu wybrzmiato takze co$, co dotyczy trudnosci aplikowania o $rodki ze
wzgledu na biurokracje i jezyk dokumentéw. Respondenci potrafili wskazaé, ze nie jest to problem
obecny w réwnym stopniu we wszystkich wojewdédziwaché!. Dobrym podsumowaniem bedzie takze
odniesienie do analizy danych zastanych, w ktérej sformutowano postulat 5 najwazniejszych
elementéw, od ktérych zalezy sukces wdrazania polityki proinwestycyjnej ftj.: infrastruktura
techniczna, jokos¢ obstugi w urzedzie, lokalne zachety podatkowe, stosunek lokalnych wtadz do

inwestoréw, nastawienie mieszkancéw do inwestycji zagranicznych.¢2

60 https:/ /mapy.businessinmalopolska.pl/

61 Jako punktu odniesienia wskazano Slgsk i Dolny Sigsk.

62 Raport o stanie polskich miast 2016, Rozwéj gospodarczy http://obserwatorium.miasta.pl/wp-

content /uploads/2017 /02 /Raport_o_stanie_polskich_miast_2016_Rozw%C3%B3j_gospodarczy.pdf s. 86-87



Jesli nie potrafisz wyttumaczy¢ czegos w prosty sposéb....

Jednym z akcentowanych przez respondentéw badan jakosciowych elementem tworzenia przekazéw
informacyjnych oraz przygotowania dokumentéw dla przedsigbiorcow jest niezrozumiatly jezyk.
Postulat uproszczenia jezyka co jakis czas pojawia sie w przestrzeni publicznej. Mozna jednak odniesé
wrazenie, ze na poziomie administracji publicznej oraz jednostek operujgcych urzedowymi
dokumentami nie jest do konca traktowany powaznie. Najprostsze modele efektywnego
komunikowania zaktadajg, ze Nadawca wytwarzajgc komunikat dociera bez zaktécen (szuméw) do
Odbiorcy. Najwazniejsze, aby jeden i drugi rozumieli ten komunikat w taki sam sposéb tzn.
podstawowym warunkiem efektywnosci komunikowania jest zrozumiato$¢ komunikatu powodujgca
wytworzenie oczekiwanych reakcji z jednej i drugiej strony. W praktyce jednak komunikaty,
dokumenty, przekazy informacyjne dla przedsiebiorcéw wciqz tworzone sq jezykiem urzedowym. Jest
to dostrzegane przez przedsiebiorcow i stanowi ogromny problem w jednoznacznym odczytaniu
oczekiwan Nadawcy.

(...) my sie interesujemy, ale prosze zwréci¢ uwage na jezyk, jaki on jest
sformalizowany, nieludzki absolutnie.

Uczestnik FGI

(...) jezyk i dokumenty, ktére sq przygotowane gléwnie dla sekiora MSP, czyli tak
prawde méwiqgc mikro i malych jest absolutnie niedostosowany do odbiorcéw. Te
przepisy sq skomplikowane. (...) patrzgc na calg Polske, Krakéw ma jedne z
najbardziej skomplikowanych wnioskéw. One sq bardzo obszerne i pracy, jakq trzeba
wlozy¢é w uzupehienie dokumentéw w stosunku do pozyskanych srodkéw, to jest
zbyt duzo.

Uczestnik FGI

Trywialnym byloby powtarzaé, ze komunikacja z przedsiebiorcami wymaga uproszczenia jezyka
stosowanego przez urzednikéw. Wiadomo, ze jest on bogaty w prawne sformulowanie i opisy
regulacji. Przedsiebiorcy jednak majgq poczucie, ze gmatwanina zapiséw jest niepotrzebna,
a skomplikowane sformutowania stuzq zabezpieczeniu intereséw  urzednikéw, administraci
i dysponentéw $rodkdéw publicznych. Komunikaty formutowane w ten sposéb zniechecajq do dalszego
kontaktu z instytucjq czy odwiedzania stron internetowych informujgcych o waznych dla nich kwestiach.
Implikuje to tez kolejny wazny problem — po wiedze, $rodki i informacje siegajq przede wszystkim
firmy, ktére mogq sobie pozwoli¢ na wynajecie specjalistéw w danej dziedzinie (np. posrednika czy
specjaliste ds. funduszy unijnych). Taka sytuacja buduje wizerunek instytucji niedostepnej,
nieprzyjaznie nastawionej do potrzeb przedsiebiorcow (powolujgc sie na wypowiedz respondenta
»hieludzki”). Co wiecej, przygotowywanie skomplikowanych komunikatéw przyczynia sie do budowania
wrazenia, ktére oparte jest na braku poszukiwania ptaszczyzny zrozumienia ich potrzeb. Jednoczesnie
brak, czy unikanie przekazania prostych komunikatéw (ograniczajgcych sie czesto do jednoznacznej
odpowiedzi ,,Tak” lub ,,Nie”), buduje komunikacyjny zator oraz moze podwazaé kompetencje oséb
stojgcych za takim przekazem.

Czas to pieniqdz

Konkurencja na rynku wymaga od przedsiebiorcéw szybkiego dziatania i podejmowania decyziji.

W oparciu o mozliwe do zdobycia w krétkim czasie informacje, przedsiebiorcy podejmujq szereg
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decyzji o newralgicznym dla rozwoju swojego biznesu charakterze. tqczy sie to nierozerwalnie
z deficytem czasu, jaki przedsiebiorca moze przeznaczyé na zatatwianie réznych spraw. W takiej
sytuacji ich oczekiwania opierajq sie o mozliwosci pozyskania informacji, ktéra jest tatwo przyswajalna,

skondensowana i znajduje sie w jednym miejscu.

»(+--)nie ma jednego miejsca, kiére by zrobito np. na strone internetowq, peinqg
informaciji, co moge dostad, jakie sq korzysci trzeba méwic tez korzysci.”

Uczestnik FGI

»(...) prosze pamietac, ze od momentu ogloszenia konkursu nieraz jest miesigc albo

dwa tygodhnie nie ma czasu przygotowac sie do ztozenia dokumentacji.”’

Uczestnik FGI

Orientacja na czas jest o tyle wazna, ze przedsiebiorcy w swoich wypowiedziach akcentujq
systematyczny wzrost wymagan sektora publicznego w stosunku do licznych formalnosci i obowiqzkéw
sprawozdawczych. Czesto pojawidjq sie one nagle i w niesygnalizowany wczesniej sposéb. Do tego
dochodzi niezwykle rosnqca w lawinowym tempie fala regulacji i ich bardzo skomplikowany charakter.
Przedsiebiorcy raportujq, ze nie sq w stanie samodzielnie zajqé sie tymi sprawami. Brak poczucia
panowania nad tadem w firmie budzi watpliwosci i obawy w stosunku do instytucji reprezentujqcych
sektor publiczny. Brak zaufania jest czesto poszerzany przez brak mozliwosci uzyskania jednoznacznej
interpretacji co do konkretnego przepisu. Regulacje pojawidjq sie na poziomie administracji z wielu
instytucji, co jeszcze tym bardziej ostabia wizerunek administracji publicznej i instytucji dziatajgcych
w jej otoczeniu jako parinera godnego zaufania. Zgodnie z danymi przedstawionymi przez firme
Grant Thornthon w ramach ,Barometru Prawa” ,tqcznie w trzech pierwszych kwartatach 2019 r.
produkcja prawa w Polsce wyniosta 17 419 stron — to réwniez wzrost, o 5,9 proc. rok do roku. To zta
wiadomosé, poniewaz w dwéch ostatnich latach (2017 i 2018) liczba nowych aktéw prawnych istotnie
spadata i wszystko wskazuje na to, ze w 2019 r. ta dobra seria zostanie przerwana. Jesli przyjgé
teoretyczne zalozenie, ze dynamika wzrostu o 5,9 proc. utrzyma sie w czwartym kwartale, to
w catym 2019 roku przyjetych zostatoby 21 524 stron maszynopisu aktéw prawnych, czyli o 1199
stron wiecej niz w 2018 r. Oznaczatoby to, ze produkcja prawa utrzyma sie na poziomie zblizonym do
$redniej z lat 2012-2018, a wiec do okresu wzmozonej zmiennosci otoczenia prawnego.”¢3 Czas, jaki
przedsiebiorca musi poswieci¢ na zorientowanie sie w przepisach prawnych, wcigz rosnie i przecietnie
zabiera okoto kilku godzin dziennie. To o tyle wazne, ze przedsiebiorca zamiast zajmowac sie swojq
dziatalnoscig, musi co najmniej w tym samym zakresie poswiecaé czas na sprawy zwiqgzane
z aktualizacjq swojej wiedzy na temat meandréw prawnych prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
w Polsce. Jednoczesnie podkresla sie znaczenie zmieniajqcych sie przepiséw prawnych, ktére nie
pozwalajq na znalezienie stabilnosci w prowadzeniu biznesu. Akcentowana jest potrzeba zbudowania
miejsca, repozytorium, instytucji, ktéra bedzie nadqzaé za pojawiajgcymi sie zmianami i dostarczaé
pakiet informacji/danych dla przedsiebiorcéw. Tworzenie wizerunku kompetentnej, profesjonalnej
instytucji o charakterze doradcy buduje zaufanie do marki. W ten sposéb instytucja stojgca za
markg pozwala na zredukowanie czasu poswiecanego na sprawy nie zwiqzane bezposrednio

z biznesem przez przedsiebiorcéw.

63 https:/ /grantthornton.pl/publikacja/produkcja-prawa-znowu-w-gore /



8. REKOMENDACIJE

W ramach badania wypracowano rekomendacje, ktére powinny przystuzyé sie budowaniu
rozpoznawalnosci marki Metropolii  Krakowskiej, poméc w budowaniu spdjnosci wewnqtrz

stowarzyszenia oraz realizowaé dziatania informacyjno-promocyine.

IMBudowa marki gospodarczej Metropolii Krakowskiej w oparciu o marke Krakowa i Matopolski
- Budowania marki wokét USP Krakowa oraz unikalnej atmosfery regionu.

Proponowane dzialania:

» Nalezy gruntownie rozwazyé stopien samodzielnej budowy marki Metropolii Krakowskiej. Na ten
moment jest ona rozpoznawalna przez pryzmat Krakowa i trudno jq komunikowaé samodzielnie.

» Nalezy przekaz oprzeé o gtéwne aututy Krakowa (przede wszystkim w sferze gospodarczej)

i akcentowaé atuty gmin osciennych®4 przez pryzmat miejsc (a nie nazw gmin).

»  Marka Metropolii jako silnego oérodka gospodarczego postrzegana jest przede wszystkim przez
Krakéw — czego nie nalezy myli¢ w przekazie informacyjnym i budowaniu tozsamosci z zastepowaniem
marki Krakowa, ale uzywania jej jako marki parasolowej.

» Nalezy wzmacniaé przekaz dotyczqcy prawdziwego wiaiciciela marki Metropolii Krakowskiej. Nalezy
zwréci¢ uwage, aby przekaz dostarczat informacji jednoznacznie wskazujgcych na stowarzyszenie
(a nie jednq z gmin). Trzeba pamietaé, ze wprowadzanie informacji na temat wiasciciela marki, nie
neguje filaru, na jakim powinna by¢ oparta tj. Krakéw.

» Wpykorzystanie w przekazie promocyjnym wyréznikéw i produktéw wskazanych w badaniv —
wykorzystanie pozytywnych wyréznikéw marki oraz artefaktéw do budowania zdefiniowanego
wizerunku. Wsréd branz wartych popularyzowania nalezy wskazaé na technologie informacyijne
i komunikacyine, przemysty kreatywne (w szczegdlnosci branza gamingowa) i generalnie srodowisko
start-upow.

» Korzystanie z projektéw i wydarzen (np. na zasadzie partnerskiej), ktére sq prowadzone w ramach
wojewddztwa matopolskiego — marka CEBiM, Digital Dragons (w kontekscie branzy gamingowej)

2. (AT EEVCIEN ALV S LE W] stanowiqeej zrédio  informacji dla  przedsiebiorcéw
i inwestoréw. Serwis powinien zawieraé kompleksowe informacje, w szczegdlnosci w zakresie
oferty inwestycyjnej oraz mozliwoéci nawigzywania zagranicznej wspdtpracy handlowej. Serwis

wraz z wizualizacjq Metropolii Krakowskiej, powinien stac sie jej znakiem rozpoznawczym.

Proponowane dziatania:

» Serwis powinien by¢ zaprojektowany z nastawieniem na tatwos¢ obstugi i intuicyjne poruszanie
(potrzeba ta wybrzmiewa w kontekscie mato czytelnych Biuletyndéw Informacii Publicznej, rozproszonych
w réznych instytucjach informacii).

» Zaprojektowanie serwisu w oparciu o wytyczne z zakresu UX oraz warsztaty design thinking. Platforma
powinna staé produktem sztandarowym projektu KMA4Business. Nalezy wczesniej zebraé¢ wartosciowy
content i dopiero na tej podstawie dopasowywaé niezbedne funkcje platformy.

» Przygotowanie strony w trakcie tzw. testéw z uzytkownikami, ktérzy wskazq najistotniejsze potrzeby
(takze w zakresie contentu strony). Przykladem strony grupujqcej informacje dla przedsiebiorcéw jest
hitps://www.biznes.gov.pl/pl/firma. Jednak sposéb prezentacji i poszukiwania potrzebnych
informacji moze utrudniaé i zniechecaé do korzystania ze strony.

» Przygotowanie mapy inwestycji dla Metropolii Krakowskiej, ktéra bedzie prezentowaé w formie
przestrzennej informacje o inwestycjach realizowanych w KroF, KOM i regionie.

» Aktywne prowadzenie kont na kanatach spotecznosciowych (w kontekscie rekomendaciji 10).

64 Przyktad w raporcie: Tabela 3.
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3.

4.

Prowadzenie dzialan podnoszqcych swiadomosé i wartosci marki Metropolii Krakowskiej
wsréd jej uzytkownikéw — nalezy podjqé¢ dziatania w celu podniesienia znajomosci marki na
zewnqtrz stowarzyszenia oraz budowaé komunikacie wewnetrzng wsréd jego cztonkdéw opartq na

wspdlnocie celéw i zaufaniu.

Proponowane dziatania:

»  Marka Metropolii Krakowskiej powinna bazowaé na takich wartoéciach jak wspdlnota i réwnosé.
Wartosci te powinny byé obecne na wielu ptaszczyznach dziatan i odzwierciedlaé partnerskq idee
wspdtdziatania na rzecz lepszej przysztosci, wspdlnego dobra.

» Redakcja newslettera, ktéry pozwoli na systematyczne informowanie i zaznajamianie z aktualnosciami
wszystkich pracownikéw gmin bedqcych cztonkami stowarzyszeniami.

» Przygotowanie materiatéw informacyinych zwiqzanych z Metropoliq Krakowskq dedykowanych
cztonkom stowarzyszenia.

» Skuteczne dziatania informacyjne majqce na celu podkreslanie réwnego charakteru cztonkéw
stowarzyszenia na spotkaniach, konferencjach, seminariach.

» Wyznaczenie oséb odpowiedzialnych za komunikowanie osiqgnieé i aktualnosci wirdd cztonkéw
stowaryszenia.

» Budowa zaufania wéréd cztonkéw stowarzyszenia zaktadajgca zaangazowanie lideréw w gminie.

Akcentowanie w przekazie informacyjnym elementéw konkurencyjnych w stosunku do innych

WS TRMYALLTT — umiejetne wykorzystanie akcentéw stanowiqcych przewage w stosunku do
wskazanych w badaniu konkurentéw w kanatach komunikacyjnych.

Proponowane dziatania:

» Krakéw dostarcza kombinacji wartoici (atmosfera, mqdro$é, historia, kultura, krélewskie tradycje), ktéra
jest niepowtarzalna w skali catego kraju. Ta narracja stanowi zdecydowane wskazanie na propozycje
USP (unique selling proposition).

» Wykorzystanie bliskosci Katowic jako atutu pod kgtem korzysci wynikajgcych z tzw. konkurencyjnej
wspotpracy (Europol).

» Opracowanie profesjonalnych komunikatéw (we wspétpracy z dziennikarzami i ekspertami od PR)
dotyczacych budowania swiadmosci i zmiany wizerunku w kontekscie smogu i obciqzen transportowych

w Krakowie (przede wszystkim akcentowanie wspdtpracy wielu gmin na rzecz wspdlnego celu).

Zaprojektowanie zintegrowanego punktu obslugi przedsiebiorcy Metropolii Krakowskiejles
potrzeba utworzenia wystandaryzowanego procesu obstugi opartego o mozliwie jak najwiekszym

skréceniu czasu angazujgcego przedsiebiorce w kontaktach z urzedem.

Proponowane dziatania:

» Zaprojektowanie systemowego rozwigzania we wszystkich gminach Metropolii Krakowskiej
polegajgcego na utworzeniu Zintegrowanego Punktu Obstugi Przedsigbiorcy.

» Analiza zadan w kontekscie utworzenia takiej jednostki w gminie, ktéra pozwoli na wyjscie naprzeciw
szybszemu zatatwianiu spraw na poziomie gminy — a jednoczesnie nie bedzie dublowa¢ zadan
wykonywanych w ramach innych komérek oraz wyspecjalizowanych projektéw np. CEBiM.

» Oparcie o istniejqce dobre praktyki opracowane na terenie wojewddztwa matopolskiego jak np.
»tandardy obstugi inwestora w Matopolsce”, ,,Podrecznik zarzqdzania Strefami Aktywnosci

Gospodarczej”.
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Wykorzystanie case study gmin, ktére z sukcesem realizujq obstuge inwestora np. system obstugi
inwestora w Zatorze®s.

Opracowanie w postaci wewnetrznego dokumentu zbioru standardéw i dobrych praktyk obstugi
przedsiebiorcy w Metropolii Krakowskiej. Na pewno istnieje potrzeba zbudowania takiego
rozwiqzania w sposdb zunifikowany dla wszystkich cztonkéw stowarzyszenia. Przyczynitoby sie to takze
do budowania wspdlnoty oraz marki przyjaznej inwestorowi (co wprost przektada sie na korzysci
uzytkownika marki).

I-MlPrzygotowanie pakietu informacji dla inwestoréw i przedsiebiorcow

— opracowanie zestawu

informacji i danych w przekrojach przydatnych dla réznych typéw przedsiebiorstw.

Proponowane dziatania:

>

Uruchomienie cyklu szkole wewnetrznych i/lub zewnetrznych pozwalajgcych na podniesienie wiedzy

i szkolenia pracownikéw gmin w zakresie obstugi klienta zewnetrznego.

>

Opracowanie pakietéw informacyjnych w odpowiedzi na najczesciej pojawiajqce sie potrzeby
przedsiebiorcéw pozwalajgce na tatwe dotarcie do pozgdanych informacii np. ,,Pakiet inwestora
Metropolii Krakowskiej ”, ,,Przedsiebiorca na start”, ,IT w Metropolii Krakowskiej”.

Przeprowadzenie kwerendy dotyczqcej najbardziej potrzebnych informacji wérdéd przedsiebiorcéw.
Zebrane materiaty nalezatoby pogrupowac wedtug czestosci pozyskiwania ich przez przedsiebiorcow

oraz kosztéw pozyskania (w ten sposéb tatwiej pogrupowaé dane i oszacowaé koszty ich uzyskania).

Ta rekomendacja skupia sie przede wszystkim na opracowaniu merytorycznej tresci jakq dysponowatby
taki punkt zintegrowanej obstugi. Z oczywistych przyczyn nie ma mozliwosci przewidzieé wszystkich
potrzeb informacyjnych przedsiebiorcéw — chociazby ze wzgledu na specyfike prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej (chociazby ze wzgledu na rézne obowiqzki sprawozdawcze w branzach).
Na pewno warto jednak przygotowacé kilka pakietéw informacyinych wychodzqcych naprzeciw
najczestszym potrzebom biznesu.

7. W I T N S L AR L I C L B O TR IAYCES CICRYAL (e l§ — opracowanie $ciezki pozwalajcej

na wykorzystanie wystandaryzowanych elementéw na poziomie kazdej gminy Metropolii

Krakowskiej. Z badania wynika, Zze proces obstugi inwestora w opinii badanych jest wciqz

rozproszony.

Proponowane dziatania:

» Nalezy zmapowaé proces pozyskiwania inwestoréw na terenie Metropolii Krakowskiej z udziatem
pracownikéw zajmujqcych sie tymi czynnosciami na terenie swoich gmin. Rezultatem powinna by¢
jednolita instrukcja postepowania w wypadku otrzymania zapytania ofertowego od inwestora.

» Przygotowanie warsztatéw dla pracownikéw gmin w ramach, ktérego dokona sie szczegdtowego
mapowania procesu obstugi inwestora.

» Rozwiqzanie potencjalnych probleméw z przekierowaniami inwestoréw do innych gmin posiadajgcych
dostepne tereny inwestycyijne.

» Opracowanie kompleksowej instrukcji wyznaczajgcej czynnoici oraz maksymalny czas ich wykonania na
poziomie jednostki wykonujqcej czynnosci z obstugq inwestora.

» Prowadzenie spotkan wediug ustalonego standardu, opracowanie wystandaryzowanych formularzy
kontaktu.

» Wspétpraca z CEBIiM jako jednostkq opartq o dziatanie kilku instytucji prowadzqcych obstuge
eksporteréw i inwestoréw.

» Woypracowanie na gruncie wspétpracy z ekspertami mozliwosci przygotowania lokalnych zachet i ulg

inwestycyjnych, w tym pomoc/doradztwo w zakresie tqczenia regionalnej pomocy z lokalnymi ulgami.

65 Raport o stanie polskich miast 2016, Rozwéj gospodarczy http://obserwatorium.miasta.pl/wp-
content /uploads/2017 /02 /Raport_o_stanie_polskich_miast_2016_Rozw%C3%B3j_gospodarczy.pdf s. 97-115
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Al Opracowanie strategii promocyjnej oraz dobér kanaléw komunikacii

— przygotowanie

kompleksowego opracowania stanowiqcego podstawe dziatan promocyjnych dla marki Metropolii

Krakowskiej.

Proponowane dziatania:

>

>

Wykorzystanie petnego potencjatu komunikacji elektronicznej (platforma internetowa, media
spotecznesciowe, aplikacje mobilne, Google AdWords).

Opracowanie aplikacji mobilnej o charakterze informacyjnym, promocyjnym i analitycznym (takze

w kontekscie rekomendaciji nr 3). Aplikacja miataby charakter okreslajgcy tozsamosé KrOF réwniez na
poziomie atrakcyjnosci turystycznej (w szczegdlnosci nalezatoby zwrécié tu uwage na mato
eksponowane przestrzenie krajobrazowe na terenie powiatu krakowskiego, ktére majq spory potencjat
marketingowy). W kontekscie atrakcji turystycznych mozna lokowaé informacje o atrakcyjnosci terenu
w innych wymiarach (w kontekscie pogtebionych informaciji z rekomendaciji nr 10). Wykorzystanie
programéw lojalnosciowych i/lub elementéw grywalizacii.éé

Aktywne nawigzywanie wspdtpracy z dziennikarzami i ekspozycja marki w lokalnych serwisach.
Przygotowanie Zintegrowanego Punktu Obstugi Przedsiebiorcéw pozwalajgce na popularyzowanie
przyjaznych postaw urzednikéw wobec biznesu (przygotowanie ekspertéw na poziomie gmin).
Budowanie relacji z inwestorem oraz opieka poinwestycyjna. Kontakt z przedsiebiorcq po uruchomieniu
przez niego inwestycji i monitorowanie jego potrzeb. Wprowadzenie standardéw obstugi w zakresie
kontaktéw z inwestorem, ktéry podjqt juz decyzje o inwestycji.

Animacja marketingu szeptanego w obszarze budowania dobrych relacji z inwestorami i tworzenia
przyjaznej atmosfery dla rozwoju biznesu poza Metropoliq (potrzeba nawigzania szerokich kontaktéw
z inwestorami, ktérzy podieli i probowali podjqé inwestycje w regionie).

Organizacja imprez i misji branzowych, wizyty w centrach inwestora za granicq, aktywna pomoc

w pozyskiwaniu informacji o wejsciu na rynki zagraniczne dla firm (np. we wspétpracy z CEBiM).
Wykorzystanie niekonwencjonalnych elementéw organizacji spotkan np. obstuga inwestoréw w stylu
»Zapraszamy na sniadanie na trawie” — dyskusja o biznesie w otoczeniu przyrody lub aranzacja Sali
w stylu odbiegajgcym od konferencyinych standardéw (przyktad wskazany w dokumencie ,,Tozsamosé
marki Matopolska). ¢7

W trakcie kryzysu marka powinna przesuwaé akcenty komunikacji na elementy zwigzane z dbaniem

o swoich uzytkownikédw. Powinny one sie przektadaé na poczucie bezpieczenstwa (w tym kwestii
zwiqzanych z bezpieczenstwem ekonomicznym — utrata pracy, bankructwa firma). Zalecane jest
angazowanie sie w akcje budujgce wizerunek ,,marki dbajqcej i wspierajqcej”. Przyktadami jest
opracowywanie plandéw pomocy czy projektowanie rozwiqzan majqcych na celu przygotowanie ulg
poszkodowanym.%8

Waznym elementem budowania marki w trakcie kryzysu jest opracowywanie rozwiqzan utatwiajgcych
funkcjonowanie w pogarszajqcych sie realiach jej uzytkownikéw. tgczenie marki z usprawnieniami

i oszczednosciq czasu, moze byé najwazniejszym kapitatem w sytuacji ograniczania wydatkow.
Przyktadami rozwiqzan mogq byé dziatania informacyijne tqczqce interesy roznych grup (przyktad:
Hzostanwdomu.lublin.eu ¢9), projektowanie rozwiqzan mobilnych, dostarczanie rozwiqzan w zakresie
utatwien w procedurach.

Budowanie wiarygodnosci marki w trakcie kryzysu polega takze na szybkim rzetelnym dostarczaniu
informacji w sposdb, ktéry zapewni ich dostarczenie inwestorom czy przedsiebiorcom. W chaosie
informacyjnym tatwo pozyskaé niesprawdzone informacje na temat dziatan podejmowanych

w przestrzeni publicznej. W takiej sytuacji istotne jest opracowanie odrebnego planu komunikaciji
medialnej i dystrybuowania informacji przez partneréw.

W komunikacji powinny dominowaé akcenty dotyczqce takich wartosci jak: wspélnota, integracia,
bezpieczenstwo, budowanie marki wokét wspdlnego celuy, solidarnosc. Nalezy zmniejszy¢ znaczenie
wartosci ogniskujgcych sie wokét ekskluzywnosci i elitarnosci marki.

Jak najwieksza aktywizacja marki w kontekscie akcji prospotecznych i okazywanie troski o lokalne
spotecznosci.

66 Przyktad rozwigzania:
https://www.researchgate.net/publication/273132707_Lokalizacyjna_aplikacja_mobilna_jako_narzedzie_bad
an_ruchu_turystycznego_w_miastach

67 Tozsamo$éé marki Matopolska, https://www.malopolska.pl/_userfiles /uploads/TMM.pdf

68 https:/ /markaterytorialna.pl/blog/miasta-chronia-lokalny-biznes-przed-wirusem-kryzysu

69 https:/ /markaterytorialna.pl/blog/miasta-chronia-lokalny-biznes-przed-wirusem-kryzysu
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10.

Swiadome zarzqdzanie planami zagospodarowania przestrzennego w gminachEEYeYgeI"7ep 21

mozliwosci w zakresie prowadzenia stosowania sprawdzonych rozwiqzan dotyczqcych

przeksztatcania dzialek pod inwestycje (przygotowanie zakupu prywatnej dziatki w momencie

zainteresowania inwestora).

Proponowane dziatania:

>

Propagowanie rozwiqzan w Metropolii Krakowskiej, ktére oparte sq o przekazywanie inwestorom
kierujgcym zapytania do konkretnych gmin kompleksowych informacji na temat wolnych terenéw
inwestycyjnych w catym KrOF.

Przygotowanie ,metropolitalnej” oferty inwestycyinej pozwalajqcej na postrzeganie Metropolii
Krakowskiej jako przyjaznego miejsca do zatatwiania spraw zwiqzanych z obrotem gruntami.
Prowadzenie proaktywnej polityki w ramach pozyskiwania prywatnych gruntéw w oparciuv o dobre
praktyki zidentyfikowane w opracowaniach ,,Raport o stanie polskich miast” (w tym wykorzystanie
algorytmu obliczania skutkéw finansowych aktywnego gospodarowania nieruchomosciami komunalnymi
z perspektywy budzetu witadz lokalnych). Opisany algorytm pozwala na ocene dziatan w réznych
wariantach (model obejmuje koszty gospodarowania nieruchomosciami, koszty uzbrojenia dziatek,
opracowania planu zagospodarowania przestrzennego, dziatan proinwestycyinych) oraz korzysci
finansowych dla lokalnego samorzqdu (w tym efekty mnoznikowe).”°

Kompleksowa inwentaryzacja terenéw inwestycyjnych wraz z wizualizacjq i przygotowaniem kart
informacyijnych terenéw, w ktérych znajdq sie informacje pozwalajqce inwestorowi na wstepne podjecie

decyzji o rozpoczeciu staran o pozyskanie gruntu (w tym wypadku mozna rozwazyé wykorzystanie
i/lub promocije juz istniejqcych narzedzi takich jak: https://mapy.businessinmalopolska.pl/).

Utworzenie stanowiska analitycznego wspomagajgcego promocje markilleilieYea7elsl (XTI

zaplecza pozwalajgcego na szybkie dostarczanie danych oraz tworzenie atrakcyjnych informacji

graficznych (infografik).

Proponowane dziatania:

>
>

Popularyzacja danych statystycznych nt. Metropolii Krakowskiej.

Utworzenie oérodka /stanowiska analitycznego w ramach Metropolii Krakowskiej. W ramach tego
zadania mozna udostepniaé dane i tworzyé infografiki wspomagajqce swiadomosé marki Metropolii
Krakowskiej.

Rozwéj dziennikarstwa danych (trend Data Journalism), ktéry bytby zrodtem ciekawego contentu do
platformy internetowej (rekomendowanej do utworzenia w pkt 2).

Wykorzystania ciekawych statystyk i danych w postaci infografik w mediach spotecznosciowych.

70 Raport o stanie polskich miast 2016, Rozwéj gospodarczy http://obserwatorium.miasta.pl/wp-
content /uploads/2017 /02 /Raport_o_stanie_polskich_miast_2016_Rozw%C3%B3j_gospodarczy.pdfs. 117-

139
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Zalqgczniki nr 1. Profil badanych

Badanie CATI

Pleé Czesto$é Procent
Badanie IDI
Kobieta 74 29,6%
Mezczyzna 176 70,4% . —
Ogélem 250 100% Pleé Czesto$é Procent
Kobieta 4 26,7%
Wiek Czesto$é Procent Mezczyzna 11 73,3%
Ogétem 15 100%
25-35 40 16,0%
36-45 98 39,2% Wiek Czestosé Procent
46-55 65 26,0%
56-80 37 14,8% 25-35 3 20,0%
izl I 4,0% 36-45 6 40,0%
Ogétem 250 100% 46-55 3 20,0%
56-70 2 13,3%
Stanowisko Czestosé Procent Brak 1 6,7%
Wiasciciel firmy 192 76,8% Ogétem 15 100%
Cztonek zarzqdu 34 13,6%
Dyrektor 3 1,2%
Kierownik 17 6,8%
Specjalista ds. P 4 1,6% Badanie FGI
Ogétem 250 100%
Pteé Czestos¢ Procent
Gmina Czestosé Procent
Kobieta 15 45,5%
. . 0 r
SRR i S Mezczyzna 18 54,5%
Czernichéw 6 2,4% Ogétem 33 100%
Igotomia - 8 3,2%
Wawrzehczyce Wiek Czestos¢ Procent
Jerzmanowice 1 0,4%
25-35 4 12,1%
Kocmyrzow- 9 3,6% 36-45 15 45,4%
Luborzyca 46-55 9 27,3%
Krakéw 126 50,4% Brak 5 15,2%
4 0,
Liszki 10 4,0% Sgaiem il L1010
Michatowice 8 3,2%
Mogilany 8 3,2%
Niepotomice 11 4,4%
Skawina 10 4,0%
Sutoszowa 1 0,4%
§wianiki Gérne 9 3,6%
Wadowice 1 0,4%
Wieliczka 13 5,2%
Zielonki 3,2%
Wielka Wie$ 1,6%
Zabierzéw 3,2%
Ogétem 250 100,0%
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Zalqgcznik nr 2. Literatura do analizy
danych zastanych

1.

10.

11.

12.

13.

14.

ABSL, Sektor nowoczesnych ustug
biznesowych w Polsce 2019
Aktualizacja pogtebionej diagnozy

innowacyijnosci gospodarki Matopolski
Analiza relacji funkcjonalno-przestrzennych
miejskimi i ich

miedzy  osrodkami

otoczeniem, Komponent1: potencjat

spoteczno-gospodarczy i funkcje miast
[wojewddziwo matopolskie]

Analiza relacji funkcjonalno-przestrzennych
miejskimi i ich

miedzy  osrodkami

otoczeniem, Komponent3: Relacje
przestrzenne i dostepnosé komunikacyjna
[wojewddztwo matopolskie]

Analiza efektéw wdrazania Matopolskiego
Regionalnego Programu Operacyjnego na
lata 2007-2013 w zakresie innowacyjnosci
Anna Haranczyk, Gospodarka finansowa
jednostek

terytorialnych  Krakowskiego

Obszaru Funkcjonalnego wobec nowych

wyzwan

Danielewicz J.,, Wspdtpraca gmin w
obszarach funkcjonalnych miast
wojewddzkich w ramach zwiqzkéw

miedzygminnych

Dokument ,,Tozsamos$¢ Marki Matopolska”
Ewaluacja Systemu Realizacji Instrumentu
ZIT

Ferry M., Borkowska-Waszak, S,
Integrated Territorial Investments and New
Governance Models in Poland. European
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