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Wstep do metodyki badan marketingowych

Celem niniejszej ,Metodyki badan marketingowych” (zwanej dalej Metodyka) jest zdefiniowanie
gtéwnych zatozen metodycznych dotyczacych realizacji przedsiewziecia badawczego, ktére w
2026 r. sktada sie z badania dotyczacego pozycjonowania marki Krakowa w czterech grupach
docelowych (mieszkancéw, studentéw, gosci i przedsiebiorcow).

Wyzej wymieniony projekt badawczy, bazuje na opracowanejw roku 2017 na zlecenie Urzedu
Miasta Krakowa catosciowe]j koncepcji badan marketingowych (z pdzniejszymi modyfikacjami).
Koncepcja tych badan umozliwia cykliczne dostarczanie informacji o zmieniajacym sie
wizerunku miasta oraz skutecznosci przedsiewzie¢ promocyjnych, w tym o skutecznosci
wdrazania gtéwnej idei promocyjnej marki Krakowa zdefiniowanej w "Programie Strategicznym
Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022" (dalej: PSP), a nastepnie zaktualizowanej
w nowym ,Programie strategicznym komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030” (dalej: PSK
lub Program).

Przyjeto, ze badania realizowane w ramach tej koncepcji bedg miaty charakter trackingowy, co
oznacza, ze beda powtarzane regularnie. W 2023 r. przyjeto, iz badania pozycjonowania marki
Krakowa beda realizowane w odstepach 3 letnich (pierwsza ich fala zostata zrealizowana
w 2019 roku, druga w 2021 roku, trzecia w 2023 roku, a kolejne zaplanowano w latach 2026 i
2029), doraznie (badania wizerunkowe za granicg przeprowadzono w 2015 i 2021 r.) lub w
potowie okresu obowigzywania programu w ramach ewaluacji PSK (np. badanie skutecznosci
przedsiewzie¢ promocyjnych w oparciu o dane z Systemu Koordynacji Promocji - SKP).

Metodyka badan dotyczacych pozycjonowania marki Krakowa obejmuje:

a) koncepcjeicel badan marketingowych,
)

(=}

zatozenia PSK,

(@)

) charakterystyke préb badawczych,
d) projekty narzedzi badawczych.

W zakresie obowigzkow Wykonawcy badan marketingowych lezg (zgodnie z zawartg umowa):

e konsultacje metodologiczne kwestionariuszy wywiadéw przed rozpoczeciem badania w
celu aktualizacji zagadnien. Zamawiajgcy zastrzega sobie mozliwos$¢ uzupetnienia
kwestionariuszy wywiadéw o nowe zagadnienia (max. 3).

e precyzyjne okreslenie schematu doboru préby do poszczegélnych 4 grup, wraz
z okresleniem wielkosci uzyskanego btedu statystycznego (maksymalnego) oraz
prezentacjg szczegétowego rozktadu badanej préby ze wzgledu na zmienne
metryczkowe - w przypadku zmiennych wskazanych jako kluczowych dla
reprezentatywnosci nalezy okresli¢ stopien zgodnosci préby z populacja co do
procentowego udziatu cech w populacji i w probie,

e przeprowadzenie ankietowych badan marketingowych zgodnie
z Metodyka w oparciu o finalne wersje uzgodnionych przez Wykonawce



i Zamawiajagcego  kwestionariuszy wywiadéw - badania powinny zostaé
przeprowadzone w terminie od 1 czerwca do 14 sierpnia 2026 r. z uwagi na potrzebe
zapewnienia poréwnywalnosci wynikéw z poprzednig falg badania.

przygotowanie Raportu koncowego z badan - z prezentacjg i oméwieniem uzyskanych
wynikéw zgodnie z celami i metodami pomiaru okreslonymi w niniejszej Metodyce,
w tym poréwnanie z wynikami uzyskanymi w 2021 i 2023 roku, z ktérych raport jest

dostepny na stronie BIP Urzedu Miasta Krakowa www.bip.krakow.pl oraz opracowanie

tabelaryczne wskaznikédw monitorowania pozycji i promocji marki Krakowa oraz

dziedzinowych (w tym: warto$¢ bazowa w 2023 r. i wartos¢ w 2026 r.).

udziat w konsultacjach z udziatem Zamawiajgcego, dotyczacych wynikéw badan
i raportu koncowego wraz z prezentacja, w liczbie i trybie spotkan okreslonych

w umowie,

realizacja innych dziatan wynikajacych z umowy.


http://www.bip.krakow.pl/

Metodyka badan dotyczacych pozycjonowania marki Krakowa

1.1.  Wstep: koncepcja i cel badan marketingowych

Opracowana w 2017 roku catosciowa koncepcja badann marketingowych, zmodyfikowana
w latach pdzZniejszych, zaktada, ze dla oceny pozycjonowania marki Krakéw w grupach
docelowych zdefiniowanych w PSK koniecznie jest w szczegdlnosci:

1. Przeprowadzenie badan ankietowych dotyczacych pozycjonowania marki w czterech
grupach docelowych, w tym zapewnienie danych do systematycznego pomiaru
kluczowych wskaznikéw realizacji PSK®.

2. Opracowanie Raportu koncowego, zawierajgcego analize wynikéw badan wraz
Z prezentacja.

Celem badan dotyczacych pozycjonowania marki Krakowa jest pozyskanie danych do analiz
wykorzystywanych w procesie planowania przedsiewzie¢ promocyjnych i wizerunkowych
Krakowa, w tym w szczegdlnosci dotyczacych wskaznikéw PSK, powigzanych z kluczowymi
dziataniami PSK i wyzwaniami dla marki Krakowa.

Cel badan jest zbiezny z celami PSK, w tym z celem gtéwnym rozumianym jako doskonalenie
zarzadzania skoordynowanga promocjg marki miasta Krakowa, w celu wspierania realizacji
celéw rozwojowych miasta ujetych w Strategii Rozwoju Krakowa?.

W wyniku analiz okreslono w PSK gtéwne wyzwania dot. komunikacji marki Krakowa oraz
kluczowe dziatania i zamierzone efekty:

WYZWANIA
1. Zbyt niski poziom zaangazowania mieszkancéw w budowanie marki Krakowa?.
2. Niewystarczajaca dostepnos¢ informacji nt. dziatalnosci urzedu miasta®.
3. Niewystarczajacy poziom skoordynowania komunikacji licznych komérek
organizacyjnych samorzadu miasta Krakowa.
4. Zbyt niski stopien wykorzystania potencjatu gospodarczego do promocji miasta.

1 Zob.: Program strategiczny komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030,
https://www.bip.krakow.pl/?dok id=74669

2 Strategia Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakéw 2030, https://www.bip.krakow.pl/?bip id=1&mmi=47

3 Odsetek mieszkancow, przedsiebiorcow, studentdéw czujacych sie zaangazowanych w budowanie marki miasta
wynidst w roku 2023 tylko 41%, o 4 punkt procentowy nizej niz w 2021 r. Analogicznie, odsetek tych samych grup
docelowych, podejmujacych aktywnosci zwigzane z dziataniami miasta wyniést w 2023 r. tylko 24%.

4 Zadowolenie z dostepnosci informacji urzedu miasta nt. spraw Krakowa i oferty miasta w wybranych grupach
docelowych utrzymuje sie od roku 2021 na poziomie 49-57%, co jest wynikiem dos$¢ zadowalajacym, jednakze
wymagajacym ciggtego monitoringu i doskonalenia.



https://www.bip.krakow.pl/?dok_id=74669
https://www.bip.krakow.pl/?bip_id=1&mmi=47

DZIAtANIA
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Wiaczenie mieszkancéw w budowanie marki miasta.
Zwiekszenie dostepnosci informacji nt. dziatalnosci miasta.
Wykorzystanie potencjatu gospodarczego do promocji marki miasta.

Doskonalenie skutecznosci koordynacji promocji marki.

EFEKTY

Zgodnie z zatozeniami PSK, realizacja kluczowych dziatah ma mie¢ oddziatywanie tak, aby
osiagnac zamierzone efekty (cele szczegdtowe), tj.:

1.2.

Baze merytoryczng do analizy i interpretacji wynikéw prowadzonych badan marketingowych

Podnie$¢ poziom odczuwanej sprawczosci przez mieszkancéw w zakresie
wspoéttworzenia marki miasta (mierzony wskaznikiem: odsetek mieszkancéw,
przedsiebiorcéw i studentéw odczuwajgcych pozytywnie poprawe w dialogu z wtadzami
miasta w ciggu ostatnich 12 miesiecy).

Podnie$¢ stopien odczucia mieszkaincéw dotyczacy skutecznego informowania

o sprawach miasta (mierzony wskaZnikiem: odsetek mieszkancéw, przedsiebiorcow

i studentéw odczuwajqgcych zadowolenie z dostepnosci informacji urzedu miasta nt. spraw
Krakowa i oferty miasta).

Podniesc¢ poziom atrakcyjnosci wizerunku biznesowego Krakowa (mierzony
wskaZnikiem: odsetek przedsiebiorcéw deklarujgcych polecenie Krakowa, jako miejsca do
prowadzenia dziatalnosci biznesowe;j).

Podniesc¢ skutecznos¢ przekazu marki do grup docelowych (mierzony wskaznikiem:
odsetek mieszkancow, przedsiebiorcéw i studentéw przypisujgcych miastu skojarzenia
zgodne z ustalonymi wartosciami i cechami osobowosci marki).

Zatozenia PSK

stanowi Program strategiczny komunikacji marki Krakowa (PSK).

PSK stanowi w duzej mierze aktualizacje oraz kontynuacje zatozen i kierunkéw okreslonych
w poprzednim dokumencie programowym z zakresu promocji Krakowa, czyli w Programie

strategicznym promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022 (PSP).

Ze wzgledu na ewolucje oczekiwan i potrzeb odbiorcow, a takze istotne zmiany w procesach
komunikacji spotecznej wywotane wydarzeniami o charakterze globalnym, jak pandemia czy
wojna w Ukrainie, a takze w zwigzku z ogromnym rozwojem mediéw spotecznosciowych czy
form komunikacji zdalnej, rozwigzania strategiczne stuzace promocji Krakowa i ksztattowaniu

wizerunku miasta zdefiniowane w PSP, wymagaty aktualizacji w PSK.



PSP definiowat gtéwna idee promocyjng marki w oparciu o ESP (emocjonalna propozycja
sprzedazy), nadajac jej brzmienie ,Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty”. W nowym
programie strategicznym - PSK - zatozono, ze centralne pojecie jest potrzebne, lecz nie po to,
aby catosciowo opisac - i zamknac¢ - wszystkie znaczenia Krakowa w jednym stwierdzeniu, ale
po to, aby zogniskowac liczne, komplementarne znaczenia tego, czym Krakoéw jest, czym sie
staje, do czego dazy i za co chce wzigé odpowiedzialnosc.

Oparcie sie na jednym stwierdzeniu bytoby krokiem do nadmiernej stereotypizacji marki,
zaprzeczeniem kategorii marki (Krakow jest opowiescig) oraz statoby w niezgodzie z bardzo
waznymi wartosciami marki: twérczosé, zaangazowanie, otwarty umyst.

Stwierdzono, ze marka Krakowa zamiast stwierdzenia centralnego, potrzebuje centralnej
historii - manifestu marki, ktory jest deklaracjg tozsamosci i ambicji, prawdziwg, zobowigzujaca,
a przy tym dopasowang do réznych grup docelowych, kontekstéw, sytuacji i wyzwan.

Zatozenia te opisuje schemat ponizej:

GEOWNA IDEA PROMOCYJNA: Krakéw jest opowiescia

Manifest marki:

W Krakowie stworzysz swojg opowies¢

Manifest marki wyznacza kierunki - opowiada nie tylko o tym, jacy juz jesteSmy i co oferujemy, ale
takze o tym, na czym nam zalezy, o co zabiegamy, co chcemy osiggnac. Silna, spdjna marka Krakowa to
nasza odpowiedzialnosc.

1. Krakow tomy

Krakéw tworzg bardzo rézne osoby: kobiety i mezczyzni, mtodsi i starsi, mieszkancy i przyjezdni,
przedsiebiorcy i studenci - miasto to owoc naszych wspélnych relacji. Jednoczesnie kazda i kazdy z nas
ma swoéj wtasny Krakow - swojg wtasng opowies¢. Wszyscy jesteSmy zaréwno twoércami, jak i
odbiorcami Krakowa oraz jego marki. Dzieki temu Krakéw to réznorodnosé, o ktérg wspélnie dbamy i
ktora pielegnujemy.
2. Krakéw to opowiesci

Krakéw taczy przesztos¢ z przysztoscia - to, co trwate z tym, co nieustannie sie zmienia. Wiekowe
dziedzictwo przeplata sie tu ze wspétczesng kultura. Rézne poglady, style zycia i potrzeby nawigzuja
dialog, wchodza w konflikty, ale i tworza nowe jakosci. Nasze miasto opowiada tysigce historii i w ten
sposéb porusza umysty oraz motywuje do dziatania - po to, bysmy mogli tworzy¢ kolejne opowiesci.
Krakéw pokazuje ogrom mozliwosci i umozliwia dostep do mnéstwa perspektyw.

3. Krakéw to dom, najlepsze miejsce do zycia

Krakow chce byé dla nas mozliwie najlepszym miejscem do zycia - dlatego jest goscinny, otwarty i
przyjazny. Zycie w Krakowie jest dobrym, wartym podjecia wyborem, ekscytujaca mozliwoscia, a
jednoczesnie pewng odpowiedzialnoscia - za relacje z innymi, spotecznosci i Srodowisko.

4. Krakoéw to przestrzen rozwoju




Krakéw chce by¢ miastem kreatywnym, bezpiecznym, wygodnym, ekologicznym i interesujacym -
nowoczesng europejska metropolig. Podobnie jak zadne inne miasto samo w sobie nie sprawi, ze kto$
bedzie szczesliwy - ale za to daje przestrzen do rozwoiju, realizacji pasji i ambicji, snucia marzen oraz
poszukiwan szczescia.

KLUCZOWE ATRYBUTY MARKI KRAKOWA

PSP zdefiniowat - jak juz byto o tym mowa wczesniej - gtdéwna idee promocyjng marki w oparciu
o ESP (emocjonalna propozycja sprzedazy), nadajac jej brzmienie ,Krakéw dodaje znaczen
i porusza umysty”. Autorzy wskazywali wtedy na te atrybuty i wyrézniki, ktére odzwierciedlajg
gtéwnie emocjonalne cechy miasta zogniskowane wokot czegos, co mozna nazwac ,krakowska
atmosfera”, np. kameralnosé miasta, klimat bliskosci i swojskosci, poczucie czasu, ktory ptynie w
Krakowie wolniej, relacyjnos¢, kosmopolityzm. Znaczaca cze$é wyrdznikéw odnosita sie takze
do specyfiki mieszkancéw i ich, czesto stereotypowego, postrzegania - Krakus jako
indywidualista, z silng osobowoscia, odwazny, inteligent, z silng tozsamoscia, dumny ze swojego
miasta (lokalny patriotyzm).

Drugim waznym filarem skojarzeniowym byta wielowiekowa historia miasta, ktorej
Swiadectwo widaé chocby w tkance miejskiej - mnogos$¢ zabytkéw, miejsc pamieci, a takze
w niezliczonej liczbie stynnych postaci, praktycznie z kazdej dziedziny zycia.

Trzecitrzon to wyrézniki zwigzane z miastem kultury - mekka artystéw oraz miejscem waznych
festiwali.

Obraz ten uzupetniaty atrybuty:
e po pierwsze, zwigzane z akademickim charakterem miasta (kuznia talentow),

e po drugie, miejscem sprzyjajacym innowacjom (osrodki naukowe, znane przedsiebiorstwa
i marki, start-upy).

Woreszcie, na koniec, zasilaty idee marki takze aspekty dobrego zycia i realizowania sie w sferze
spotecznej - aktywne ruchy miejskie, liczne inicjatywy oddolne.

Eksponowane byty wtedy atrybuty miasta atrakcyjne bardziej dla zewnetrznych grup odbiorcéw
(gtéwnie turystow), mniej dla mieszkancow czy sfery biznesowej. Praktyka pokazata, ze miasto
przez ostatnie lata przeniosto punkt ciezkosci z komunikacji zewnetrznej na komunikacje
wewnetrzng (do mieszkancow). Zatem zaszta koniecznosé zaktualizowania listy atrybutéow
Krakowa tak, aby ich wykaz, po pierwsze, zostat uzupetniony takze o atrybuty wazne z punktu
widzenia mieszkanncéw, po drugie o takie, ktére nie tylko odnoszg sie jedynie do emocjonalnej
sfery miasta dostrzeganej przede wszystkim na zewnatrz.

Pojawita sie wiec lista atrybutow uzupetniajacych, wsréd ktérych wazng role odgrywaja:
bezpieczenstwo (i rownowaga) oraz zielone miasto.



Kluczowe atrybuty (cechy) marki Krakowa z perspektywy przedsiebiorcow (inwestoréw):

BEZPIECZENSTWO | ROWNOWAGA
indvwidualne i spoteczne:

rozumiane szeroko z perspektywy mieszkaricow
(osobiste, ekonomiczne, srodowiskowe — klimat,
jakos¢ powietrza) oraz nieco weziej z perspektywy
turystdw i inwestordw czy migrantow (miejsce
bezpieczne pomimo konfliktu zbrojnego na Ukrainie,
czy trwania pandemii Covid-19). Waznym aspektem
bezpieczeristwa  jest  komfort, przyjaznosé
i goscinnosé, ktdre otwierajg droge do zachwytu
i zaangazowania.

DOTYCHCZASOWE ATRYBUTY

sdumne
stworcze
*przyjemne
*madre
sdoswiadczajace
*angazujace
*gosicinne

ZIELONE MIASTO

jest to przejaw wielu inicjatyw miasta w kierunku
bardziej czystego (powietrze), odpowiedzialnego
klimatycznie, ekologicznego i wreszcie faktycznie
bardzo zielonego miasta

UZUPEENIAJACE ATRYBUTY

*przyjazne

sotwarte

sziclone

shezpieczne

srozwijajgce sie (wspdliczesne)
*aktywne

skomfortowe
*(wspot)odpowiedzialne

Kluczowe atrybuty (cechy) marki Krakowa z perspektywy mieszkancow:

bezpieczenstwo,
edukacja,

satysfakcja z zycia,
dziedzictwo wartosci,
réwnowaga,

zaangazowanie spoteczne, sprawczosé, dialog.

kompetencje,

rozwoj,

bezpieczenstwo,

kreatywnos¢, inwencja, tworczos¢,
sieci wspotpracy,

potencjat.

Kluczowe atrybuty (cechy) marki Krakowa z perspektywy gosci (turystow):

historia, zabytki
goscinnosc,
bezpieczenstwo,
kultura, festiwale,



e krakowska atmosfera,
e tozsamos¢, tradycja.

ARCHETYPY MARKI KRAKOWA

W PSK zostat stworzony profil osobowosciowy marki Krakowa bazujgcy na archetypach medrca
i tworcy (stanowig one istote charakterologiczng marki Krakowa zapoczatkowana jeszcze
w PSP), uzupetniony o cechy wyrastajace z archetypu towarzysza (inaczej ,przyjaciela”). Jest to
istotny zwrot w strone najwazniejszej grupy adresatéw komunikacji marki Krakowa -
mieszkancow, z ktérymi miasto chce sie komunikowaé jak z dobrym ,przyjacielem”, czyli
zaréwno ze szczeroscia, troska i uczciwoscia, ale i wspierajac tworzenie wspélnoty, poczucia
bezpieczenstwa i komfortu.

Cechy osobowosci
marki wyznaczajace
sposdb komunikacji

Twérca = Towarzysz

(przyjaciel)

WARTOSCI MARKI KRAKOWA
MADROSC, TWORCZOSC, WSPOEPRACA | PRZYJAZN

Marka musi by¢ oparta na wartosciach, sta¢ na ich strazy i wyrazaé je w komunikacji z grupami
docelowymi. Wartosci marki Krakowa to wartosci pozadane przez jej mieszkancow,
przedsiebiorcow, atakze doceniane przez turystow. To wartosci doswiadczane i oczekiwane
zarazem.

Punktem wyjscia do okreslenia wartosci marki byty wartosci wskazane w Strategii Rozwoju
Krakowa, a takze analiza komunikacji wartosci marki wskazanych w PSP oraz to, jakie znaczenie
i dla kogo ma mie¢ marka Krakowa dzisiaj. Tym sposobem wskazane zostaty cztery kluczowe
wartosci, na ktérych ma by¢ oparta marka Krakowa. Obejmujg one znaczeniowo wartosci
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obecne w poprzednim dokumencie strategicznym wyznaczajgcym cele promocji Krakowa, jak
rowniez wartosci zwigzane zmisja i celami strategicznymi rozwoju miasta. Jednoczesnie
stanowia prosty zestaw dobrze uzupetniajacych sie wartosci, adekwatnych do wspoétczesnego
obrazu miasta oraz jego aspiracji rozwoju.

WARTOSCI MARKI POWIAZANE Z ARCHETYPAMI

MADROSC

archetyp: MEDRZEC

TWORCZOSC

WSPOLPRACA
archetyp:
TOWARZYSZ

PRZYJAZN
archetyp:

wiedza, nie tylko
otwarty umyst, ale
predyspozycjado
poszerzania wiedzy
o Swiecie,
zdobywania
doswiadczenia

i podejmowania
decyzji dla dobra
ludzi; to co$
Zzmiennego,
niestatego, to proces,
to rozwa,.

Madros¢ to nie tylko

archetyp: TWORCA

Tworczosé to
podstawa
innowacyjnosci i
zmiany. Dzi$ nabiera
nowego znaczenia,
wspotczesnie
zachodzi proces
demokratyzacji
tworczosci.
Tworczoséé to takze
samorealizacja oraz
Zaangazowanie w
poprawe swojego
otoczeniai miejsca
do zycia.

Wspdtpraca to co$

wiecej niz
zaangazowanie, to
wzajemna praca, to
wymiana, wspdélne
wytwarzanie,
wzajemna troska i
wymiana wartosci.
Podstawa dla
wspotpracy jest
otwartosé,
wspotpraca
prowadzi do
harmoniiijest
przepustka do
samorealizacji.

TOWARZYSZ
Przyjazn to silny
zwigzek miedzy
ludZmi oparty na
wzajemnej sympatii
i szacunku, lojalnosci
i zaufaniu,
zyczliwosci,
solidarnosci,
Zrozumieniu,
wspodlnych
zainteresowaniach
i podobnym systemie
wartosci. Przyjazn to
takze bliskosé.

Wartosci powigzane z PSP 2016-
2022
otwarty umyst, samorealizacja
odpowiedzialno$é, elastyczne
reagowanie, budowanie
konkurencyjnosci

Wartosci powigzane ze SRK2030:

Woartosci powigzane z PSP 2016-
2022:
otwarty umyst, twérczosé,
samorealizacia
otwartosé, budowanie
konkurencyjnosci

Wartosci powigzane ze SRK2030:

Woartosci powigzane z PSP 2016-
2022:
harmonia, wspotpraca
odpowiedzialnosé, otwartosé,
dialog spoteczny, réwne szanse

Woartosci powigzane ze SRK2030:

2022:
harmonia, wspétpraca,
samorealizacia
odpowiedzialnos¢, otwartosé,
dialog spoteczny, réwne szanse

Wartosci powigzane z PSP 2016-
Wartosci powigzane ze SRK2030:

GRUPY DOCELOWE

Przyjeto, ze dla miasta Krakowa kluczowymi grupami docelowymi w ujeciu ogélnym sa:

= mieszkancy,

= goscie (odwiedzajacy - turysci)

= przedsiebiorcy.

Wyzej wymienione grupy docelowe zostaty okreslone juz w PSP, przy czym w nowym
dokumencie - PSK, zastosowano szersze okreslenie odnosnie grupy turystéw, tzw. gosci.
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Grupy te moga zostac¢ uszczegdtowione wg ponizszego schematu:

Wewnegtrzne
- Przedsiebiorcy lokalni (w
tym z branz kluczowych tj.
) " przemysty czasu wolnego,
Mieszkaricy kra zaawansowane ustugi dla
(w tym: rodziny, mtodzi, biznesu)
studenci, seniorzy) - Partnerzy spoteczni
(organizacje pozarzagdowe,
instytucje)
—
' H2H
[ -Przedsiebiorcy z
) zagranicy
- Talenty i tworcy (ze sfery .
naukowej, biznesowej, - Przedsigbiorcy krajowi
spotecznej i kulturalnej) - Touroperatorzy
- Goscie krajowi - Media i organizacje
- Goscie zagraniczni (miedzynarodowe,
. branzowe, biznesowe,
| naukowe)
Zewngtrzne N e
B2C B28B

1.2 Techniki badawcze

Powiazanie technik badawczych z grupami docelowymi komunikacji marki Krakowa

Celem badan ankietowych, odnoszacych sie do pozycjonowania marki w grupach docelowych
ma byc¢ dostarczenie informacji o zmieniajacym sie wizerunku miasta, w tym zapewnienie danych
do systematycznego pomiaru kluczowych wskaznikow realizacji PSK.

Rezultatem badan marketingowych ma by¢ pozyskanie wiedzy na temat jak zmieniajg sie
postawy i opinie grup docelowych wzgledem marki Krakowa. Dane zebrane w toku badan
pierwotnych na grupach docelowych pozwolg na systematyczng obserwacje poziomu
wskaznikow strategicznych.
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Do realizacji badania stosowane bedg wystandaryzowane kwestionariusze wywiadéw -zgodnie
z opisem zawartym w tabeli ponize;j:

Techniki badawcze
Grupy docelowe

Wywiady telefoniczne (CATI) - telefoniczne wywiady umozliwiajace
MIESZKANCY skuteczne dotarcie do reprezentantéw grupy docelowej dobranej w
oparciu o przyjete kryteria doboru préby. Telefoniczny kanat dotarcia
PRZEDSIEBIORCY | do respondentéw wynika réwniez z dostepnosci baz danych
potencjalnych respondentow.

Wywiady bezposrednie (CAPI) - wykorzystanie techniki wywiadéw
bezposrednich realizowanych w poblizu atrakcji turystycznych czy
uczelni ma na celu dotarcie do specyficznej grupy odbiorcéw promocji
marki Krakowa. Wazne jest réwniez, aby badacze mieli mozliwos¢
zetkniecia sie z bezposrednimi ‘konsumentami’ oferty miasta.

GOSCIE,
STUDENCI

Powigzanie efektow wdrazania i wskaznikow monitorowania marki z narzedziami
badawczymi

Kwestionariusze wywiadow telefonicznych i bezposrednich pozwolg na uzyskanie informacji na
temat zmieniajacej sie pozycji marki Krakowa, w tym wyrazonej za pomoca wskaznikéw
monitorowania marki Krakowa.

W celu zachowania ciggtosci i porownywalnosci wynikow badan, w kwestionariuszach ujeto nie
tylko pytania pozwalajace na pozyskanie danych do wskaznikéw Programu, ale rowniez
dotyczace efektéw wdrazania marki Krakowa zatozonych w poprzednim dokumencie tj. PSP.

Powigzanie efektow wdrazania i wskaznikéw monitorowaniamarki z narzedziami badawczymi
pokazuja tabele ponizej:
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Powiazanie efektéw wdrazania marki Krakowa z pytaniami w poszczegélnych narzedziach badawczych
Pytania z narzedzi badawczych
Efekty wdrazania marki: Wywiady CATI z Wywiady CATI ze Wywiady CAPI z

Wywiady CATI z

mieszkancami studentami goscmi
1. Przedstawiciele grup docelowych
promocji Krakowa tj. mieszkancy,
studenci, przedsiebiorcy i goscie TAK TAK TAK
postrzegaja Krakéw zgodnie z
przyjetym pozycjonowaniem.

przedsiebiorstwami

TAK

2. Przedstawiciele grup docelowych

promocji Krakowa tj. mieszkancy,

studenci, przedsiebiorcy i goscie TAK TAK TAK
znaja dostepng, petng oferte miasta

im dedykowana oraz postrzegaja i ja

jako atrakcyjna.

TAK

3. Przedstawiciele grup docelowych

promocji Krakowa tj. mieszkancy,

studenci, przedsiebiorcy i goscie sg TAK TAK TAK
lojalni wzgledem Krakowa i chetnie

polecajg go innym.

TAK

4. Przedstawiciele grup docelowych

promocji Krakowa tj. mieszkancy,

studenci, przedsiebiorcy  maja TAK TAK nie dotyczy
Swiadomosé dziatan

podejmowanych przez miasto w

zwigzku z kluczowymi wyzwaniami

rozwoju Krakowa (wyzwania

spoteczne, ekonomiczne, dot.

$Srodowiska naturalnego).

TAK
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Pytania z narzedzi badawczych
Wywiady CATI ze Wywiady CAPI z
studentami goscmi

Wywiady CATI z
mieszkancami

Wywiady CATI z
przedsiebiorstwami

Efekty wdrazania marki:

5. Mieszkancy, studenci,
przedsiebiorcy odczuwaja wieksze
przywigzanie do miasta oraz
poczucie tozsamoscii dumy z miasta.

TAK

TAK

nie dotyczy

TAK

6. Mieszkancy, studenci,
przedsiebiorcy czuja sie dobrze
poinformowani nt. spraw miasta
oraz jego oferty im dedykowanej, a
takze chetniej tworzg i wiaczaja sie
w inicjatywy lokalne.

TAK

TAK

nie dotyczy

TAK

7. Mieszkancy, studenci,
przedsiebiorcy chcg wptywaé na
sprawy miasta oraz odczuwaja
mozliwosci takiego wptywu.

TAK

TAK

nie dotyczy

TAK

8. Studiujacy w Krakowie studenci
odczuwajag wieksze przywigzanie do
miasta oraz poczucie dumy z miasta.

nie dotyczy

TAK

nie dotyczy

nie dotyczy

9. Mieszkancy  Polski  maja
Swiadomos¢, ze Krakéw to miasto
preznie rozwijajacego sie biznesu
oraz inwestycji.

nie dotyczy

nie dotyczy

TAK

nie dotyczy

10. Mieszkancy Polski maja
swiadomos¢, ze Krakéw to miasto
atrakcyjne turystycznie, w tym dla
turystyki biznesowe;j.

nie dotyczy

nie dotyczy

TAK

nie dotyczy
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Powigzanie wskaznikéw monitorowania marki Krakowa z pytaniami w poszczegélnych narzedziach badawczych
Pytania z narzedzi badawczych

Wskazniki monitorowania pozycji marki Krakowa Wywiady CATI  Wywiady = Wywiady CAPI z Wywiady CATI z
z CATI ze gosémi przedsiebiorstwami
mieszkancami  studentami

1. Poczucie dumy z miasta w wybranych grupach docelowych
[odsetek mieszkancow, przedsiebiorcéw i studentéw TAK TAK . TAK
odczuwajacych pozytywnie poczucie dumy z miasta] - nie dotyczy

W18_H

2. Poprawa jakosci dialogu z miastem w wybranych grupach

docelowych [odsetek mieszkancéw, przedsiebiorcow

i studentéw odczuwajacych pozytywnie poprawe dialogu z TAK TAK nie dotyczy TAK
wtadzami miasta w ciggu ostatnich 12 miesiecy]

-W19_H

3. Zadowolenie z dostepnosci informacji urzedu miasta nt.
spraw Krakowa i oferty miasta w wybranych grupach
docelowych [odsetek mieszkancéw, przedsiebiorcéw

TAK TAK ie dot TAK
i studentéw odczuwajacych zadowolenie z dostepnosci nie dotyczy
informacji urzedu miasta nt. spraw Krakowa oraz oferty
miasta] - W20_H
4. Aktywnos$¢ zwigzana z dziataniami wtadz miasta
w wybranych grupach docelowych [odsetek mieszkancow, TAK TAK nie dotyczy TAK

przedsiebiorcéw i studentéw podejmujacych aktywnosci
zwiazane z dziataniami miasta] - W21-H
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Wskazniki monitorowania pozycji marki Krakowa

Pytania z narzedzi badawczych

Wywiady CATI  Wywiady
Z CATI ze
mieszkancami  studentami

Wywiady CAPI z
goscmi

Wywiady CATI z
przedsiebiorstwami

5. Wizerunek miasta w wybranych grupach docelowych
zgodnie z ustalonym pozycjonowaniem [odsetek
mieszkancow, przedsiebiorcéw i studentéw przypisujacych
miastu skojarzenia zgodne z ustalonymi wartosciami i
cechami osobowosci marki] - W22_H

TAK TAK nie dotyczy TAK

6. Poziom lojalnosci wybranych grup docelowych wzgledem
miasta [odsetek mieszkancéw, przedsiebiorcéw i studentow
deklarujacych pozostanie w Krakowie] - W23_H

TAK TAK nie dotyczy TAK

7. Poziom rekomendacji miasta w wybranych grupach
docelowych miasta [odsetek mieszkancow, przedsiebiorcow i
studentéw deklarujacych polecenie Krakowa] - W24 _H

TAK TAK nie dotyczy TAK

8. Poziom rekomendacji miasta do polecenia miasta do
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej [odsetek
przedsiebiorcéw deklarujacych polecenie Krakowa, jako
miejsca do prowadzenia dziatalnosci biznesowej] - W34_H

nie dotyczy nie dotyczy nie dotyczy TAK

9. Poziom zaangazowania wybranych grup docelowych w
budowanie marki miasta [odsetek mieszkancow,
przedsiebiorcéw, studentéw czujacych sie zaangazowanymi
w budowanie marki miasta] - W25 _H

TAK TAK nie dotyczy TAK
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1.3. Prébybadawcze

PSK wskazuje 3 gtéwne zbiorcze grupy docelowe do komunikacji marki Krakowa. Dodatkowo,
w badaniach wyrézniono grupe studentoéw, jako jednych z odbiorcéw komunikacji marketingowej
stosowanej w ramach wdrazania marki Krakowa. W konsekwencji przewiduje sie realizacje
badania w obrebie 4 grup docelowych zwigzanych z Krakowem:

e mieszkancy,
e studenci,
e goscie,

e przedsiebiorcy.

Badanie mieszkancow

Badanie petnoletnich mieszkancow Krakowa bedzie sie opiera¢ na zastosowaniu techniki
wywiadéw telefonicznych (CATI). Wywiady telefoniczne wspomagane komputerowo - CATI (ang.
Computer Assisted Telephone Interviews) to technika badan ilosciowych polegajgca na
wykorzystaniu pracy ankieteréw kontaktujgcych sie z respondentami droga telefoniczna. Podczas
kontaktu ankieter odczytuje respondentowi pytania zamieszczone w elektronicznej wersji
kwestionariusza, w ktérym umieszcza réwniez odpowiedzi. Do przeprowadzenia badania
wykorzystywany jest system ankieterski, ktéry umozliwia nie tylko jego realizacje, ale takze
biezaca kontrole realizacji proby oraz jakosci pracy ankieteréw.

Badanie CATI przeprowadzone zostanie z przedstawicielami mieszkancéw Krakowa na minimalnej
prébie n=1000 respondentéw przy zachowaniu 95% poziomu ufnosci. Dobor proby bedzie miat
charakter reprezentatywny, co oznacza, ze na podstawie odpowiedzi zebranych od wybranej
wedtug specjalnej procedury grupy mieszkancéw mozna wyciggac wnioski na temat catej populacji
mieszkancow Krakowa. Dobor préoby bedzie uwzgledniat identyfikowalne na podstawie zbioréw
statystyki publicznej cechy, ktére moga miec bezposredni badz posredni wptyw na odbiodr i ocene
komunikatéw marketingowych, jak:

e wiek (osoby 18+),
e pted,
e dzielnica Krakowa, bedaca miejscem zamieszkania respondenta.

Przyjete cechy badanej populacji pozwolg podzieli¢ probe na okreslong liczbe warstw (np.
w przypadku dzielnic Krakowa bedzie to 18 warstw). Przyjmuje sie, ze ww. cechy determinujac
zbior doswiadczen oraz wartosci wyznawanych przez respondentéw mogg w istotny sposéb
ksztattowac¢ ich swiatopoglad czy wptywaé¢ na nastawienie emocjonalne do Krakowa.
W konsekwencji natomiast przyczynia¢ sie do okreslonych ocen zwigzanych z miastem
komunikatow promocyjnych odbieranych przez nich z réznych zrédet. Dodatkowo analiza bedzie
sie opierata na probie okreslenia wptywu innych zmiennych, oktérych informacje beda
pozyskiwane w trakcie badania, jak wyksztatcenie, status zawodowy, ocena sytuacji materialnej,
czas zamieszkiwania w Krakowie (mieszkancy rdzenni vs naptywowi) czy wreszcie kryteria
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pozwalajagce na przyporzadkowanie respondentéw do okreslonych grup mieszkancow
definiowanych ich charakterystyka psychograficzna.

Badanie studentow

Studenci zostali uwzglednieni jako dodatkowa grupa badawcza, w odniesieniu do ktérej oczekuje
sie w efekcie wdrazania marki Krakowa wzrostu zwiekszenia poczucia dumy i przywigzania do
miasta. Zatozenie wynika z faktu, ze niezaleznie od pochodzenia (studenci pochodzacy z Krakowa
i spoza niego), jako mtode osoby beda po zakonczeniu studiéw podejmowac decyzje na temat
miejsca pracy czy zamieszkania. Decyzje te sg uwarunkowane szeregiem czynnikdéw i moze miec na
nie wptyw sposéb ich percepcji danego miejsca, w tym przypadku Krakowa.

Badanie studentéw uczacych sie na dowolnej uczelni w Krakowie bedzie sie opiera¢ na
zastosowaniu techniki wywiadow bezposrednich (CAPI/PAPI). . Biorac pod uwage wielkosc
populacji studentéow krakowskich uczelni (ok. 130 000 0sdb)°, wywiady ze studentami zostana
przeprowadzone na minimalnej préobie n=1000 respondentéw. Zaktada sie przy tym, ze:

e potowe proby (n=500) beda stanowili studenci wywodzacy sie spoza Krakowa (np.
mieszkajacy w krakowskich akademikach lub odbywajacy studia w trybie zdalnym lub
hybrydowym na uczelniach krakowskich przebywajac poza Krakowem),

e 15-20% proby beda stanowili studenci krakowskich uczelni niepublicznych,

e reprezentowanych bedzie co najmniej 10 najwiekszych uczelni krakowskich, w tym dla co
najmniej 5 najwiekszych uczelni w Krakowie zachowany zostanie procentowy udziat
w probie zgodnie ze strukturg liczby studentéw podang przez GUS dla danego roku
akademickiego.

Celem takiego zréznicowania w strukturze préby jest okreslenie réznic w percepcji i ocenie marki
Krakowa, jak rowniez postaw wobec miasta w zaleznosci od pochodzenia respondentéw oraz typu
uczelni, na ktérej odbywaja studia.

Dodatkowo rowniez analiza bedzie sie opierata na prébie okreslenia wptywu innych zmiennych,
o ktérych informacje beda pozyskiwane w trakcie badania, jak pte¢ czy kierunek studiéw
(humanistyczny, scisty/techniczny, przyrodniczy).

Badanie gosci

Z uwagi na specyfike tej grupy docelowej badanie odwiedzajgcych jednodniowych oraz turystéw
w Krakowie ma sie opierac¢ na zastosowaniu techniki wywiadéw bezposrednich (CAPI/PAPI).
Celem badania w obrebie tej podgrupy jest dotarcie zaréwno do turystéow krajowych, jak
i zagranicznych, stad tez kwestionariusz wywiadu umozliwia identyfikacje kraju pochodzenia,
pozwalajac na przyporzadkowanie respondentéw do jednej z dwdch wyrdznionych w ten sposéb
grup respondentow. Dodatkowo proponuje sie wyrdznienie jako podstawowego kryterium doboru
préby dtugosc¢ pobytu - turysci vs odwiedzajacy jednodniowi. Wyliczajac na podstawie badan
ruchu turystycznego w Krakowie w latach 2017-2021 s$redni udziat poszczegdlnych grup

5 https://krakow.pl/aktualnosci/299252,34,komunikat,nowy rok akademicki w krakowie .html
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odwiedzajacych zaktada sie, ze beda one w ramach zrealizowanej proby badawczej
reprezentowane w nastepujacych proporcjach:

e odwiedzajacy krajowi / odwiedzajacy zagraniczni - ok. 75-80% / 25-30% udziatu w probie,

e turysci (min. 1 nocleg w Krakowie) / odwiedzajacy jednodniowi - ok. 75-80% / 25-30%
udziatu w prébie.

Inne kryteria réznicujace specyfike respondentéw i umozliwiajgce analize powigzan pomiedzy
percepcja marki, a konkretnymi zrachowaniami turystycznymi to:

e gtéwny cel pobytu (np. wypoczynek, zwiedzanie etc.),
e sposéb organizacji (we wtasnym zakresie/pobyt zorganizowany).

Zaktada sie realizacje wywiaddw z turystami w poblizu atrakcji turystycznych zdefiniowanych
w Narodowym Portalu Turystycznym (www.polska.travel.pl) lub wykorzystywanych w ramach
corocznych badan ruchu turystycznego dla Krakowa®. Zawieraja one wykaz atrakc;ji
pogrupowanych wg kategorii, np. muzea i zabytki czy kultura i rozrywka, a w ich obrebie typéw,
umozliwiajac filtrowanie wynikow wg lokalizacji.

Ankieta powinna zostac przygotowana w kilku wersjach jezykowych umozliwiajacych realizacje
wywiadow z turystami wywodzacymi sie z zagranicy (angielska, niemiecka, wtoska, hiszpanska,
francuska), przy czym zaktada sie, ze podstawowym jezykiem komunikacji z turystami bedzie jezyk
angielski.

Zaktada sie realizacje wywiadéw z turystami na minimalnej préobie n=1000 respondentéw
z zachowaniem proporcji udziatu poszczegdlnych grup wytonionych na podstawie kraju
pochodzenia (odwiedzajacy zagraniczni/odwiedzajacy krajowi) oraz charakteru wizyty
(turysci/odwiedzajacy jednodniowi). Wywiady z turystami zagranicznymi powinny zostaé
przeprowadzone w réwnym rozktadzie préoby po 20% wywiadéw z turystami z Anglii, Niemiec,
Hiszpanii, Wtoch i Francji.

Badanie przedsiebiorcow

Badanie przedsiebiorcow posiadajacych firmy zlokalizowane w Krakowie ma sie w zatozeniu
opiera¢ na technice wywiadoéw telefonicznych (CATI) w grupie przedsiebiorcéw z Krakowa.
Dodatkowo w module badan z mieszkaricami zostang zadane pytania o ewentualng gotowosé do
rozpoczecia dziatalnosci gospodarczej. Udzielone odpowiedzi bedg stanowity uzupetnienie analizy
wizerunku marki Krakowa w grupie przedsiebiorstw.

Zaktada sie realizacje wywiadéw z przedsiebiorcami na minimalnej prébie n=500 respondentéw
przy zachowaniu 95% poziomu ufnosci. Dobér préby powinien byc reprezentatywny ze wzgledu na
lokalizacje dziatalnosci firmy w Krakowie (poziom dzielnicy) oraz wielkos$¢ przedsiebiorstw (mikro,
mate, Srednie i duze).

Ze wzgledu na pandemie wirusa SARS-Cov-19 w roku 2020 zrezygnowano z przeprowadzenia
zogniskowanych wywiadow grupowych (FGI - ang. Focus Group Interviews), co podtrzymano

6 https://www.bip.krakow.pl/?sub dok id=58088
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w 2023 r., a w celu zachowania poréwnywalnosci wynikéw badan, réwniez w w badaniach
planowanychw 2026 .

1.4. System wskaznikéw monitorowania pozycji i promocji marki Krakowa oraz wskaznikéw

systemowych
W tabelach ponizej przedstawiono zestawienie wskaznikdw monitorowania pozycji i promocji

marki Krakowa oraz zestawienie wskaznikéw systemowych dla PSK. Poréwnano w nich wyniki
uzyskane w ostatniej edycji badania (2023 r.) z rezultatami z poprzedniego pomiaru (2021 r.). W

raporcie z badan za rok 206 dane te powinny by¢ zaktualizowane dla lat 2023 (wartos$¢ bazowa) i

2026.

System wskaznikéw monitorowania pozycji i promocji marki Krakowa:

Identyfikator Powigzanie z celami

wskaznika

szczegotowymi

\EYATERWS EYIE

Wartos¢
bazowa
(2021 r.)

Wartoscé w
2023 r.

Wartos¢
docelowa
(2030r.)

Zrédto
badan

1 (W19 _H Cel szczegotowy I. | Poprawa jakosci 25% 33% Trend Cykliczne
Podnies¢ poziom |dialogu z miastem (wartosé (wartosé wzrostowy |badania
odczuwanej w wybranych grupach|srednia dla |$rednia dla ewaluacji
sprawczosci przez | docelowych [odsetek |w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
mieszkancéw w | mieszkancow, docelowych) | docelowych) Krakowa
zakresie przedsiebiorcow,
wspottworzenia | studentow
marki miasta odczuwajacych

pozytywnie poprawe
dialogu z wtadzami
miasta w ciggu
ostatnich

12 miesiecy]

2 |W20_H Cel Zadowolenie z 49% 57% Trend Cykliczne
szczegotowy |l. dostepnosci (wartos¢ (wartos¢ wzrostowy |badania
Podnies¢ stopienn | informacji urzedu srednia dla |sredniadla ewaluacji
odczucia miasta nt. spraw w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
mieszkancow Krakowa i oferty docelowych) | docelowych) Krakowa
dotyczacy miasta w wybranych
skutecznego grupach docelowych
informowania o | [odsetek
sprawach miasta | mieszkancow,

przedsiebiorcow,
studentow
odczuwajacych
zadowolenie z
dostepnosci
informacji urzedu
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Identyfikator Powigzanie z celami

wskaznika

szczeg6towymi

Nazwa wskaznika

miasta nt. spraw
Krakowa oraz oferty
miasta]

Wartos¢
bazowa
(2021r.)

Wartosc w
2023 r.

Wartos¢
docelowa
(2030r.)

Zrédto
LELET]

grup docelowych

[odsetek
mieszkancow,
przedsiebiorcow,
studentéw
przypisujacych miastu
skojarzenia zgodne z
ustalonymi
wartosciami i
cechami osobowosci
marki]

3 |W34_H Cel Poziom gotowosci do | 61% 66% Trend Cykliczne
szczegotowy . polecenia miasta wzrostowy |badania
Podnies¢ poziom |jako miejsca do ewaluacji
atrakcyjnosci prowadzenia marki
wizerunku dziatalnosci Krakowa
biznesowego gospodarczej
Krakowa [odsetek
przedsiebiorcow
deklarujacych
polecenie Krakowa,
jako miejsca do
prowadzenia
dziatalnosci
biznesowej]
4 |W22_H Cel Wizerunek miastaw |Duma: 74% |Duma:72% |Trend Cykliczne
szczegotowy IV.  |wybranych grupach (wartosci (wartosci wzrostowy |badania
Podnies¢ docelowych zgodnie z|$rednie dla |srednie dla ewaluacji
skutecznos¢ ustalonym w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
przekazu marki do| pozycjonowaniem docelowych) | docelowych) Krakowa

System wskaznikéw dziedzinowych dla programu:

p Identyfikator

1

wskaznika

W18 _H

Nazwa wskaznika

Poczucie dumy z miasta w wybranych

grupach docelowych [odsetek

Wartos¢

bazowa (2021

r.)
86%
(wartosé

Wartosc w
2023 r.

81%
(wartosé

Wartos¢

docelowa

(2030r.)
Trend

wzrostowy

Zrédto

badan
Cykliczne
badania
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Wartos¢

Wartos¢

LP Id‘:’:g\;i:iakt:r Nazwa wskaznika bazowa (2021 Wza;tzzé:':.w docelowa i::::
r.) (2030r.)
mieszkancow, przedsiebiorcow i Srednia dla |$rednia dla ewaluacji
studentéw odczuwajacych pozytywnie |w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
poczucie dumy z miasta] docelowych) | docelowych) Krakowa

2 {W21_H Aktywnos$¢ zwigzana z dziataniami 22% 24% Trend Cykliczne
wtadz miasta w wybranych grupach (wartos¢ (wartos¢ wzrostowy |badania
docelowych [odsetek mieszkancow, srednia dla |$redniadla ewaluacji
przedsiebiorcéw, studentow w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
podejmujgcych aktywnosci zwigzane z docelowych) | docelowych) Krakowa
dziataniami miasta]

3 |W23_H Poziom lojalnosci wybranych grup 83% 84% Trend Cykliczne
docelowych wzgledem miasta [odsetek |(wartos¢ (wartos¢ wzrostowy |badania
mieszkancow, przedsiebiorcow i srednia dla |$rednia dla ewaluacji
studentéw deklarujgcych pozostaniew |w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
Krakowie] docelowych) | docelowych) Krakowa

4 |W24_H Poziom rekomendacji miasta w 74% 75% Trend Cykliczne
wybranych grupach docelowych [odsetek| (wartos¢ (wartosé wzrostowy |badania
mieszkancow, przedsiebiorcow, $rednia dla |Srednia dla ewaluacji
studentéw deklarujacych polecenie w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
Krakowa] docelowych) | docelowych) Krakowa

5 |W25_H Poziom zaangazowania wybranych grup (45% 41% Trend Cykliczne
docelowych w budowanie marki miasta | (wartos¢ (wartosé wzrostowy |badania
[odsetek mieszkancow, przedsiebiorcéw, |Srednia dla |srednia dla ewaluacji
studentdéw czujacych sie w/w 3 grup |w/w 3 grup marki
zaangazowanymi w budowanie marki docelowych) | docelowych) Krakowa
miasta]

1.5.  Projekty narzedzi badawczych

Uwaga! Konieczne konsultacje

metodologiczne

rozpoczeciem badania w celu aktualizacji zagadnien.

KWESTIONARIUSZE DO REALIZACJI BADAN ILOSCIOWYCH

Kwestionariusz do badania z mieszkarnncami

METRYCZKA

M1. Dzielnica Krakowa, w ktérej mieszka respondent/ka:
a) Biezanéw - Prokocim

kwestionariuszy wywiaddw przed
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b) Bienczyce

c) Bronowice

d) Czyzyny

e) Debniki

f) Grzegorzki

g) Krowodrza

h) tagiewniki - Borek Fatecki
i) Mistrzejowice

j) Nowa Huta

k) Podgorze

) Podgorze Duchackie
m) Pradnik Czerwony
n) Pradnik Biaty

o) Stare Miasto

p) Swoszowice

q) Wzgébrza Krzestawickie
r) Zwierzyniec

M2. Pte¢:

a) kobieta

b) mezczyzna

M3. Wiek:

a) 18-24 lata

b) 25-39 lat

c) 40-59 lat

d) 60 lat i wiecej

M4. Wyksztatcenie:

a) podstawowe/gimnazjalne
b) zawodowe

c) $rednie

d) wyzsze

M5, Status zawodowy:

a) uczen/student

b) pracujacy/a

c) prowadzacy/a wtasng dziatalnos¢ gospodarcza
d) bezrobotny/a

e) emeryt/ka lub rencista/ka

Mé. Ocena wtasnej sytuacji materialnej:

a) bardzo zta

b) raczej zta

c) ani zta, ani dobra
d) raczej dobra

e) bardzo dobra

M7. Okres zamieszkiwania w Krakowie:

a) krécej niz 1 rok
b) 1-5 lat

c) 6-10 lat

d) 11-20 lat
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e) >20lat
M8. Okres zamieszkiwania w Krakowie:
a) przeprowadzitem/am sie do Krakowa z innego miasta

b) mieszkam w Krakowie od urodzenia

M9. Czy planuje Pan/i rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej?

a) tak
b) nie
c) nie wiem

KWESTIONARIUSZ WEASCIWY

P1. Czy angazuje sie Pan/i w jakikolwiek sposéb w zycie miasta korzystajac z jego oferty innej niz podstawowe ustugi
edukacyjne czy komunalne?

a) tak

b) nie

P2. Czy interesuje sie Pan/i tym, co sie dzieje w Krakowie?
a) tak
b) nie

P3. Czy uczestniczy Pani/ w dziataniach poprawiajacych zycie w Krakowie?
a) tak
b) nie

P4. Czy inicjowat/a Pan/i jakiekolwiek lokalne dziatania poprawiajace zycie w Krakowie?
a) tak
b) nie

P5. Jak czesto inicjuje Pan/i lub wiacza sie w inicjatywy lokalne?

P5.1 Inicjuje:

a) bardzo czesto
b) raczej czesto

c) raczej rzadko

d) w ogole

P5.2 Wtaczam sie:
a) bardzo czesto
b) raczej czesto

c) raczej rzadko

d) wogole

P6. Czy w ostatnich 12 miesigcach Pana/i aktywnos¢ pod tym wzgledem zmienita sie w jakikolwiek sposéb?

P6.1 Inicjowanie:

a) tak, zwiekszyta sie znacznie

b) tak, zwiekszyta sie nieznacznie
c) pozostata bez zmian

d) tak, zmniejszyta nieznacznie

e) tak, zmniejszyta znacznie
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P6.2 Wtaczanie sie:

a) tak, zwiekszyta sie znacznie

b) tak, zwiekszyta sie nieznacznie
c) pozostata bez zmian

d) tak, zmniejszyta nieznacznie
e) tak, zmniejszyta znacznie

P7.Czy zabiera Pan/i gtos w sprawach waznych dla Krakowa?
a) tak
b) nie

P8. Jak czesto podejmuje Pan/i aktywnosci zwigzane z dziataniami wtadz Krakowa?
a) bardzo czesto

b) raczej czesto

c) raczej rzadko

d) wogdle

P9.Czy ma Pan/i poczucie, ze wptywa Pan/i na to, w jaki sposéb wtadze Krakowa zajmuja sie powierzonymi im sprawami?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

N

—_ = —

P10. Czy jest Pan/i zadowolony/a z mozliwosci, jakie wtadze Krakowa stwarzajg Panu/i w tym zakresie?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P11.Czy jest Pan/i dumny/a z Krakowa?
a) tak
b) nie

P11.1. Czy ma Pan/i poczucie wptywu na zmiany w swoim otoczeniu?
a) tak
b) nie

P12. Czy zgadza sie Pan/i z twierdzeniem: wtadze Krakowa dziatajg na rzecz poprawy warunkéw zycia?
a) tak
b) nie

P13. Czy Pana/i zdaniem wtadze Krakowa rozwiazuja kluczowe problemy Krakowa?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - filtr (pomin P14)

d) raczej nie - filtr (pomin P14)

e) zdecydowanie nie - filtr (pomin P14)

P14. Prosze podaé przyktady dziatarn wtadz Krakowa, ktore przyczynity sie do rozwigzania istotnych problemow.
(otwarte)
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P15. Czy Pana/i zdaniem wtadze Krakowa prowadza dialog z jego mieszkancami?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P16. Jakie zmiany pod tym wzgledem zaszty w ciggu ostatnich 12 miesiecy?
a) nastagpita znaczna poprawa sytuacji

b) nastgpita nieznaczna poprawa sytuacji

c) nic sie nie zmienito

d) nastapito nieznaczne pogorszenie sytuacji

e) nastagpito znaczne pogorszenie sytuacji

f) nie wiem, mieszkam w Krakowie krécej niz rok

P17. Czy jest Pan/i zadowolony/a z dostepnosci informacji na temat spraw Krakowa oraz jego oferty skierowanej do
mieszkancow?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P18. Z jakimi emocjami, warto$ciami albo cechami kojarzy sie Panu/i miasto Krakow?
P19. Prosze dokonczy¢ zdanie: chciatbym/abym, aby miasto Krakéw ...

P20. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujace skojarzenia?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; anitak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) duma

b) zaciekawienie

c) poruszenie/inspiracja

d) przyjemnosc

e) spetnienie

f) zadowolenie

g) pogoda ducha

h) dystans

i) niedosyt

P21. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujgce cechy?

Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) dumny

b) twérczy

c) przyjemny

d) madry

e) doswiadczony

f) angazujacy

g) goscinny
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h) przyjazny

i) otwarty

j) zielony

k) bezpieczny

1) rozwijajacy sie
m) aktywny

n) komfortowy

o) odpowiedzialny

P22. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujace wartosci?

Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) odpowiedzialnos¢

b) elastycznos¢

c) konkurencyjnos¢

d) otwartosé

e) rownosc¢ szans

f) dialog

P23. W jakim stopniu z zycia w Krakowie wynikaja dla Pana/i nastepujace korzysci?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; anitak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) komfort

b) zaangazowanie

c) spetnienie

d) réwnowaga

e) duma

f) konkurencyjnos¢

g) rownosc szans

h) rozwoj

P25. Czy zna Pan/i oferte miasta dedykowang mieszkarcom?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - przejécie do P26.1, POMIN P26
d) raczej nie - przejécie do P26.1, POMIN P26

e) zdecydowanie nie - przejécie do P26.1, POMIN P26

P26. Jak Pan/i jg ocenia?

a) zdecydowanie atrakcyjna

b) raczej atrakcyjna

¢) ani atrakcyjna, ani nieatrakcyjna
d) raczej nieatrakcyjna

e) zdecydowanie nieatrakcyjna

P26.1. Czy w najblizszych 5 latach planuje Pan/i zmiane miejsca zamieszkania i wyprowadzke z Krakowa?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P27.Czy odczuwa Pan/i przywiazanie do Krakowa?
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a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - przejscie do P29.
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P28. Czy w ostatnich latach to poczucie zmienito sie w jakikolwiek sposéb?
a) tak, zwiekszyto sie znacznie

b) tak, zwiekszyto sie nieznacznie

c) pozostato bez zmian

d) tak, zmniejszyto nieznacznie

e) tak, zmniejszyto znacznie

~

—_ = —

P29. Czy polecitby/aby Pan/i Krakéw innym osobom jako miejsce do zycia?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P30. Czy czuje sie Pan/i zaangazowany/a w budowanie marki Krakowa?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P31. Jak ocenia Pan/i swojg satysfakcje z zycia w Krakowie? Prosze poda¢ ocene na skali od O do 10, gdzie O oznacza -
catkowity brak satysfakcji a 10 - catkowita satysfakcje.
Ocenanaskaliod 0do 10

P32.Czy na ocene Pana/i satysfakcji z zycia w Krakowie miata wptyw pandemia koronawirusa?
a) tak, zdecydowanie pozytywny

b) tak, raczej pozytywny

c) nie miata wptywu

d) tak, raczej negatywny

e) tak, zdecydowanie negatywny

P33. Z jakich zrédet czerpie Pan/i informacje o tym, co dzieje sie w Krakowie?

a) Prasa drukowana

b) Elektroniczne wydania tradycyjnych gazet

c) Dziaty lokalne portali ogélnopolskich takich jak WP, Onet, Interia
d) Regionalne portale internetowe

e) Ogodlnopolskie stacje TV

f) Regionalne stacje TV

g) Media spotecznosciowe: Facebook, Instagram, Twitter

h) Radio

i) Inne, jakie....

i Zadne -> do P36

P34. Jakich informacji szuka Pan/i najczesciej, informacje z jakiej dziedziny zycia sg dla Pana/i szczegdlnie interesujace,
prosze wskazac 3 takie, ktérych stucha/oglada/czyta Pan/i najczesciej?
a) Newsy z zycia miasta, informacje o biezacych wydarzeniach w Krakowie
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Utrudnienia w ruchu, remonty, awaria itd.
Informacje kulturalne

Informacje sportowe

Informacje dotyczace polityki w miescie
Informacje dotyczace spraw spotecznych
Inne, jakie?

P35. Jaki rodzaj przekazywania tresci jest dla Pan/i najbardziej atrakcyjny?

a)

o T

)
)
)
)

Q > 0 Qo
=

Artykuty do czytania

Grafika z trescia

Audycja radiowa/podcast
Program w telewizji

Zdjecie z trescia

Krotkie filmy w internecie
Inne, jakie?

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

P36. Jaka droga chciatby/aby Pan/i otrzymywac informacje dotyczace spraw Krakowa?

meaozTe

Za pomoca medidw spotecznosciowych: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin
Przez strony internetowe/portale informacyjne

Przez prase drukowang

Newsletter

Przez TV

Przez radio

W Zaden/nie chce/nie interesuje mnie to

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

Kwestionariusz do badania studentow

METRYCZKA
M1. Uczelnia

a)
b)

panstwowa
prywatna

M2. Miejsce zamieszkania

a)
b)
c)

Krakéw
inna miejscowos¢ w wojewddztwie matopolskim, jaka?....
miejscowosc spoza wojewodztwa matopolskiego, jaka?......

M3. W jakim miejscu przebywat/a Pan/i w trakcie roku akademickiego 2022/23?

a)
b)
c)
d)

wytacznie w Krakowie
zazwyczaj w Krakowie
zazwyczaj poza Krakowem
wytacznie poza Krakowem

M4. Na ktérym roku studiowat/a Pan/i w ubiegtym roku akademickim?

a)

o o

)
)
)
)

D O

|

Il
1
\%
\
VI
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M5. Rodzaj studiow

a) licencjackie

b) inzynierskie

c) magisterskie

d) jednolite magisterskie
e) podyplomowe

f) doktoranckie

Mé. Kierunek

a) humanistyczny

b) $cisty

c) techniczny

d) przyrodniczy (w tym medyczny)
M7. Pted

a) kobieta

b) mezczyzna

KWESTIONARIUSZ WEASCIWY

P1. Czy studiujac w Krakowie angazuje sie Pan/i w jakikolwiek sposéb w zycie miasta korzystajac z jego oferty innej niz
np. podstawowe ustugi komunalne?

a) tak

b) nie

P2. Czy interesuje sie Pan/i tym, co sie dzieje w Krakowie?
a) tak
b) nie

P3. Czy uczestniczy Pani/ w dziataniach poprawiajacych zycie w Krakowie?
a) tak
b) nie

P4. Czy inicjowat/a Pan/i jakiekolwiek lokalne dziatania poprawiajace zycie w Krakowie?
a) tak
b) nie

P5. Jak czesto inicjuje Pan/i lub wiacza sie w inicjatywy lokalne?

P5.1 Inicjuje:

a) bardzo czesto
b) raczej czesto
c) raczej rzadko
d) w ogole

P5.2. Wtaczam sie:

a) bardzo czesto
b) raczej czesto
c) raczej rzadko
d) w ogdle

P6. Czy w ostatnich 12 miesigcach Pana/i aktywnos¢ pod tym wzgledem zmienita sie w jakikolwiek sposéb?
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P6.1 Inicjowanie:

a) tak, zwiekszyta sie znacznie

b) tak, zwiekszyta sie nieznacznie
c) pozostata bez zmian

d) tak, zmniejszyta sie nieznacznie
e) tak, zmniejszyta sie znacznie
P6.2 Wtaczanie sie:

a) tak, zwiekszyta sie znacznie

b) tak, zwiekszyta sie nieznacznie
c) pozostata bez zmian

d) tak, zmniejszyta sie nieznacznie
e) tak, zmniejszyta sie znacznie

P7.Czy zabiera Pan/i gtos w sprawach waznych dla Krakowa?
a) tak
b) nie

P8. Jak czesto podejmuje Pan/i aktywnosci zwigzane z dziataniami wtadz Krakowa?

a) bardzo czesto
b) raczej czesto
c) raczej rzadko
d) w ogole

P9.Czy ma Pan/i poczucie, ze wptywa Pan/i na to, w jaki sposéb wtadze Krakowa zajmuja sie powierzonymi im sprawami?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P10. Czy jest Pan/i zadowolony/a z mozliwosci, jakie wtadze Krakowa stwarzaja Panu/i w tym zakresie?

a) zdecydowanie tak
b) raczej tak
C ani tak, ani nie (nie mam zdania)

o

)
) raczej nie
) zdecydowanie nie

)

P11. Czy jest Pan/i dumny/a z miasta, w ktorym studiuje?
a) tak
b) nie

P12. Czy zgadza sie Pan/i z twierdzeniem: wtadze Krakowa dziatajg na rzecz poprawy warunkéw zycia?
a) tak
b) nie

P13. Czy Pana/i zdaniem wtadze Krakowa rozwigzujg kluczowe problemy Krakowa?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - przejscie do P15
d) raczej nie - przejécie do P15

e) zdecydowanie nie - przejscie do P15
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P14. Prosze poda¢ przyktady dziatan wtadz Krakowa, ktére przyczynity sie do rozwigzania istotnych probleméw.

P15. Czy Pana/i zdaniem wtadze Krakowa prowadza dialog z jego mieszkancami?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P16. Jakie zmiany pod tym wzgledem zaszty w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

a) nastgpita znaczna poprawa sytuacji
b) nastapita nieznaczna poprawa sytuacji
C nic sie nie zmienito

o

)

) nastapito nieznaczne pogorszenie sytuacji

) nastapito znaczne pogorszenie sytuacji

nie wiem, studiuje w Krakowie krécej niz rok

D0

P17.Czy jest Pan/i zadowolony/a z dostepnosci informacji na temat spraw Krakowa oraz jego
oferty skierowanej do mieszkancéw?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P18. Z jakimi emocjami, wartos$ciami albo cechami kojarzy sie Panu/i miasto Krakéw?

P19. Prosze dokonczy¢ zdanie: chciatbym/abym, aby miasto Krakéw ...

P20. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujace skojarzenia?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; anitak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) duma

b) zaciekawienie

c) poruszenie/inspiracja
d) przyjemnosc

e) spetnienie

f) zadowolenie

g) pogoda ducha

h) dystans

i) niedosyt

P21. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujgce cechy?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) dumny

b) twérczy

c) przyjemny
d) madry
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e) doswiadczony

f) angazujacy

g) goscinny

h) przyjazny

i) otwarty

j) zielony

k) bezpieczny

) rozwijajacy sie
m) aktywny

n) komfortowy

o) odpowiedzialny

P22. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujace wartosci?

Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedziec; raczej

nie; zdecydowanie nie

a) odpowiedzialnosé
b) elastycznosé

c) konkurencyjnos¢
d) otwartosé

e) réwnosc szans

f) dialog

P23. W jakim stopniu ze studiowania w Krakowie wynikaja dla Pana/i nastepujace korzysci?

Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej

nie; zdecydowanie nie

a) komfort

b) zaangazowanie
c) spetnienie

d) rownowaga

e) duma

f) konkurencyjnos¢
g) réwnosc szans

h) rozwaj

P24. Jak czesto korzysta Pan/i z réznego rodzaju oferty Krakowa kierowanej do studentéw? Prosze odnies¢ sie do

poszczegblnych rodzajow oferty.

P24.1. Kulturalna

a) bardzo czesto
b) raczej czesto
c) raczej rzadko
d) w ogéle

P24.2. Rekreacyjnaisportowa

a) bardzo czesto
b) raczej czesto
c) raczej rzadko
d) w ogole

P24.3. Edukacyjna

a) bardzo czesto
b) raczej czesto
c) raczej rzadko
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d) w ogole

P25. Czy zna Pan/i petna dostepna oferte Krakowa dedykowana studentom?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - przejscie do P27
d) raczej nie - przejscie do P27

e) zdecydowanie nie - przejscie do P27

P26. Jak Pan/i ocenia dostepna oferte Krakowa dedykowang studentom?

a) zdecydowanie atrakcyjna

b) raczej atrakcyjna

c) ani atrakcyjna, ani nieatrakcyjna
d) raczej nieatrakcyjna

e) zdecydowanie nieatrakcyjna

P27.Czy odczuwa Pan/i przywiazanie do Krakowa?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - przejscie do P30
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P28. Czy w ostatnich latach to poczucie zmienito sie w jakikolwiek sposéb?

a) tak, zwiekszyto sie znacznie

b) tak, zwigkszyto sie nieznacznie

c) pozostato bez zmian

d) tak, zmniejszyto sie nieznacznie

e) tak, zmniejszyto sie znacznie

f) nie wiem, studiuje w Krakowie krécej niz rok

P29. Czy na odczuwane przez Pana/Panig obecnie przywiazanie do Krakowa miata wptyw pandemia koronawirusa?

a) tak, zdecydowanie pozytywny
b) tak, raczej pozytywny

c) nie

d) tak, raczej negatywny

e) tak, zdecydowanie negatywny

P30. Czy po studiach planuje Pan/i zmiane miejsca zamieszkania i wyprowadzke z Krakowa?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P31. Czy polecitby/aby Pan/i Krakéw innym osobom jako miejsce do zycia, studiowania lub odwiedzenia?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P32.Czy czuje sie Pan/i zaangazowany/a w budowanie marki Krakowa?



a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P33. Jak ocenia Pan/i swoja satysfakcje ze studiowania w Krakowie? Prosze podac ocene na skali od O do 10, gdzie O -
catkowity brak satysfakcji, a 10 - catkowita satysfakcja.
Ocenanaskaliod 0do 10

P34. Czy na ocene Pana/i satysfakcji ze studiowania w Krakowie miata wptyw pandemia koronawirusa?
a) tak, zdecydowanie pozytywny

b) tak, raczej pozytywny

c) nie miata wptywu

d) tak, raczej negatywny

e) tak, zdecydowanie negatywny

P35. Z jakich zrédet czerpie Pan/i informacje o tym co dzieje sie w Krakowie?

a) Prasa drukowana

b) Elektroniczne wydania tradycyjnych gazet

c) Dziaty lokalne portali ogélnopolskich takich jak WP, Onet, Interia
d) Regionalne portale internetowe

e) Ogodlnopolskie stacje TV

f) Regionalne stacje TV

g) Media spotecznosciowe: Facebook, Instagram, Twitter

h) Radio

i) Inne, jakie....

) Zadne -> do P37

P36. Jakich informacji szuka Pan/i najczesciej, informacje z jakiej dziedziny zycia sg dla Pana/i szczegdlnie interesujace,
prosze wskazac 3 takie, ktérych stucha/oglada/czyta Pan/i najczesciej?

a) Newsy z zycia miasta, informacje o biezagcych wydarzeniach w Krakowie
b) Utrudnienia w ruchu, remonty, awaria itd.

c) Informacje kulturalne

d) Informacje sportowe

e) Informacje dotyczace polityki w miescie

f) Informacje dotyczace spraw spotecznych

g) Inne, jakie?

P37. Jaki rodzaj przekazywania tresci jest dla Pan/i najbardziej atrakcyjny?

a) Artykuty do czytania

b) Grafika z trescig

c) Audycja radiowa/podcast

d) Program w telewizji

e) Zdjecie z trescia

f) Krotkie filmy w internecie

g) Inne, jakie?

h) Nie wiem/Trudno powiedzie¢

P38. Jaka droga chciatby/aby Pan/i otrzymywac informacje dotyczace spraw Krakowa?
a) Za pomoca mediodw spotecznosciowych: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin
b) Przez strony internetowe/portale informacyjne
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c) Przez prase drukowang

d) Newsletter

e) Przez TV

f) Przez radio

g) W Zaden/nie chce/nie interesuje mnie to
h) Nie wiem/Trudno powiedzie¢

Kwestionariusz do badania turystéw

METRYCZKA
M1. Kraj pochodzenia: (prosze wskazac jedng odpowiedz)
Polska inny, jaki?

M2. Dtugosé pobytu: (prosze wskazac jedng odpowiedz)
1 dzien (bez noclegu) 2 dni lub dtuzej

M3. Pteé: (prosze wskazac jedng odpowiedz)
Kobieta Mezczyzna

M4, Gtéwny cel pobytu: (prosze wskazac jedng odpowiedz)

Wypoczynek

Zwiedzanie

Udziat w wydarzeniu (kulturalnym/sportowym)

Religijny

Wizyta u krewnych, znajomych

Cele biznesowe (udziat w konferencji, kongresie, szkoleniu, spotkaniach zawodowych)
Edukacja

Cel zdrowotny

Inny, jaki?........

MS5. Sposéb organizacji wyjazdu (prosze wskazac jedng odpowiedz)
Organizacja we wiasnym zakresie  Pobyt zorganizowany

KWESTIONARIUSZ WEASCIWY
P1. Czy aktywnie uczestniczy Pan/i w zyciu danego miejsca, ktére Pan/i odwiedza podczas swoich podrdzy? (prosze
wskazac jedna odpowiedz)

Tak Nie

P2. Czy szuka Pan/i kontaktu z mieszkancami danego miejsca, ktore Pan/i odwiedza? (prosze wskazac jedna odpowiedz)
Tak Nie

P3. Czy utozsamia sie Pan/i z miejscami, ktére odwiedza podczas swoich podrézy? (prosze wskazac jedng odpowiedz)
Tak Nie

P4. Z jakimi emocjami, wartosciami albo cechami kojarzy sie Panu/i miasto Krakéw?

P5. Prosze dokonczy¢ zdanie: chciat(a)bym, aby miasto Krakow...

P6.W jakim stopniu wigze Pan/i Krakéw z nastepujacymi skojarzeniami? Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala:
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zdecydowanie tak; raczej tak; anitak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej nie; zdecydowanie nie. (Prosze w kazdym wierszu
wskazac jedng odpowiedz)

zoa0T

«Q

Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie/ Trudno powiedzie¢ Raczej nie
Zdecydowanie nie
Duma

Zaciekawienie
Poruszenie/inspiracja
Przyjemnos¢
Spetnienie
Zadowolenie

Pogoda ducha
Dystans

Niedosyt

P7. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujace cechy? Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca
skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej nie; zdecydowanie nie. (Prosze w kazdym
wierszu wskazac jedng odpowiedz)

zoao0Te

Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie/ Trudno powiedzie¢ Raczej nie
Zdecydowanie nie
dumny

tworczy
przyjemny

madry
doswiadczony
angazujacy
goscinny
przyjazny
otwarty

zielony
bezpieczny
rozwijajacy sie
aktywny
komfortowy
odpowiedzialny

P8. W jakim stopniu przypisatby/aby Pan/i do Krakowa nastepujgce wartosci? Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca
skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedziec¢; raczej nie; zdecydowanie nie. (Prosze w kazdym
wierszu wskazac jedng odpowiedz)

Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie/ Trudno powiedzie¢ Raczej nie
Zdecydowanie nie

odpowiedzialnos¢

elastycznos¢

konkurencyjnos¢

otwartosc

réwnosé szans

dialog

P9. W jakim stopniu z pobytu w Krakowie wynikajg dla Pana/i nastepujace korzysci? Prosze o ocene postugujac sie
nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; anitak, aninie/trudno powiedzie¢; raczej nie; zdecydowanie nie. (Prosze
w kazdym wierszu wskazac jedng odpowiedz)

Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie/ Trudno powiedzie¢ Raczej nie
Zdecydowanie nie

komfort

Zaangazowanie
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c) spetnienie

d) rownowaga

e) duma

f) konkurencyjnos¢
g) réwnosé szans

h) rozwoj

P10. Czy zgodzi sie Pan/i ze stwierdzeniem, ze Krakow jest miastem dobrym do zycia? (prosze wskazac jedng odpowiedz)
Tak Nie Nie mam zdania

P11. Czy zgodzi sie Pan/i ze stwierdzeniem, ze Krakow jest miastem rozwijajacego sie biznesu i inwestycji? (prosze
wskazac jedna odpowiedz)
Tak Nie Nie mam zdania

P12. Czy zgodzi sie Pan/i ze stwierdzeniem, ze Krakow jest miastem atrakcyjnym turystycznie? (prosze wskazac jedng
odpowied?)
Tak Nie Nie mam zdania

P13. Czy zna Pan/i petna, dostepna oferte turystyczng Krakowa? (prosze wskazac jedng odpowiedz)
Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie (nie mam zdania) @ przejscie do P15 Raczej nie
Blprzejscie do P15 Zdecydowanie nie 2 przejscie do P15

TYLKO P13=TAK

P14. Jak Pan/i ja ocenia? (prosze wskazac jedng odpowiedz)

Zdecydowanie atrakcyjna Raczej atrakcyjna Ani atrakcyjna, ani nieatrakcyjna  Raczej nieatrakcyjna
Zdecydowanie nieatrakcyjna

WSZYSCY
P15. Czy odwiedzit/a Pan/i juz wczesniej Krakdw? (prosze wskazac jedng odpowiedz)
Tak Nie, jestem tu pierwszy raz

P16. Czy chciatby/aby Pan/iraz jeszcze przyjechac do Krakowa? (prosze wskazac¢ jedng odpowiedz)
Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie (nie mam zdania) Raczej nie Zdecydowanie nie

P17.Czy polecitby/aby Pan/i Krakéw innym osobom jako miejsce do odwiedzenia? (prosze wskazaé jedng odpowiedz)
Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie (nie mam zdania) Raczej nie Zdecydowanie nie

P18. Jak ocenia Pan/i swoja satysfakcje z wizyty w Krakowie? Prosze podac ocene na skali od O do 10, gdzie O oznacza -
catkowity brak satysfakcji a 10 - catkowitg satysfakcje. (prosze wskaza¢ jedng odpowiedz)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

P19. Jakich informacji szuka Pan/i najczesciej, informacje z jakiej dziedziny Zycia sa dla Pana/i szczegdlnie interesujace,
prosze wskazac 3 takie, ktérych stucha/oglada/czyta Pan/i najczesciej?

a) Newsy z zycia miasta, informacje o biezacych wydarzeniach w Krakowie
b) Utrudnienia w ruchu, remonty, awaria itd.

c) Informacje kulturalne

d) Informacje sportowe

e) Informacje dotyczace polityki w miescie

f) Informacje dotyczace spraw spotecznych

g) Inne, jakie?

P20. Jaki rodzaj przekazywania tresci jest dla Pan/i najbardziej atrakcyjny?
a) Artykuty do czytania
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w>eaog

Grafika z trescia

Audycja radiowa/podcast
Program w telewizji

Zdjecie z trescia

Krotkie filmy w internecie
Inne, jakie?

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

P21. Jaka droga chciatby/aby Pan/i otrzymywac informacje dotyczace spraw Krakowa?

a)

o T

)
)
)
)

wm>oo

Za pomoca mediow spotecznosciowych: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin
Przez strony internetowe/portale informacyjne

Przez prase drukowang

Newsletter

Przez TV

Przez radio

W zaden/nie chce/nie interesuje mnie to

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

Kwestionariusz do badania przedsiebiorcow

METRYCZKA
M1. Wielkos¢ firmy:

o
= —

Mikro (0-9 pracownikéw)

Mata (10-49 pracownikdéw)
Srednia (50-249 pracownikéw)
Duza (250 i wiecej pracownikéw)

M2. Dominujacy pod wzgledem przychodéw sektor:

a)
b)
c)
d)

handel

ustugi
produkcja
inny, jaki?: .......

M3. Dominujaca pod wzgledem przychodéw branza dziatalnosci:

a)
b)
c)
d)

Sekcja A - Rolnictwo, lesnictwo, fowiectwo i rybactwo

Sekcja B - Gérnictwo i wydobywanie

Sekcja C - Przetwérstwo przemystowe

Sekcja D - Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie elektryczna, gaz, pare wodng, goracqg wode i powietrze do

uktadéw klimatyzacyjnych

e)
f)
g)
h)
i)

Sekcja E - Dostawa wody; gospodarowanie Sciekami i odpadami oraz dziatalnos¢ zwiazana z rekultywacja
Sekcja F - Budownictwo

Sekcja G - Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodowych, wtaczajac motocykle
Sekcja H - Transport i gospodarka magazynowa

Sekcja | - Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi

Sekcja J - Informacja i komunikacja

Sekcja K - Dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa

Sekcja L - Dziatalnos$¢ zwigzana z obstuga rynku nieruchomosci

Sekcja M - Dziatalnosc¢ profesjonalna, naukowa i techniczna

Sekcja N - Dziatalnos$¢ w zakresie ustug administrowania i dziatalno$¢ wspierajaca

Sekcja O - Administracja publiczna i obrona narodowa; obowigzkowe zabezpieczenia spoteczne
Sekcja P - Edukacja

Sekcja Q - Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna
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r) Sekcja R - Dziatalnos¢ zwigzana z kultura, rozrywka i rekreacjg

s) Sekcja S - Pozostata dziatalnos¢ ustugowa

t) Sekcja T - Gospodarstwa domowe zatrudniajgce pracownikéw; gospodarstwa domowe produkujgce wyroby i
Swiadczace ustugi na wtasne potrzeby

u) Sekcja U - Organizacje i zespoty eksterytorialne

v) Inne, jakie?.......ccuoeen...

M4. Obszar dziatania rynkowego firmy:

a) lokalny

b) regionalny

c) krajowy

d) miedzynarodowy
M5. Wiek firmy:

a) mniej niz 5 lat
b) 5-9 lat

c) 10-14 lat

d) 15-19 lat

e) 20-24 lat

f) 25-29 lat

g) pow. 30 lat

Mé. Kondycja finansowa:

a) bardzo staba
b) staba

c) przecietna

d) dobra

e) bardzo dobra

M7. Miejsce siedziby firmy - dzielnica Krakowa

a) Biezanéw - Prokocim
b) Bienczyce

c) Bronowice

d) Czyzyny

e) Debniki

f) Grzegorzki

g) Krowodrza

h) tagiewniki - Borek Fatecki
i) Mistrzejowice

j) Nowa Huta

k) Podgérze

) Podgorze Duchackie
m) Pradnik Czerwony

n) Pradnik Biaty

o) Stare Miasto

p) Swoszowice

q) Wzgbrza Krzestawickie
r) Zwierzyniec

KWESTIONARIUSZ WEASCIWY

P1. Czy angazuje sie Pan/i w jakiekolwiek lokalne dziatania poprawiajace zycie w Krakowie?
a) tak
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b) nie

P2. Czy interesuje sie Pan/i tym, co sie dzieje w Krakowie?
a) tak
b) nie

P4. Czy inicjowat/a Pan/i jakiekolwiek lokalne dziatania poprawiajace zycie w Krakowie?
a) tak
b) nie

P5. Jak czesto inicjuje Pan/i lub wtacza sie w inicjatywy lokalne?
P5.1 Inicjuje:

a) bardzo czesto

b) raczej czesto

c) raczej rzadko

d) wogdle

P5.2 Wtaczam sie:
a) bardzo czesto
b) raczej czesto

c) raczej rzadko

d) wogole

P6. Czy w ostatnich 12 miesigcach Pana/i aktywnos$¢ pod tym wzgledem zmienita sie w jakikolwiek sposéb?

P6.1 Inicjowanie:

a) tak, zwiekszyta sie znacznie

b) tak, zwiekszyta sie nieznacznie
c) pozostata bez zmian

d) tak, zmniejszyta nieznacznie

e) tak, zmniejszyta znacznie

P6.2 Wtaczanie sie:

a) tak, zwiekszyta sie znacznie

b) tak, zwiekszyta sie nieznacznie
c) pozostata bez zmian

d) tak, zmniejszyta nieznacznie
e) tak, zmniejszyta znacznie

P7.Czy zabiera Pan/i gtos w sprawach waznych dla Krakowa?
a) tak
b) nie

P8. Jak czesto podejmuje Pan/i aktywnosci zwigzane z dziataniami wtadz Krakowa?
a) bardzo czesto

b) raczej czesto

c¢) raczej rzadko

d) w ogdle

P9.Czy ma Pan/i poczucie, ze wptywa Pan/i na to, w jaki sposéb wtadze Krakowa zajmuja sie powierzonymi im sprawami?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
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d) raczej nie
e) zdecydowanie nie

P10. Czy jest Pan/i zadowolony/a z mozliwosci, jakie wtadze Krakowa stwarzajg Panu/i w tym zakresie?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania)

d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P11.Czy jest Pan/i dumny/a z Krakowa?
a) tak
b) nie

P111. Czy ma Pan/i poczucie wptywu na zmiany w swoim otoczeniu?
a) tak
b) nie

P12. Czy zgadza sie Pan/i z twierdzeniem: wtadze Krakowa dziataja na rzecz poprawy warunkdéw zycia.
a) tak
b) nie

P13. Czy Pana/i zdaniem wtadze Krakowa rozwiazuja kluczowe problemy Krakowa?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - pomin P14

d) raczej nie - pomin P14

e) zdecydowanie nie - pomin P14

P14. Prosze podac przyktady dziatan wtadz Krakowa, ktére przyczynity sie do rozwigzania istotnych probleméw.

P15. Czy Pana/i zdaniem wtadze Krakowa prowadza dialog z jego mieszkancami?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P16. Jakie zmiany pod tym wzgledem zaszty w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

a) nastgpita znaczna poprawa sytuacji

b) nastapita nieznaczna poprawa sytuacji

c) nic sie nie zmienito

d) nastapito nieznaczne pogorszenie sytuacji

e) nastapito znaczne pogorszenie sytuacji

f) nie wiem, mieszkam w Krakowie krécej niz rok

P17. Czy jest Pan/i zadowolony/a z dostepnosci informacji na temat spraw Krakowa oraz jego oferty skierowanej do
przedsiebiorcow?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie
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e) zdecydowanie nie

P18. Z jakimi emocjami, wartosciami albo cechami kojarzy sie Pani/u miasto Krakéw?

P19. Prosze dokonczyé zdanie: chciat(a)bym, aby miasto Krakow ...

P20. W jakim stopniu przypisat(a)by Pan/i do Krakowa nastepujace skojarzenia?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedziec; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) duma

b) zaciekawienie

c) poruszenie/inspiracja
d) przyjemnos¢

e) spetnienie

f) zadowolenie

g) pogoda ducha

h) dystans

i) niedosyt

P21. W jakim stopniu przypisat(a)by Pan/i do Krakowa nastepujace cechy?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) dumny

b) tworczy

c) przyjemny

d) madry

e) doswiadczony
f) angazujacy

g) goscinny

h) przyjazny

i) otwarty

j) zielony

k) bezpieczny

) rozwijajacy sie
m) aktywny

n) komfortowy
0) odpowiedzialny

P22. W jakim stopniu przypisat(a)by Pan/i do Krakowa nastepujace wartosci?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedziec; raczej
nie; zdecydowanie nie

a) odpowiedzialnos$¢
b) elastycznosé

c) konkurencyjnos¢
d) otwartosé

e) rownosc szans

f) dialog

P23. W jakim stopniu z zycia w Krakowie wynikaja dla Pana/i nastepujace korzysci?
Prosze o ocene postugujac sie nastepujaca skala: zdecydowanie tak; raczej tak; ani tak, ani nie/trudno powiedzie¢; raczej
nie; zdecydowanie nie
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a) komfort

b) zaangazowanie
c) spetnienie

d) rownowaga

e) duma

f) konkurencyjnos¢
g) réwnosé szans

h) rozwoj

P25. Czy zna Pan/i petna dostepna oferte miasta dedykowana przedsiebiorcom?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

¢) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - przejscie do P266, POMIN P26

d) raczej nie - przejécie do P266, POMIN P26

e) zdecydowanie nie - przejscie do P266, POMIN P26

P26. Jak Pan/i jg ocenia?

a) zdecydowanie atrakcyjna

b) raczej atrakcyjna

c) ani atrakcyjna, ani nieatrakcyjna
d) raczej nieatrakcyjna

e) zdecydowanie nieatrakcyjna

P266. Czy wg Pana/i miasto stwarza Panu/i warunki do tego, aby mégt/mogta Pan/i efektywnie prowadzié biznes?
a) tak
b) nie

P267.Czy w najblizszych 5 latach planuje Pan/i zmiane miejsca prowadzenia dziatalnosci na inne miasto niz Krakéw?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P27.Czy odczuwa Pan/i przywiazanie do Krakowa?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania) - przejscie do P29
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

N

—_ = -

P28. Czy w ostatnich latach to poczucie zmienito sie w jakikolwiek sposéb?
a) tak, zwiekszyto sie znacznie

b) tak, zwiekszyto sie nieznacznie

c) pozostato bez zmian

d) tak, zmniejszyto sie nieznacznie

e) tak, zmniejszyto sie znacznie

~

—_ = -

P29. Czy polecit(a)by Pan/i Krakéw innym osobom jako miejsce do prowadzenia dziatalnosci biznesowej?
a) zdecydowanie tak

b) raczej tak
c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie
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e) zdecydowanie nie

P32.Czy czuje sie Pan/i zaangazowany/a w budowanie marki Krakowa?

a) zdecydowanie tak

b) raczej tak

c) ani tak, ani nie (nie mam zdania)
d) raczej nie

e) zdecydowanie nie

P33. Jak ocenia Pan/i swoja satysfakcje z prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Krakowie? Prosze podac¢ ocene na
skaliod 0 do 10, gdzie O - catkowity brak satysfakcji a 10 - catkowita satysfakcja
Ocenanaskaliod0do 10

P34. Czy na ocene Pana/i satysfakcji z prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Krakowie miata wptyw pandemia
koronawirusa?

a) tak, zdecydowanie pozytywny
b) tak, raczej pozytywny

c) nie miata wptywu

d) tak, raczej negatywny

e) tak, zdecydowanie negatywny

P35. Z jakich Zrédet czerpie Pan/i informacje o tym co dzieje sie w Krakowie?

a) Prasa drukowana

b) Elektroniczne wydania tradycyjnych gazet

c) Dziaty lokalne portali ogélnopolskich takich jak WP, Onet, Interia
d) Regionalne portale internetowe

e) Ogodlnopolskie stacje TV

f) Regionalne stacje TV

g) Media spotecznosciowe: Facebook, Instagram, Twitter

h) Radio

i) Inne, jakie....

i Zadne -> do P37

P36. Jakich informacji szuka Pan/i najczesciej, informacje z jakiej dziedziny Zycia sa dla Pana/i szczegdlnie interesujace,
prosze wskazac 3 takie, ktérych stucha/oglada/czyta Pan/i najczesciej?

a) Newsy z zycia miasta, informacje o biezacych wydarzeniach w Krakowie
b) Utrudnienia w ruchu, remonty, awaria itd.

c) Informacje kulturalne

d) Informacje sportowe

e) Informacje dotyczace polityki w miescie

f) Informacje dotyczace spraw spotecznych

g) Inne, jakie?

P37. Jaki rodzaj przekazywania tresci jest dla Pan/i najbardziej atrakcyjny?

a) Artykuty do czytania

b) Grafika z trescig

c) Audycja radiowa/podcast

d) Program w telewizji

e) Zdjecie z trescia

f) Krotkie filmy w internecie

g) Inne, jakie?

h) Nie wiem/Trudno powiedzie¢
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P38. Jaka droga chciatby/aby Pan/i otrzymywac informacje dotyczace spraw Krakowa?

a)

o T

)
)
)
)

w0 o

Za pomoca mediow spotecznosciowych: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin
Przez strony internetowe/portale informacyjne

Przez prase drukowana

Newsletter

Przez TV

Przez radio

W Zaden/nie chce/nie interesuje mnie to

Nie wiem/Trudno powiedzie¢
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