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W strone
silnej marki

Mapa Marek Matopolski to pierwszy tak rozlegty
i metodologicznie dopracowany projekt w Polsce. Dobrze,
Ze Matopolskie Centrum Przedsiebiorczosci zdecydowato
sie na to przedsiewziecie, bo bedzie ono nie tylko dobrym
punktem wyjscia dla wspierania przedsiebiorcéw regionu
w budowie ich marek, ale moze takze stanowi¢ wzér dla

wszystkich pozostatych wojewddztw.

Silne marki nie istnieja bez wartosciowej tresci.
Nie istnieja tez bez komunikacji marketingowej, a s3
stabsze, jesli nie tworza i nie kontroluja swoich kodéw wizu-
alnych. Ciekawy kontekst dodaje natomiast wiarygodnosci,
unikatowosci i moze zwiekszy¢ zainteresowanie markami.

Raport dotyka wszystkich tych obszaréw.

Wida¢ wyraznie pozytywne sprzezenie zwrotne, jakie
moze pojawic sie w wyniku jednoczesnego budowania
brandéw prezentowanych w raporcie i marki regionu.
Marka Matopolski oparta jest na polaczeniu kultu-
ry, historii i tradycji z nowoczesnoscia. Zwigkszenie
sity brandéw wywodzacych sie z Matopolski wypetni ten

drugi aspekt marki regionu ciekawg i aktualng trescia.

Fot.: Archiwum SAR

Najlepszym przyktadem moze by¢ tu Kalifornia,
znana z marek, Designed in California”. Ambitne?
Oczywiscie, ale brandy musza stawiac sobie takie
cele. Caly region skorzysta wiec na wzmochnieniu
marketingowym firm dziatajacych na jego tere-
nie. Z kolei firmy wpisujace sie wizje marki regio-
nu pokaza sie w kontekscie miejsca o ciekawej
historii, znanego z preznie dziatajacych innowa-
cyjnych organizacji. Skorzystaja na tym podobnie
jak restauracja otwarta przy mitej ulicy — na ogé6t
lokal zwieksza swoje obroty, im wiecej restauracji
i turystéw pojawi sie w okolicy. W tej metaforze
ulica to Matopolska, restauracje to firmy dziataja-
ce w regionie, a naptyw turystéw to eksport. Sita
marki regionu pofaczona z sila marek pro-
duktow zwieksza szanse eksportowe. Klienci
i kontrahenci przyciagaja i przyprowadzajg kolej-
nych. Dlatego wspotpraca brandéw regionalnych
zmarkg Matopolski moze pozytywnie wptynaé na

wszystkich uczestnikéw rynku.

Raport pokazuje, jak duzo jest tu do zrobienia.
Wiele sposréd badanych firm nie docenia marke-
tingu. Wierzg, ze dobry produkt i dobra obstuga

same sie obronia. Maja racje, ale tylko w potowie.

Nie prowadzac marketingu, nie budujac swiado-
mie i twdrczo swoich marek, nie wykorzystuja
potencjatu i ryzykuja konkurencje ze strony firm
majacych gorsze produkty, ale potrafigce lepiej
o nich opowiedzie¢. Przedsiebiorcy kojarza pro-
fesjonalny marketing z duzymi wydatkami. Bojg
sie utraty kontroli nad firma jako konsekwencji
duzych inwestycji. Warto ich przekona¢, ze mar-
keting wcale nie musi by¢ drogi. Budowa marki,
prowadzona z pomystem, konsekwentnie i bez
wielkich inwestycji, lezy w zasiegu reki wszyst-
kich uczestnikdbw badania, niezaleznie od skali

ich firmy.

Budujac swoje marki, zaréwno region Mato-
polski, jak i dziatajace tu brandy uwolniag swéj po-
tencjat, czego autorzy raportu oraz Stowarzysze-
nie Komunikacji Marketingowej SAR i Matopolski

Zwiazek Pracodawcow Lewiatan im zycza.

Szymon Gutkowski
|| Prezes SAR
Dyrektor Generalny DDB&tribal
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Matopolska

Pochodzenie ma znaczenie. Taka idea przyswieca
Matopolsce w tworzeniu nowego projektu, kté-
rego gtéwnym celem jest wsparcie solidnego re-
gionalnego biznesu, ciekawego dizajnu, dobrego
smaku, wartosciowych inicjatyw, a takze miejsc
i obiektéw szczegdlnie atrakcyjnych w regionie.

Pomyst wojewddztwa matopolskiego polega
na stworzeniu i przyznawaniu specjalnego zna-
ku ,Made in Matopolska’, ktéry bedzie potwier-
dzat szczegdbIng wartos¢ matopolskiego biznesu,
miejsc, obiektéw, inicjatyw czy wyjatkowa jakos¢

produktéw z naszego regionu.

Przedsiewziecie daje szanse nie tylko na
wsparcie wojewoédztwa i promocje produktow
czy ustug, ale przede wszystkim zbuduje w Swia-
domosci Matopolan i turystéw pozytywne sko-
jarzenie poszczegélnych marek z miejscem ich
powstawania. ,Made in Matopolska” bedzie pod-
kresla¢ miejsce pochodzenia firmy czy produktu,

a takze potwierdzac ich jakos$¢ i renome.

Prawo do postugiwania sie tym znakiem
beda mieli partnerzy projektu. Firmy orazinsty-
tucje beda mogty eksponowac znak,Made in Ma-
topolska” poprzez umieszczanie go na etykietach

i opakowaniach produktéw, pojawi sie on takze

na stronach internetowych oraz w przestrzeni publiczne;j.
Firmy beda stosowaty ten znak w swoich dziataniach pro-
mocyjnych. Postugiwanie sie nim bedzie sygnatem dla kon-
sumentéw i klientow, ze oferowane produkty czy ustugi sy

godne polecenia.

»Made in Matopolska” ma wspierac dziatania firm,
szczegolnie sektora MSP. Zdajemy sobie sprawe, ze
wsparcie regionalne moze poméc w promocji brandéw.
Latwiej wypromowac marke, ktéra moze odnies¢ sie do
swoich korzeni, pokazac site swojego pochodzenia. Wie-
rzymy, ze dzieki pozytywnemu skojarzeniu z Matopolska
mozemy pomac firmom w ekspansji na rynki zagraniczne.
Wszyscy znaja Krakéw, odwiedzajg nasz region, teraz beda
tez wiedzie¢, ze marki podparte znakiem ,Made in Mato-

polska”sg godne zaufania.

Zalezy nam na regionie Matopolska i firmach oraz in-
stytucjach, ktére tworza klimat naszego wojewddztwa.
Tradycja, nowoczesnos, a teraz tez ,Made in Matopolska”
to nasz znak rozpoznawczy.

Jacek Krupa

|| Marszatek Wojewédztwa Matopolskiego

Fot.: Archiwum Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego

Fot.: W. Majka, UMK

Wspotpraca
poplaca

Swiatowe korporacje, koncerty najwiekszych
gwiazd i miliony turystéw sa istotne dla kazdego
duzego miasta, w tym Krakowa. Dlaczego? Korpo-
racje dajg tysigce miejsc pracy. W koncertach bio-
rg udziat rzesze fanéw muzyki. Z turystyki i ustug
okototurystycznych zyje natomiast co dziesigty
krakowianin, czyli ponad... 100 tys. oséb. W ty-
sigcach mozna takze liczy¢ mate i Srednie przed-
siebiorstwa, ktére dziatajg zaréwno w Krakowie,
jak i w catej Matopolsce. To one ksztattuja rynek
i otaczajacg nas rzeczywistos¢, wptywaja na to, jak
wyglada nasze najblizsze otoczenie oraz gdzie
pracujg cztonkowie naszych rodzin. Ksztattujg
Swiat, ktory jest tuz obok nas, oddziatujg na nasze
sgsiedztwa i nas wszystkich, niezaleznie od tego,
czy mieszkamy w Krakowie, Bochni, Limanowej,
Tarnowie czy innych miastach i wsiach Matopol-
ski. Ich wiascicielom i pracownikom nalezy sie
ogromny szacunek. To oni ptaca podatki, ktére
zasilaja budzety samorzaddéw i, dajac miejsca

pracy, generuja impakt ekonomiczny.

By¢ moze zastanawiajg sie Panstwo, dlaczego
instytucja kultury, ktéra jest Krakowskie Biuro Festi-
walowe, zdecydowata sie wesprze¢ projekt Mapa
Marek regionu Matopolska. Istnieje wskaznik

makroekonomiczny opracowany przez Adriana

White'a z Uniwersytetu Leicester, ktéry okresla poziom
zadowolenia z zycia. Dla wielu oséb moze okazac sie za-
skakujace, ze zadowolenie zalezy m.in. od uczestnictwa
w zyciu kulturalnym. To dlatego niezwykle istotne jest, by
pracownicy matych i srednich przedsiebiorstw mogli w kul-
turze uczestniczy¢ i mie¢ do niej dostep. By byli do tego
zachecani. Wreszcie, by ich pracodawcy mieli Swiadomos¢,
ze w przysztosci przetozy sie to na rozwdj ich bizneséw.
Nie tu i teraz. Nie za tydzien. To inwestycja dtugofalowa, na
ktorej efekty warto czekad, tak jak czeka sie na stabilizacje

tworzacego i rozwijajacego sie ekosystemu.

W Krakowskim Biurze Festiwalowym od lat wyznajemy
filozofie, zgodnie z ktérg praca zespotu jest wazniejsza niz
sukces jednostki. | nie ukrywam, Ze przynosi ona pozytyw-
ne efekty. Oczywiscie sadza Panstwo, ze biznes to biznes
i licza sie zyski. Zgadzam sie w 100%. Jednak aby te zyski
osiagnac, trzeba najpierw zainwestowad, a czasem nawet
zaryzykowad. Jesli kazdy z partneréw bedzie kierowat sie
dokfadnie taka filozofig, to kazdy z nich zyska klientéw,
aw konsekwencji dochdd. A jedli do tego jeszcze Paristwa
pracownicy beda zadowoleni z zycia, rezultaty odczuja za-
réwno Panstwo, jak i region, w ktérym prowadza Parstwo
swojg dziatalnos¢.

| tego zycze Panstwu i Panstwa pracownikom.

Jacek Majchrowski || Prezydent Krakowa
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[zegodumnisy
PRl mieszkancy Matopolski?

W 2015 r. Komitet Regiondw UE nagrodzit Matopolske prestizowym tytutem
,Europejskiego Regionu Przedsiebiorczosci 2016” jako obszar o wyrdzniajacej sie
strategii rozwoju przedsiebiorczosci. Tytut ten jest wyrazem uznania dla regionu
za tworzenie Srodowiska sprzyjajacego rozwojowi biznesu.

Symbolem i przemystowa wizytéwka Matopolski
sg duze firmy reprezentujace branze spozywcza
(Maspex, Krakowski Kredens i Wawel), budowla-
na (Oknoplast, Fakro, Wisniowski), przemyst ciezki
(Newag, ArcelorMittal Polska), chemiczng (Grupa
Azoty) lub IT (Comarch). Sa one obecne w zyciu
i Swiadomosci mieszkancéw, przyciggaja uwage
mediéw, a wiekszos$¢ z nich to silne brandy ko-
mercyjne. Na hasto ,biznes w Matopolsce” jako
pierwsze pojawia sie skojarzenia whasnie z tymi
markami. Istniejg takze takie matopolskie firmy
jak Selvita, ktére sa stabiej kojarzone lokalnie, ale

bardzo rozpoznawalne na globalnym rynku.

Sita polskiego MSP

Mniejszym firmom jednak trudniej dotrze¢
do swiadomosci odbiorcéw i uzyska¢ rozpozna-
walnos¢, chocby zblizong do tej, ktéra ciesza sie
giganci. Powodéw moze by¢ kilka. Z jednej strony
mniejsze rozmiary firmy przektadaja sie na mniej-
szg skale dziatalnosci, z drugiej zas nie maja one
mozliwosci wprowadzenia do obrotu produktu
lub ustugi o charakterze masowym oraz jego
wsparcia poprzez promocje i reklame.

Instytucjonalnego wsparcia oraz dotarcia
do Swiadomosci obywateli potrzebujg przede

wszystkim mikro-, mate i srednie przedsiebiorstwa

(MSP). W Polsce dziata juz ponad 1,9 min firm,
z ktérych zdecydowana wigkszosc¢ (99,8%) nale-
zy wiasnie do tego sektora, wytwarzajacego bli-
sko trzy czwarte wartosci PKB (73,4%). Co druga
ztotéwke PKB (50,1%) generujg mate i Srednie
przedsiebiorstwa, ale najwiekszy udziat w two-
rzeniu PKB maja mikroprzedsiebiorstwa (okoto
30,2%) i — co ciekawe — udziat ten systematycznie
ro$nie (za: Raport o stanie sektora matych i srednich

przedsiebiorstw w Polsce, PARP, Warszawa 2017).

Centralnym osrodkiem regionu Matopolska
jest Krakéw — stolica administracyjna i bizne-
sowa oraz centrum turystyki. To niewatpliwie
najsilniejsza marka regionalna, na ktérej kapitat
sktadaja sie przede wszystkim dziedzictwo histo-
ryczne i kulturowe. Krakéw kojarzy sie wiec nie
Znowoczesnosciy, ale przede wszystkim z kulturg
i tradycja.

Taka perspektywa dominuje w percepcji mia-
sta oraz catego regionu i ma wymiar lifestyle'owy —
aktywne zycie kulturalne i klimat miejsca w szcze-
golny sposdb przyciggaja branze kreatywna.

Miasto Krakéw wybija sie na pierwszy plan
réwniez w biznesie. Najwiecej podmiotéw go-
spodarczych zarejestrowanych w 2016 r. mia-

fo swoje siedziby na terenie Gminy Miejskiej

Krakéw-134,5tys. (co stanowiaz 36,2% wszystkich firm).
W nastepnej kolejnosci byly powiaty: krakowski 29,4 tys.
(7,9% ogdtu), wadowicki 16,3 tys. (4,4% ogdtu), no-
wosadecki 15,7 tys. (4,2% ogdtu), nowotarski 15,6 tys.
(4,2% ogotu) (za: Raport Wojewddztwo Matopolskie 2017,
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Kra-

kéw 2017).

Made in Matopolska

Wyzwaniem dla wspotczesnej promocgji terytorialnej
i biznesowej jest oczywiscie synergia dziedzictwa i tra-
dycji znowoczesnoscia. Ten potencjat jeszcze nie w petni
zostat wykorzystany. Na ptaszczyZnie praktycznej jest on
realizowany m.in przez wspétprace krakowskich uczelni,
jak chocby Uniwersytetu Jagiellorskiego lub Akademii
Gorniczo-Hutniczej o wieloletniej tradycji, z nowocze-
snym biznesem. Jedna z ciekawszych inicjatyw majacych
na celu potaczenie dziedzictwa historycznego i przemy-
stu high-techowego, z ktérego region jest coraz bardziej
znany, byta akcja repozycjonujaca regionu, prowadzona
pod hastem:,Korale, gérale, high tech’”.

Formuta ,,Made in Matopolska” powinna swiadczy¢
o jakosci. W tym przypadku nie powinno by¢ przeszko-
da, iz Matopolska ma swietne produkty spozywcze (np.
karpia, kietbase, owoce), a jednoczesnie ma aspiracje
high-techowe. Za wzér mozna tu przyjac¢ Bawarie, ktd-

ra przeszta droge od regionu rolniczego do wysoko

Y

Struktura przedsiebiorstw w Polsce
z uwzglednieniem wielkosci firmy [wyrazone w %]

8%

Mate

0.8%

Srednie

0.2%

Duze

Zrédto: Raport o stanie sektora matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce, PARP,
Warszawa 2017.

uprzemystowionego. Warto wykorzysta¢ dobry odbidr Kra-
kowa do promocji catego regionu i uwiarygodnienia firm

dziatajgcych w Matopolsce.

Wzrost Matopolski

Na koniec 2016 r. w wojewoddztwie matopolskim zare-

jestrowanych byto 371,1 tys. podmiotéw gospodarczych

w systemie REGON. W poréwnaniu do danych z2015r. liczba

ta zwiekszyla sie 0 7,2 tys., co oznacza wzrost 0 2%. Matopol-

skie firmy stanowia 8,7% wszystkich podmiotéw w Polsce,

co daje Matopolsce od kilku lat stabilne czwarte miejsce na

tle pozostatych regionéw (za Mazowszem, Slaskiem i Wiel-

kopolska) (za: Raport Wojewddztwo Matopolskie 2017, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw 2017).
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Rozwdj biznesu w Matopolsce wyznacza sie-
dem inteligentnych specjalizacji (tzw. Regional-
nych Inteligentnych Specjalizacji, w skrécie
RIS), czyli kierunkéw, w ktérych wojewddztwo
ma aspiracje sie rozwijac. Tworza je nastepujace
obszary:

1] Nauki o zyciu

2] Energia zrownowazona

3] Technologie informacyjne

i komunikacyjne

4] Chemia

5] Produkcja metali

6] Elektrotechnika i przemyst maszynowy

71 Przemyst kreatywny i czasu wolnego

Specjalizacje te s zgodne z Regionalng Stra-
tegig Innowacji Wojewddztwa Matopolskiego
2014-2020.

Firma Kantar Millward Brown (2017) spraw-
dzifa, jak na rozwdj swojego regionu patrza jego
mieszkancy - jej ankieterzy zapytali Matopolan,
zjakich branzifirm sa najbardziej dumni. Badania
przeprowadzono sondazowa metoda interneto-
wa (CAWI) na reprezentatywnej prébie respon-
dentéw (N=2600; w badaniu uwzgledniono wiek,

ptec oraz miejsce zamieszkania).

Oczami Matopolan

Mieszkancy Matopolski wskazali na trzy gtow-
ne obszary rozwoju: technologie informacyjne
i komunikacyjne, przemyst kreatywny i czasu
wolnego oraz energie zrbwnowazong (wykres:
Wizytéwki Matopolski w podziale na Regionalne

Inteligentne Specjalizacje [wyrazone w %]).

Technologie informacyjne i komunikacyjne to najlepiej
oceniony RIS w opinii badanych. Az 60% mieszkarcow
regionu sadzi, ze branza ta jest najlepsza wizytéwka Ma-
fopolski. Matopolanie uznali ja za najbardziej innowacyjng
i dynamiczng, majaca najwiekszy potencjat rozwojowy na
tle pozostatych RIS-6w. Uwzgledniono zaréwno potencjat
rynku pracy, jak i mozliwosci ekspansji na rynki zagra-
niczne. Respondenci uznali branze technologiczng za naj-
atrakcyjniejsza dla mtodych pracownikéw, a jej produkty
i ustugi, na ktére przewidywane zapotrzebowanie wcigz
bedzie rosto, ciesza sie duzym zainteresowaniem na ryn-
kach zagranicznych.

Technologie informacyjne i komunikacyjne uznano za
najwtasciwszego reprezentanta Matopolski na arenie krajo-
wej i miedzynarodowej. Za wizytéwki regionu i kraju uzna-
no tez przemysty kreatywny i czasu wolnego, jako branze
dynamicznie rozwijajaca sie i cieszacq zainteresowaniem
miodych pracownikéw (59% badanych) oraz energie
zréwnowazona (53% badanych), ktérg szczegdlnie doce-
niono za innowacyjnos¢ o duzym potencjale na przysztos¢,
jako Ze zapotrzebowanie na alternatywne zZrédta energii
bedzie wzrastato.

Mieszkancy Matopolski za najbardziej godnych repre-
zentantéw swego regionu uznali MCE Matopolskie Cen-
trum Ekologiczne oraz Ttocznie Maurer. Te dwie marki
wyraznie nie maja sobie réwnych. Az 75% badanych jest
zdania, ze MCE to dobra wizytéwka dla regionu, a Tfocznia
Maurer uzyskata 72% wskazan. Obie odnotowaty relatyw-
nie wysokie wartosci Indeksu Sity i Potencjatu Rozwojowe-
go Marki, o ktérym decyduja cztery podstawowe czynniki:
Swiadomos¢ marki, wyréznialnos$¢, adekwatnos$é i renoma
(wykres: Wizytéwki Matopolski w podziale na matopolskie

marki [wyrazone w %]).

Y

Wizytowki Matopolski w podziale na Regionalne Inteligentne Specjalizacje

[wyrazone w %]

Technologie informacyjne i komunikacyjne
Przemysty kreatywny i czasu wolnego
Energia zréwnowazona

Nauki o zyciu

Elektrotechnika i przemyst maszynowy
Chemia

Produkcja metali i wyrobéw metalowych
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Wizytéwki Matopolski w podziale na matopolskie marki [wyrazone w %]
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Zrédto: Badania Kantar Millward Brown (2017) przeprowadzone sondazowa metoda internetowa (CAWI) na reprezentatywnej
prébie respondentéw (N=2600; w badaniu uwzgledniono wiek, pte¢ oraz miejsce zamieszkania).



Mapa Marek
e regionu Matopolska

Mapa firm sektora MSP z uwzglednieniem podziatu na RIS-y.
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Matopolska

Katowice

\
Odlewnia Tarnéw
29% wzmianek w sieci

l na temat tej marki jest

Smart Nanotechnologies _ ~ & & pozytywnych. Marka uzyskata
Marka uzyskata najwyzszga Ea:]wyﬁsz(}{ wskaznik

wartos¢ Indeksu Sity i Potencjatu cha l : I0W<le(goS .
Rozwojowego Marki w swoim RIS-ie. sposrod marek RIS-u. Taka liczbe marek

rekomendowano
do roli ambasadorow
regionu Matopolska.
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&K Recykling

mianek w sieci

a temat tej marki jest
ozytywnych. Marka
Bielsko Biata najwyzszy

a Mediowego
¢rod marek RIS-u. Przynaleznosci do poszczegdlnych RIS-6w

@ Nauki o zyciu (life science)

@ Energia zréwnowazona
@ Technologie informacyjne i komunikacyjne
@ Chemia

. @ Produkcja metali i wyrobéw metalowych

) @ Elektrotechnika i przemyst maszynowy
- MCE
Centru
Marka, z ktdrej

mies7|
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Uzyskgia Najwyzsza

@ Przemyst kreatywny i czasu wolnego

Tyle podmiotow

gospodarczych byto wartos¢ Indeksu Sity ci na temat A RS
mbasador na poziomie miedzynarodowym
zarejestrowanych i Potencjatu Rozwojowego p OZY'fYWDYCh- P eozy Y
w wojewddztwie Marki w swoim RIS-ie. zyskata najwyzszy L. .
topolski ik Echa Mediowego Ambasador na pozimie krajowym
matopoiskim d marek RIS-u oraz
na koniec 2016 r.

2529 warto$¢ Indeksu Sity
ncjatu Rozwojowego Marki
oim RIS-ie.

Zrédto: Raport Wojewodztwo
Matopolskie 2017, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa
Matopolskiego, Krakdw 2017.
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Warsztaty Robotow

Marka uzyskata najwyzsza
wartos¢ Indeksu Sity

i Potencjatu Rozwojowego
Marki w swoim RIS-ie.

Opus B

Womar

64% wzmianek w sieci
na temat tej marki jest
pozytywnych. Marka
uzyskata najwyzszy
wskaznik Echa
Mediowego sposrod
marek RIS-u.

Krakow

\
Astor

45% wzmianek w sieci
na temat tej marki jest
pozytywnych. Marka
uzyskata najwyzszy wskaznik \
Echa Mediowego sposrod

marek RIS-u. EC Systems

Unima 2000

Marka uzyskata
najwyzsza
toé¢ Inde
i Poten

Farmina

CES

\ \|
Farmona Estimote Polska Hean

Skalmar

Marka uzyskata
najwyzsza wartos¢
Indeksu Sity i Potencjatu
Rozwojowego Marki w
swoim RIS-ie.

Matopolskie firmy najczeciej
skoncentrowane sa wokét duzych
osrodkow miejskich: Krakowa
i Nowego Sacza.
Najsilniej reprezentowane sa RIS-y:
«Technologie informacyjne

i komunikacyjne
« Przemyst kreatywny

i czasu wolnego.

Nowy Sacz

zynaleznosci do poszczegdlnych RIS-6w

@ Nauki o Zyciu (life science)

@ Energia zréwnowazona

@ Technologie informacyjne i komunikacyjne
@ Chemia

@ Produkcja metali i wyrobéw metalowych
@ Elektrotechnika i przemyst maszynowy

@ Przemyst kreatywny i czasu wolnego

PV Energia Polska

Marka uzyskata najwyzsza
warto$c¢ Indeksu Sity
i Potencjatu Rozwojowego

’ Ambasador na poziomie miedzynarodowym
Marki w swoim RIS-ie.

' Ambasador na pozimie krajowym
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RIS

FIRMY
MAPY MAREK

W Mapie Marek regionu Matopolska znalazto

sie 140 firm sektora MSP. Marki uporzadkowano
zgodnie z Regionalng Strategig Innowacji
Wojewodztwa Matopolskiego 2020 i przydzielono
do odpowiedniego RIS-u.

RS @‘f RO

firma d«\%ﬁ%&%ﬁiﬁ(&%ﬁ%&i};ﬁ@&@ﬁ’y
1 Chemmot ® ®
5 Comsil -
'3 DragonPoland o ol e © ®
4 EBA ® Ll [
5 GoldDrop e ol e © ®
6 Naftochem ® Ll Bl =
7 Nyczintertrade o LR Bl e © ®
& SmartNanotechnologies ® ® ©® ©® ©®
1 ANG ® ®©
5 Bolarus ® ® ® ® ® ®
3 ECEngineering | ® ®© ® ®
4 ECSystems ® ®
5 EsSystemk ® ®©® ® ®©® ® ®
6 Flytech ®©® ®© ® ®
7 Hydrem ® ® ® ®
g Industia ® ®©
o Juka ® ® ® ®
10 K&KRecykling ®©® ® ® ® ®
91 Lamintex ©® ® ®
12 Ligwan ©@ ® ® ® ®
13 MCEMalopolskie ® ®©

Centrum Ekologiczne
G4 Pawbol ®©® ® ® ® ®
45 Protech ®©® ®© ® ® ®
16 Pulsar ®©® ® ® ®
17 RobotyPrzemystowe ® ® ®
q8 stalmark © ®
19 SumeraMotor ®© ® ®
20 TechSterowniki ®©® ®© ® ® ®
21 Torkak ® ®©® ®© ®
25 Trekolaser ® ® ® ® ® ®
23 Wamech ® ® ® ® ®
o4 Zaklad Elektroniczny ®©® ® ® ®

Omega

@ Y q&-\\?“‘\
RIS frma «@f\;\*\i\“%"iéw«ii@:ﬁ@ (R
Arco System ® ®
2 Caldo ® ® ®
s 900606
Deltafan ® @®
""" Ekspoterm = 2=0© @ © ©®
6 EnergySolutions | ® ® ®
7 Enwos | ®© ®
& Janex ®© ® © ®
""" KimaTel ®
10 Kotton ® ® ®
] bgprem O © 06
Mo-Bruk ® ® ® ®
""" PVEnergiaPolska  ©® = ©
14 SatEco | ® ® ®
15 Senco © ®© ®
""" Sogen 2 ® @ ®
17 TTPlast ® ® © ® ®
18 Womar ® ®
1 Bajo ® ® ® ®
""" BlooberTeam = ©® ® 2@©® ®
""" pago  ©®
""" DuckieDeck
""" Eskada = 200® @ ®
""" EwoTrade = © ® © ®
7 Exprofesso 4 ® ® ® ®
""" Gamedese =200 ©® ® ® @©
""" HandMade  © = ©®
10 JordanGroup i ® ®
11 Marabut ® ® ® ®
""" Mego  ©  ®
""" Mindb ©
""" opus8 0 ® @ ®
""" sloConcept @ @090©® ©
16 SymposiumCracoviense © ®
17 Visualsupport ®© ®
18 Vrizmo ol N
19 Warsztaty Robotow ®© ®
""" Wojewodzic @@ 9© @ ©®

RIS

@i‘& ‘é‘i @ﬁ\gy&\\&:\& Sa®
firma G‘%&‘:‘&S@Q(‘%@%%}\t‘_&? _@:{3&0
Amara ® ® ® @
""" Al ® ®@ ®
""" Bryk 0 ® 2 ®
"4 Bielenda ©® ® ® ® ® ®
""" Bote2l @000 ® @ ©® ©® ®
""" Brilane @~=@20® ® © ®
""" Consultronix 0 0® ©® ©® @ ©
""" Dentt = ©® @ ®
9 Dreamwater ®© ®
10 Farmina o ® ® ® ®
11 Farmoma ® ® ® ® ® ®
12 Harimata ® ® © ® ®
Hean ®©® ® ® ®© ®
14 Huzar ® ® ® ®
""" Medint  © ©
16 OncogeneDiagnostics @ ® © ® ®
""" Pakorx 0 ®@ ® @ ®
""" PickamiaPolanka  ©® @© @@ ©
""" Prodomus @00 ©® ® ® ® ®
""" ; ;'az'teg;\i&éét}&;'n}u}é;r};""'"{9'""'""""(;j""""""
""" PstragOjcowski  ©® 2 ©
22 silvermedia ® ®©® ®© ® ®
""" spizamiaDolinyKarpia. ® =@=@=0® ©
""" ToczniaMaurer  ©® ® @ ©
Rehabiitag ©
26 UzdrowiskoWysowa ©® ® ®© ® ® ®
""" Vitberg 00 ® @©
""" Wolarek  ® @ ®
fg.k,:,?:dnglsarskl ® ®

RIS

(<5)
[ i
o m—
=
()
(g~}
_
[
=
=
(=}
_
(<5}
[
o m—
=
()
<
S
S
(=}
—
[
<
()]
(=}
(=}
f i
=
L)
(<F)
—_

R RN Y
_____ v BBR A
Arvex ® ® ® ® ®
""" Ceramit = ©®© ©@ ®
Drabest ® ® ® ® @® @
""" Freewid @—2===0© ©@ ® 2@ ©
""" Gorstal 000 ©® ©@ © @©
""" Kmex = © ®© ®
"7 Kopalnia Surowcow | ® ® ® ®
_____ SkalnychKleczany
Krysztat Jan Plata ® @
Malbox ® ® ® ® ® @
Metalex ® ®
Odlewnia Tarnéw ®©® ® @®
""" Pomeol = 202090® @@®
Rbs Stal ® ® ®
Skalmar ® @

""" ke  ®
Vitroform ® @ ®
""" AdremSoftware @0 ©® ® ©
""" Aprosoft 0 ©® ® @ 0®
""" Achman  ® @ ©® @ ©
4 ASTOR ®© ® ® ®
""" Branypl = ® ©
""" BtElectronics @@@=@0© @@ © ©® ©®
7 Clickmaster ® ® ®
""" Compendum = © @© ©®
o EteGPS ©® ®© ® ®
10 Enova ® ® ® ®
""" BSC . ®
""" EsmotePolska ~ © ©
""" Gotoma 0 ©® @ ®
""" 8  ®
""" HorNetPolska ©® @ ©
""" hotspotkrakowpl = © @ ©
""" MPiast = ©® ©@ © © ®
""" Miislon  ©® © ® ©
19 abs ® ® ®
""" Kontaktio = © ©
""" MAD.Engineers  ©
""" MobileExperts
23 PolskieKarty ® ®© ® ® ® ®
""" Unima2000 @00 ® @ ©® ® ®
""" vsiona 00 ® @ ® ®




MAPA MAREK

REGION
MALOPOLSKA

%

Sita marek,
nasza sita

Jeszcze nieco ponad pét wieku temu nalepka,Made in Japan”kojarzyta sie z tandetna
taniocha. Samochody Toyoty, motocykle Hondy byty w USA i Europie Zachodniej
wysmiewane jako nieudolne podrdbki przestarzatych rozwiazan. Ale Japorczycy

z coraz sprawniejszych kopistow stopniowo przemienili sie w lideréw techniki.

Za sprawg sukcesu takich marek jak Sony czy To-
yota i Honda ,Made in Japan” zaczeto w $wiecie
kojarzy¢ sie z wysokg jakoscig i niezawodnoscia,
a przede wszystkim z zaawansowana technologia.
Dzieki temu réwniez inne produkty z Kraju Kwit-
nacej Wisni podbity swiat. Co niezwykle istotne,
czofowe japonskie firmy dziataty w innowacyj-
nych branzach (motoryzacyjnej i elektronicznej)
napedzajacych wéwczas, czesto wrecz dostownie,
caly cywilizowany swiat. Skupiaty w ten sposéb
uwage szerokich mas globalnych konsumentow,
dzieki czemu sukces ich marek szybko przetozyt
sie na wizerunek catej japonskiej gospodarki.
W efekcie wszystkie towary z tego kraju zaczely
korzysta¢ z wartosci dodanej, jaka jest marka

kraju.

Wiemy z dziejéw globalnej ekonomii, ze Ja-
ponczycy nie odkryli Ameryki, lecz poptyneli
szlakiem rozwoju wytyczonym wczesniej, a po-
tem przeptywanym przez innych. Sita marek firm

przetozyta sie na site marek krajéw, a nastepnie

innych wytwarzanych tam produktéw w przy-
padku Szwajcarii i Niemiec, a w niektérych bran-
zach takze we Whoszech i Francji. Podobna strate-
gie zrealizowata w minionym ¢wieréwieczu Korea
Potudniowa - globalny sukces Samsunga i LG
oraz Kii i Hyundaia stat sie tego bezsprzecznym
symbolem. Dzi$ ze sprawnego kopisty w tworcze-
go mistrza przeistoczyty sie Chiny. W ich strategii
kluczowa role odgrywa to samo, co u poprzedni-
kéw - sita marek. Huawei, Lenovo, Xiaomi, ZTE...
Wiekszos¢ z nas kojarzy te nazwy. | postrzega

coraz lepiej.

Tu kolejna wazna uwaga: okazuje sie, ze stra-
tegia ta moze by¢ z powodzeniem realizowa-
na nie tylko przez panstwa, lecz takze ich silne,
prezne gospodarczo, majace unikatowe atuty
rejony. Udowodnity to najpierw kraje wchodza-
ce w skfad federacji (niemiecka Bawaria) i unii
(amerykanska Kalifornia), ale w ostatnich latach
podobna sciezke rozwoju obraty wtoska Lombar-

dia i... nasza Matopolska. Nie przez przypadek

Fot.: Archiwum autora

Spoteczenstwa potrafigce czerpac korzysci z sity swoich marek, obsadzajace skutecznie

silne marki w roli swych ambasadordéw, sg zamozniejsze i szczesliwsze.

wiasnie te dwa regiony zdobyty dwa lata temu
prestizowy tytut Europejskiego Regionu Przed-
siebiorczosci. Potrafig bowiem znakomicie faczy¢
i wykorzysta¢ naturalne atuty historyczne, kultu-
rowe i przyrodniczo-turystyczne oraz potencjat

dziatajacych na swym terenie firm.

I tu wracamy do sprawdzonej juz przez Niem-
céw, Szwajcaréw, Japonczykéw czy Koreanczy-
kow strategii. Nawet kto$ nieobeznany w mikro-
i makroekonomii musi dostrzec zwigzek miedzy
sifg marek a sitg marki kraju lub regionu. Jako sie
rzekto, Korea Potudniowa to Samsung itp. Aby to
skonstatowac, nie trzeba by¢ specjalistg od me-
chanizméw gospodarczych; wystarczy siegna¢ do
kieszeni albo zerkna¢ na telewizor, lodéwke badz
pralke. Istnieje wysokie prawdopodobierstwo, ze
ktorys z tych sprzetéw jest sygnowany znaczkiem
»,Made in Korea". Za sprawg swego technologicz-
nego wyrafinowania (wiele produktéw wyznacza
trendy i standardy w swojej klasie), ale tez desig-
nu, jakosci, wygody uzytkowania i innych walo-
réw, towary te budujg wizerunek poszczegéinych
marek, a marki staja sie realnymi ambasadorami

kraju. Jesli zapytamy przecietnego konsumenta,

z czym kojarzy ci sie Korea (Szwajcaria, Niem-
cy...), to z wielkg dozg prawdopodobienstwa
poda wiasnie marki produktéw i nazwy firm. Czyli

ambasadoréw.

Nie tylko Polska dostrzegta skutecznos¢ strate-
gii budowania marki kraju poprzez marki produk-
téw i firm. Wiekszos¢ ambitnych spoteczeristw
i panstw prébuje, z mniejszym lub wiekszym

powodzeniem, realizowa¢ podobny plan rozwoju.
0Od czego zalezy sukces?

Po pierwsze - prosze wybaczy¢ banat - od
realnego potencjatu lokalnych firm, ich tech-
nologicznego zaawansowania, jakosci ich
produktéw (i ustug), a wreszcie - od rozpo-
znawalnosci i wizerunku. Jesli chodzi o pierwsze
zwymienionych cech/wtasciwosci, wiele polskich
firm osiagneto juz absolutnie swiatowy poziom.
Nad Wistg nigdy nie brakowato ludzi z inicjatywa.
Wiasnie oni, uwolnieni z pet realnego socjali-
zmu, przejeli, wzmocnili i rozwijajg znane polskie
marki, inne wyciagneli z zaswiatéw lub odswie-
zyli, jeszcze inne stworzyli od zera, by konkuro-

wac ze Swiatowymi potentatami. W ciggu blisko
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30 lat udato im sie zbudowac jakos¢, niezawod-
nos$¢. Czes¢ matopolskich firm wyznacza tren-
dy, a nawet standardy w swoich branzach, a co

najmniej niszach. Kto jednak o tym wie?

To gtéwny problem. Bo - tu trzeba napisac:
po drugie - realny potencjat, a wiec jakos¢, nie-
zawodno$¢ i zaawansowanie techniczne daje sie
osiggnac poprzez prace u podstaw, czylizmudne
dopieszczanie technologicznych szczeg6téw oraz
odpowiednie nakfady na prace badawczo-roz-
wojowe; nie wystarcza to jednak do zbudowania
rozpoznawalnosci i mocnego wizerunku, a bez
tego produkt nigdy nie bedzie zadowalajaco
konkurencyjny na globalnym, a nawet lokalnym
rynku. W dodatku - a to nas tutaj szczegolnie in-
teresuje — stabe, nierozpoznawalne marki nie sa
w stanie budowa¢ marki regionu ani tym bardziej
kraju. Nie ma zatem mowy o opisanym wyzej
efekcie synergii i sprzezeniu zwrotnym, polega-
jacym w uproszczeniu na tym, ze silne marki firm
i produktéw wzmacniajg marke kraju (regionu),
a marka kraju (regionu) wzmacnia marki firm

i produktéw.

Widzimy zatem, jak wielka role odrywaja klu-
czowe marki. Powinny one by¢ ambasadorami
krajow i regionéw. Powiedzmy to jasno: bez takich

ambasadoréw nie dasie zrealizowaé wspomnianej

strategii rozwoju. A tylko ona pozwala krajom
i regionom awansowac do globalnej ekstrakla-
sy. Spoteczenstwa potrafigce czerpaé korzysci z
sity swoich marek, obsadzajace skutecznie silne
marki w roli swych ambasadoréw, sa zamozniej-
sze i szczesliwsze. Plynie z tego prosty wniosek:
warto madrze wspiera¢ i promowac swoje marki,
by staly sie jeszcze bardziej rozpoznawalne, nie
tylko lokalnie, ale i w Swiecie. Lezy to w naszym

wspolnym interesie.

Jesli kto$ ma jeszcze jakiekolwiek watpliwosci,
niech zada sobie pytanie, z czym dzisiaj kojarzy
mu sie Polska i Matopolska. A potem réwnie
wazne, jesli nie wazniejsze: z czym chciatbys, by
kojarzyta sie Polska i Matopolska Szwajcarom,

Niemcom, Japonczykom, Koreariczykom.

Mamy znakomite jakosciowo i technologicz-
nie, wyznaczajace trendy i unikatowe firmy, pro-
dukty i ustugi. Musimy — po pierwsze - je wyszu-
kac. Musimy — po drugie — madrze pomadc im sie
wypromowac. Pora, by dla nas popracowaty w roli

naszych ambasadoréw.

Zbigniew Bartus || Publicysta krakowskiego Dzien-

nika Polskiego i Grupy Polska Press

Matopolski

Ambasadorowie

21

Ambasador Matopolski to rekomendacja przyznawana markom matopolskim, ktore z racji
swoich aktualnych dokonan lub potencjatu rozwojowego — wynikajacych z innowacyjnosci,
dopasowania do trenddw rynkowych, unikatowego profilu dziatalnosci czy dynamiki
zarzadzania - juz s3 lub wkrotce moga stac sie swoistg wizytowka regionu Matopolski

w skali ogdInopolskiej lub miedzynarodowej.

Wytanianie ambasadoréw regionu Matopolska ztozone
byto z wielu etapéw badawczych: wywiadéw z eksperta-
mi i koordynatorami Grup Roboczych RIS oraz reprezen-
tantami Urzedu Marszatkowskiego w Krakowie; badan
konsumenckich; wywiadéw pogtebionych z decyden-
tami wojewddztwa matopolskiego, przedstawicielami
biznesu oraz znanymi osobami z Matopolski; badan
ankietowych; analiz finansowych 140 przedsiebiorstw
nominowanych do Mapy Marek regionu Matopolska oraz

prac grupy eksperckiej.

W Mapie Marek regionu Matopolska znalazto sie:

1 1 8 marek rozpoznawalnych na poziomie

regionalnym (Matopolska).

1 3 marek rekomendowanych do roli
ambasadoréw Matopolski

na poziomie krajowym (Polska).

9 marek rekomendowanych do roli
ambasadorow Matopolski na poziomie

miedzynarodowym (rynki zagraniczne).

Marki rekomendowane do roli Ambasadorow
Matopolski na poziomie krajowym:

CES

Eskadra

Farmina

Hand Made

K&K Recykling

Marabut

OpusB
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PV Energia Polska

v

Skalmar
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e

Ttocznia Maurer

11. Unima 2000

12. Wolarek

13. Wolmar

Marki rekomendowane do roli Ambasadoréw

Matopolski na poziomie miedzynarodowym:
1. ASTOR

Bielenda

Dragon Poland

W N

EC Systems

Estimote Polska

w

Farmona
Hean

Protech

v ® N o

Smart Nanotechnologies
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Sukces

MALOPOLSKA PO majfopOlSkU

Zbudowanie silnej marki nie jest tatwe. Wymaga najwyzszej jakosci produktéw i ustug,
ale tez ciggtej rewizji tego, kim jestesmy i dokad dazymy jako firma. Zaangazowanie

w strategie komunikacyjng marki nie moze by¢ jednorazowe - jedynie na etapie

jej budowania. Kluczowe jest przyjecie szerszej perspektywy i gtebsze spojrzenie

na wartosci, jakie niesie ze soba nasz brand.

Kategoria MSP w Matopolsce jest silnie zréznico-
wana pod wzgledem potencjatu ekonomicznego
(mierzonego stanem zatrudnienia i wolumenem
obrotéw), kultury korporacyjnej i rozwoju struk-
tur zarzadzania. Na jednym biegunie mamy or-
ganizacje, o ktérych szefowie méwia: ,Firma to
ja"i nazywaja je wtasnymi nazwiskami. To oni sa
woéwczas najwiekszymi udziatowcami swych firm,
s3 z nich dumni i czuja sie za nie w petni odpowie-
dzialni. Na drugim biegunie plasuja sie za$ spétki,
ktore funkcjonuja zgodnie z rozwinigtymi prakty-
kami korporacyjnymi. Réznice ujawniajg sie tezna
poziomie przyjetego modelu biznesowego w za-

leznosci od stopnia rozwoju firmy.

Tym, co taczy badanych przedstawicieli MSP,
jest przekonanie, Zze s3 dopiero na poczatku
swojej drogi i widza przed swoimi organizacjami
duzy potencjat rozwojowy. Rozwdj ten jest jed-
nak réznie rozumiany. Szczegdlnie w przypadku
marek mniejszych, niekiedy rodzinnych, wyste-
puje obawa przed niekontrolowanym wzrostem
i przeinwestowaniem. Skupiaja sie one raczej na
utrzymaniu standardu jakosci przy akceptowal-

nej marzy, a nie skalowalnosci biznesu.

Pytani o perspektywe najblizszych pieciu lat mato-
polscy przedsiebiorcy definiujg nastepujace cele:

1] Doinwestowanie firmy poprzez
zapewnienie solidnego i wystarczalnego
zrédta finansowania oraz wzrostu.

2] Stworzenie modelu biznesowego, ktory
zapewni optymalny wzrost niezaleznie
od wahan i zawirowan zachodzacych
w otoczeniu biznesu.

3] Rozpoczecie lub zwiekszenie eksportu.

4] Zdobycie dobrej pozycji w rankingach

branzowych, co przetozy sie zarowno
na uwiarygodnienie w oczach klientow,

jak i konkurentow.

Matopolski biznes, kreslac perspektywy na
przysztos¢, skupia sie na kategoriach infrastruk-
turalnych, zwiagzanych z potrzeba rozbudowy
i poprawy wyposazenia oraz rozwoju technolo-
gii, bardzo rzadko zwraca natomiast uwage na
wzmacnianie pozycji swojej marki. Jednoczesnie
wsrod firm MSP znajduja sie przedsiebiorstwa,
ktére w sposdb dojrzaty podchodza do budowa-
nia swojej marki i systematycznie rozwijaja swoje

kompetencje marketingowe.

Fot.: Archiwum autora

Marka
sitg firmy

PROTECH to doswiadczony i zaufany producent kottéw grzewczych, ktory
stawia na profesjonalizm w kazdym aspekcie dziatania. Od ponad 20 lat, czyl
od poczatku istnienia, dewiza firmy jest ciagty rozwdj. Dlatego stale poszukuje
nowych rozwiazan i oferuje produkty najwyzszej jakosci w najlepszej cenie.

Pod koniec 2013 r. PROTECH uruchomit nowy, zauto-
matyzowany zakfad produkcyjny umozliwiajacy jeszcze
wiekszg precyzje wyrobéw i gwarantujacy niezawodnosé
oraz solidnos¢ produktéw. Jego pracownicy —tu i w in-
nych oddziatach firmy - to specjalisci w swoich bran-
zach. Od zespotu produkcyjnego przez pracownikéw
biurowych az po kadre menedzerskg wszyscy dokfadajg
wszelkich staran, aby produkty firmowane marka PRO-
TECH oraz poziom obstugi zawsze spetniaty najwyzsze
wymagania klientéw. Nowoczesny park maszynowy,
najwyzszej jakosci komponenty kottéw, wieloetapowe
procesy kontroli oraz know-how opracowany wedtug
najwyzszych standardéw budujg brand i sprawiaja, ze
produkty PROTECH sa niezawodne i stuzg uzytkownikom

kottow przez wiele lat.

Jako firma cieszymy sie dobra renoma w Matopolsce
takze dzieki dbaniu o naszych pracownikéw, ich komfor-
towe warunki pracy i mozliwos¢ rozwoju zawodowego.
Zdajemy sobie bowiem sprawe z tego, ze PROTECH bu-
duja ludzie dla ludzi, a zadowoleni pracownicy to zado-
woleni klienci. Dlatego nieprzerwanie od 2012 r. uczest-
niczymy w programie Rzetelna Firma — zalezy nam na

prowadzeniu uczciwego biznesu.

Dzieki nowoczesnym rozwigzaniom PROTECH ma moz-
liwos¢ konkurowania na rynku krajowym i zagranicznym,
o czym Swiadczg liczne nagrody i wyréznienia. Nasza marke
tworzymy, wspétpracujac z zagranicznymi kontrahentami.
Mamy dobrze rozwinigte kontakty na rynkach krajéw oscien-
nych: Niemiec, Austrii, Litwy, Republiki Czeskiej, Ukrainy, Sto-
wacji i Stowenii. Niemal potowa produkcji przeznaczona jest
na eksport. Ekspansja zagraniczna jest naturalnym etapem
rozwoju firmy, ale tez stwarza okazje do promocji naszego

brandu i catego regionu.

Swoja marke przedstawiamy gtéwnie w Internecie na
swojej stronie WWW oraz na blogu poswieconym kottom
klasy 5. Ponadto systematycznie prezentujemy PROTECH
na targach oraz innych wydarzeniach branzowych. Jeste-
$my rozpoznawani i cieszymy sie zaufaniem odbiorcéw, a to

napawa nas duma.

Grzegorz Krupnik || Prezes zarzadu PROTECH
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/arzadzanie marka
jako dzwignia rozwoju

ASTOR to firma i marka technologiczna konsekwentnie budowana od ponad 30 lat.

Jej nazwa stanowi skrot od: Automatyzacja, Sterowanie, Transmisja, Oprogramowanie,

Robotyzacja. Firma z dwuosobowej dziatalnosci rodzinnej o zatozycielskim kapitale
o réwnowartosci 100 dol. ewoluowata w spdtke o zasiegu ogdinopolskim.

ASTOR jest liderem wéréd dostawcdw rozwigzan
z zakresu automatyzacji, robotyzacji i cyfryzacji
proceséw produkcyjnych. Chce sprawi¢, aby
polska my$l inzynierska i menedzerska byta sza-
nowana w kraju i na $wiecie. Jej przestaniem jest
#Chodzioludzi. Hasto to jest widoczne w kazdym
podejmowanym dziataniu: komercyjnym, bizne-

sowym i spotecznym.

Dla marki istotne jest miejsce jej pochodze-
nia. ASTOR promuje fakt, ze centrala spotki mie-
sci sie w Krakowie, nieopodal Wawelu. To czyni
ja naturalnym ambasadorem regionu. Nasza
przynaleznos¢ do Matopolski wielokrotnie pod-
kredlalismy zaangazowaniem w liczne inicjatywy
wspierajace spotecznos¢ lokalna. W setng rocz-
nice najstynniejszej matematycznej dyskusji na
Plantach Krakowskich ufundowalismy pomnik
- tawke z figurami Stefana Banacha i Ottona Ni-
kodyma, dwdch wybitnych polskich matematy-
kéw. Z duma prezentujemy otrzymany w 2014 r.
tytutlInnowatora Matopolski za ASTOR Innovation
Room - interaktywna wystawe robotyki. W AIR

realizujemy prawdziwe procesy produkcyjne,

ktére mozna uruchomic, wysytajac SMS. Dzielimy sie row-
niez wiedza, wydajac publikacje: Jesli nie wiadomo ,o co
chodzi, to CHODZI O LUDZI, Przemyst 4.0. Rewolucja juz tu jest,

€0 0 niej wiesz? oraz Inzynierowie 4.0. (Nie)gotowi do zmian.

W 2014 r. na nowo zdefiniowalismy wizje dla naszej mar-
ki, angazujac w to niemal calg firme. ,Gdzie technologia
spotyka cztowieka” to motto, ktére przyswieca wszystkim
podejmowanym przez nas dziataniom. Stefan Zyczkowski
—wspotzatozyciel i prezes firmy — zawsze podkresla, ze bez
ludzi nie ma ani technologii, ani biznesu: ,Powszechne jest
przekonanie, ze w prowadzeniu biznesu chodzi o pienia-
dze. A ja powtarzam, ze w prowadzeniu biznesu chodzi
o cztowieka, o ludzi wiasnie. Najbardziej dumny jestem
nie z osigganych przez mojg firme zyskéw — cho¢ one sg
oczywiscie potrzebne do funkcjonowania i rozwoju oraz
zycia - ale wlasnie z ludzi tworzacych ASTOR. Efektywnos¢,
wyniki, obroty, profity — to zawsze rezultat ich pracy i wy-
sitku”. Dlatego ASTOR od poczatku istnienia buduje wyréz-
nialnos¢ marki w oparciu o unikatowa kulture organizacyj-
ng, a przede wszystkim o autentyczne relacje z klientami,
dostawcami oraz partnerami biznesowymi.

Renata Poreda || Menedzer ds. komunikacji marketingoweji PR

Fot.: Archiwum autora

Ekspansja zagraniczna
matopolskich firm

Niewatpliwie jedna z najtrudniejszych do pokonania barier w biznesie jest uruchomienie
produkcji eksportowej. Sprostanie temu zadaniu jest najlepszym wskaznikiem
innowacyjnosci firmy, jakosci jej produktéw oraz umiejetnosci przystosowania sie

do globalnych trendéw rynkowych.

Warto$¢ matopolskiego eksportu w 2015 r. wyniosta pra-
wie 8 473 min euro. Wielkos¢ ta plasuje wojewddztwo
matopolskie na széstym miejscu w kraju wsréd innych
regionéw. Wzrost eksportu Matopolski w stosunku do
roku poprzedniego wyniést 8,4% (w 2014 — 7 820 min
euro). W 2015 r. w wojewddztwie matopolskim dziatato
3371 przedsiebiorstw prowadzacych eksport - i z roku
na rok liczba ta systematycznie rosnie. W poréwnaniu do
danych z roku 2014 przybyto 130 eksporteréw (wzrost
4%), aw poréwnaniu z rokiem 2010 ponad 1 tys. (wzrost
44,8%) (za: Raport Wojewddztwo Matopolskie 2017, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Krakéw
2017).

Ekspansja zagraniczna nie jest juz domena jedynie du-
zych organizacji, lecz réwniez tych matych i $rednich. Po-
ziom przygotowania matopolskich firm MSP do podjecia
dziatan proeksportowych stale sie podnosi. Wiaze sie to
jednak z wyzwaniami. Nieznajomo$¢ kontrahentéw, ba-
riery kulturowe, prawne i jezykowe, a przede wszystkim
opdznienia w ptatnosciach to czynniki mogace zagrozi¢
ptynnosci firm. Podobnie brak strony internetowej w je-
zyku angielskim lub niedostateczna jakos¢ ttumaczen
materiatéw marketingowych, a w konsekwencji amator-
skie przygotowanie spotkan bezposrednich. Mentalng
barierg moze okazac sie takze nieuwzglednienie faktu, ze
nabycie zdolnosci eksportowych faczy sie z konieczno-
$cig poniesienia inwestycji, ktdra nie przyniesie natych-

miastowego zwrotu.

Potozenie terytorialne Matopolski sprzyja okreslonym kie-
runkom eksportowym. Czechy, Stowacja, Ukraina to pierwsi
docelowi partnerzy, cho¢ oczywiscie tym najbardziej poza-
danym sg Niemcy. To wiasnie nasz zachodni sasiad jest wzo-
rem do nasladowania w zakresie promocji marki regionalnej

potaczonej z promocja firm dziatajacych na jej terenie.

Matopolskie organizacje przyjmuja wobec eksportu na-

stepujace kontinuum postaw:

1] Ostrozno$¢ w ocenie wiasnych szans na eksport i posta-
wa petna rezerwy wobec samej perspektywy wejscia na
zagraniczne rynki uwazane za domene wielkich graczy.
Obawa nie pozwala dostrzec, iz firmy, ktore w eksporcie
odniosty sukces, zbudowaty swoja pozycje m.in. dlatego,
Ze na poczatku drogi potrafity rozpoznac nisze rynkowg

i podjac ryzyko.

2] Przetarcie szlakéw poprzez udziat np. w zagranicznych
targach oraz uczestnictwo w przetargach, dzieki czemu

firmy uswiadamiaja sobie, ze ,nie taki diabet straszny”.

3] Proeksportowa organizacja, w ktérej nastepuje zmiana
perspektywy i przewartosciowanie oceny wiasnych szans

ekspansji zagranicznej.
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Wsparcie potencjatu
matopolskich marek

Przedsiebiorcy sektora MSP, prowadzac biznes, napotykaja réznego typu bariery, niektore
trudne do zmierzenia za pomoca tradycyjnych narzedzi. Wszystkie wptywaja jednak

na codzienne funkcjonowanie ich firm. Mapa Marek to projekt, ktory moze im poméc. Co oferuje Matopolski Zwiazek Pracodawcéw

Lewiatan w ramach projektu?

Do kogo skierowane sg dziatania?

Bariery trudno mierzalne to te, ktére wiaza sie
z uwarunkowaniami kulturowymi, w tym ze
sposobem, w jaki marki poszczegélnych produk-
téw i ustug funkcjonuja w powszechnej $wia-
domosci konsumentéw z réznych krajéw czy
regionéw. Polskim eksporterom czesto bowiem
niefatwo jest konkurowac z produktami gospo-
darek, w ktérych zakorzenione jest wspieranie
rodzimych producentéw. Wida¢ to dobrze na
przyktadzie krajow takich jak Niemcy, Austria,
Szwaijcaria i Francja. Tam konsumenci sg bardzo
lojalni wzgledem swoich narodowych czy lokal-
nych marek i pozostaja nieufni wobec brandéw
i produktéw obcych, za ktérymi nie stoi silna mar-
ka narodowa i/lub regionalna.

Tymczasem Polska wcigz nie ma jednolitego sys-
temu wspierania marek narodowych i regional-
nych, ukierunkowanego na systematyczne budo-
wanie ich sity i rozpoznawalnosci poza granicami
kraju. W zestawieniu TOP 500 marek na swiecie
od wielu lat brakuje polskich firm, co jest efektem
ich niskiej rozpoznawalnosci i braku wsparcia ze
strony mocnej marki narodowej i regionalnej, po-
rownywalnej do tego, na jakie moga liczy¢ firmy

np.z Niemiec.

W tej sytuacji przedsiebiorcy wybierajg czesto
strategie ukrywania polskiego pochodzenia mar-
ki i nadaja jej obcojezyczng nazwe (najczesciej
w jezyku angielskim) oraz eliminuja z biezacej
komunikacji informacje i komunikaty mogace

wskazywac na jej rzeczywiste pochodzenie.

Innym problemem jest nacisk wywierany na
przedsiebiorcéw przez zagranicznych partneréw
biznesowych, by ukrywac polskie pochodzenie
towardw. Polscy dostawcy nierzadko zmuszani
sg do oznaczania swoich produktéw znakiem
»,made in Europe’, co powoduje, Ze hasta, produkt
polski’, ,made in Poland” nie wywotuja zadnych
skojarzen za granica. To za$ prowadzi do ostabie-
nia pozycji polskich eksporteréw w konkurencji
z firmami, ktérych marki korzystaja z sity i roz-
poznawalnosci brandéw narodowych i regional-
nych. Co wiecej, taka sytuacja pogtebia opisang
wczesniej bariere nieufnosci i brak skojarzen, co
przektada sie na anonimowos¢ produktéw i ma-

rek na danym rynku.

Fot.: Archiwum autora

1] Bezposrednie wsparcie w postaci bezptatnych warsz-

tatéow podnoszacych wiedze i umiejetnosci z zakresu
dziatalnosci na rynkach miedzynarodowych. Szkolimy,
jak rozpoczac i rozwijac dziatalno$¢ gospodarcza za
granicy, jak stworzy¢ strategie marki oraz wytworzy¢
przewage konkurencyjna na rynkach zagranicznych.
Analizujemy réwniez uwarunkowania prawne (m.in.
zasady zawierania kontraktéw miedzynarodowych)
i finansowe dziatalnosci gospodarczej w wybranych
krajach oraz wdrazamy dobre praktyki pozyskiwania
i weryfikacji partneréw zagranicznych, pomagamy

w tworzeniu strategii eksportowych;

2] Udziat w bezptatnej ogdlnopolskiej i zagranicznej

kampanii promocyjnej (m.in. wizyty dziennikarzy za-

granicznych w matopolskich firmach);

3] Pomoc w nawiazywaniu kontaktéw biznesowych na

rynkach zagranicznych;

4] Dziatania lobbingowe w Brukseli na rzecz matopol-

skich marek oraz spotkania w europarlamencie;

5] Udziat w projekcie Mapa Marek regionu Matopolska,

wiazacy sie z bezptatna promocja dla firm.

Dziatania te wspieraja firmy sektora MSP i ich plany eks-
pansji zagranicznej. Projekt jest dedykowany przedstawicie-

lom tych firm, a udziat w nim ma charakter bezptatny.

Jaki jest cel projektu?

Przede wszystkim to promocja matopolskiej gospodarki
oraz jej lokalnych marek reprezentujacych regionalne in-
teligentne specjalizacje (RIS). Udziat w projekcie umozliwi
identyfikacje i optymalne wykorzystanie mocnych stron
marki, przewag konkurencyjnych oraz potencjatu regionu.
Uwazamy, ze po sukcesie regionu — Marki Matopolska, czas
na sukces gospodarczy wojewddztwa i marek firm, ktére go

tworza.

Swoimi dziataniami wpisujemy sie w krajowa kampanie
i strategie promocji zagranicznej,,GO to BRAND!". Nasz pro-
gram wsparcia i promocji ma spowodowac efekt synergii
i przyczyni¢ sie do poprawy wizerunku matopolskiej i krajo-

wej gospodarki na rynkach zagranicznych.

Marian Bryksy || Prezes Zarzadu

Matopolskiego Zwiazku Pracodawcéw Lewiatan
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Biznes matopolski
W obiektywie

Dzis swa rozpoznawalnos¢ i reputacje buduije sie w Internecie. To w sieci brandy komunikuja

sie z partnerami. To za jej posrednictwem kreujg doswiadczenia klientéw i wciagaja

ich w swdj swiat, budujac relacje miedzy marka a jej odbiorcami. Jednocze$nie
wspotczesny Internet to nie tylko strony firmowe, ale przede wszystkim miliony domen,
serwisow i social media (wspotitworzonych przez uzytkownikow.

Odsetek firm posiadajacych strone WWW w Pol-
sce nie zmienit sie znaczaco w ciggu ostatnich lat
- oscylowat na poziomie 67% (67,6% w 2012 . i
67% w 2016 r.). Wciaz jednak niskie jest wykorzy-
stanie mediéw spotecznosciowych w przedsie-
biorstwach sektora MSP (w 2016 r. z social media
korzystata jedna czwarta firm). Przedsiebiorcy
jeszcze w mniejszym stopniu korzystajg z blo-
goéw i serwiséw do dzielenia sie trescig. Rodzime
firmy stosuja te rozwigzania dwukrotnie rzadziej

niz wynosi $rednia UE (za: Raport o stanie sektora
matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce, PARP,
Warszawa 2017).

Jednoczesnie niektdre z marek sektora MSP regio-
nu Matopolska do komunikacji w sieci podcho-
dza ze szczegblng dbatoscia - tak dowodzi Echo

Mediowe (wskaznik opracowany na potrzeby
badania matopolskiego sektora MSP przez firme

Kantar Millward Brown 2017). Wskaznik ten po-
kazuje, w jaki sposob marki sg przedstawiane w

Internecie. Im jest wyzszy, tym korzystniejszy ob-
raz marki w sieci. Warto$¢ maksymalna wskaznika

wynosi 100% - jest to sytuacja, w ktorej kazda

wzmianka na temat danej marki zostata oceniona

ECHO MEDIOWE ¢

Echo Mediowe matopolskich marek
[wyrazone w %]
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Wykres uwzglednia jedynie te marki, ktre uzyskaty
wskaznik na poziomie minimum 40%.

pozytywnie.

INDEKS SItY | POTENCJAtU ROZWOJOWEGO MARKI J,

Procentowa waga indeksu

40, 21%

Renoma Swiadomosé

207,

Adekwatnosé

197

Wyréznialnosé

Site i potencjat rozwojowy marki mozna zas oce-
nia¢, biorac pod uwage cztery czynniki kluczowe
dla postrzegania marki jako potencjalnej wizytéwki
regionu: $wiadomos¢ marki (czyli na ile jest rozpo-
znawalna), wyréznialnos¢, renoma i adekwatnosé
(rozumiang m.in. jako dopasowanie do potrzeb
konsumentéw). W przypadku Matopolski badanie
przeprowadzono na reprezentatywnej probie doro-
stych mieszkarncéw wojewddztwa matopolskiego w
okresie od 28.02 do 30.11.2017r. przed firme Kantar
Millward Brown (N=2600, uwzgledniono wiek, pte¢

oraz miejsce zamieszkania).
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Sktadowe indeksu
Renoma
1. Szacunek i uznanie
dla marki
2. Stopien, w jakim zastuguje
na miano wizytowki
XwiadomoXX regionu Matopolska
marki
AdekwatnoXIX
. Wiedza o istnieniu marki
2. Jej obecnos¢ w $wiadomosci 1 ﬁ:‘: ;?:Tgniilxemwa

konsumenta

2. Zgodnos¢ z potrzebami

3. Widocznoé¢ marki konsumentéw

obiegu publicznym

.
WyroXnialnolXIX

3. Odpowiednio$¢ do popytu

1. 0dmiennos¢ marki wobec konkurengji

2. Unikatowos¢ propozycji marki

3. Innowacyjnos¢

Taki odsetek polskich firm sektora MSP zleca
dziatania online specjalistom od e-marketingu.
Przedsiebiorcy decyduja sie na outsourcing,
bo zalezy im na prowadzeniu Swiadomej

i przemyslanej strategii.

Zrédto: Rynek Marketingu Online Dla Matych i $rednich
Przedsiebiorstw w Polsce, CS Group Polska.
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Analiza mapy marek wojewddztwa Matopolskie-
go zuwzglednieniem Regionalnych Inteligentnych
Specjalizacji ujawnia duze zréznicowanie. Na liscie
marek s RIS-y nadreprezentowane (np. Nauki
0 zyciu, Energia zrbwnowazona), ale i takie, ktére
wprowadzity na rynek jedynie pojedyncze marki
(np. Przemyst kreatywny i czasu wolnego, Chemia).
Tylko nieliczne marki przyjmuja wskaznik po-
wyzej 100 i wyrozniajq sie na rynku. W gtéwnej
mierze zawdzieczajq to wskaznikowi renomy,
dopiero pdzniej wyréznialnosci, adekwatnosci

i Swiadomosci marki.

Tylko nieliczne matopolskie marki MSP osiagaja
liczace sie wartosci w wymiarze swiadomos¢ mar-
ki. Przyczyng moze by¢ zaréwno niewielka skala
dziatania niektoérych firm, ich profil (produkcja dla
biznesu, a nie na rynek detaliczny), ale takze - jak
mozna przypuszczac — nieduze naktady na promo-
cje marek. Wyniki te pokazuja potrzebe zmierzenia
sie z wyzwaniem braku widocznosci oraz koniecz-
noscig lepszego docierania zkomunikatem o marce
do szerszego grona konsumentéw. Poprawa $wia-
domosci marki moze poméc w podniesieniu jej

potencjatu.

Wiekszos¢ badanych firm promuje swoje ustugi
i produkty, nie myslac o sobie jako o brandzie, kt6-
ry nalezy popularyzowac i rozwijac. Tylko nieliczne
firmy w sposéb swiadomy daza do kreowania uni-
katowego i atrakcyjnego wizerunku marki. Uksztat-
towany i wyréznialny wizerunek sprzyja budowaniu
przewagi konkurencyjnej oraz umozliwia konkuro-
wanie aspektami pozacenowymi na rynkach kra-
jowych i zagranicznych. Czyni to marke bardziej
odporng na fluktuacje rynkowe. Firmy zdetermi-
nowane, aby osiagna¢ sukces rynkowy, powinny
obra¢ orientacje marketingowg i zacza¢ budowad

znajomosci marki oraz ksztattowac jej wizerunek.

WskalXnik sity
i potencjatu
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marki wyrdzniaja sie na rynku.
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zadbac o wieksza rozpoznawalnos¢ wsrod klientow.
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Zrédto: Badania Kantar Millward Brown 2017.
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Wyzwania
na przysztosc

%

Matopolskie marki sektora MSP rozwijaja sie dynamicznie i dzieki temu moga stac sie
liderem na rynku, ale musza nauczyc sie ksztattowac swaj silny wizerunek.

Sektor MSP w Polsce to trzon gospodarki. Firmy
do niego nalezace dynamiczne dostosowuja sie
do uwarunkowan rynkowych, a jednocze$nie
daja wyraz zdrowej konkurencji. Sektor charak-
teryzuja trzy pozytywne trendy.

1] Od 2014 r. systematycznie wzrasta odsetek
mikroprzedsiebiorstw.

2] Nastepuje wzrost udziatu sektora MSP w two-
rzeniu polskiego PKB i zatrudnianiu pracow-
nikéw (MSP tworzy juz okoto 70% wszystkich
miejsc pracy).

3] Firmy sa nastawione na rozwdj (opracowuja
i wdrazaja innowacje) i coraz czesciej sie inter-

nacjonalizuja.

Mozna zatem oczekiwa, ze rola sektora MSP
jako generatora miejsc pracy oraz kreatora inno-
wacji bedzie tylko rosngé. Poméc w tym moga
zaréwno rzad (poprzez uproszczenie przepiséw
prawno-podatkowych), lokalna administracja, jak
i instytucje otoczenia biznesu, czyli m.in. agencje
rozwoju regionalnego i lokalnego. Taka szanse
stwarza tez idea Regionalnych Inteligentnych
Specjalizacji. Ma ona ukierunkowac rozwéj ma-
topolskiej matej i sredniej przedsiebiorczosci oraz

kreowac wizerunek catego regionu.

Przedsiebiorcy dostrzegaja juz wysitki wkadz regio-
nalnych dla promocji marki Matopolska. Kluczowe jest
teraz pokazanie zwigzku miedzy korzysciami ptyna-
cymi z rozpoznawalnej marki regionalnej a handlowg
promocjg brandéw firmowych. Konsekwentna reali-
zacja tej koncepcji oraz jej obudowanie praktycznymi
programami pozwoli zwiekszy¢ wktad matopolskiego

sektora MSP w gospodarke narodowa.

Firmy MSP z regionu matopolskiego musza wiec
zastanowic sie, jak skutecznie budowa¢ marke i ksztat-
towac jej silny wizerunek. Powinny przy tym pamietac,
ze niematerialna warto$¢ marki w diuzszej perspek-
tywie przekiada sie na obroty firmy. Mocna marka
jest bowiem rozpoznawalna, wyréznia sie w branzy
i dzieki temu moze konkurowac ceng, ale i dostarcza-
nymi wartosciami. Jednoczesnie wykreowanie silnego
brandu to warunek, by zyska¢ miano ambasadora Ma-
fopolski — zarébwno w skali ogélnopolskiej, jak i mie-
dzynarodowe;j.

Budowania silnej marki firmy musza podjac sie sa-
modzielnie, ale moga korzystac ze wsparcia ze strony
wiadz i instytucji publicznych odpowiedzialnych za
rozwoj i wizerunek catego wojewddztwa matopolskie-
go.Jest zczego wybiera¢. Mapa Marek regionu Mato-

polskato wazny krok w tworzeniu silnych brandéw.
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