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Cel projektu

Najwazniejsze informacje

Przedmiotem projektu jest kompleksowa diagnoza sektora kultury na terenie gmin GZM,
wigczajgc w to kulture finansowang publicznie i prywatnie ze szczegdinym uwzglednieniem:
e diagnozy potencjatu kulturowego gmin GZM (zaréwno w kontekscie geografii

i centralizacji kultury, jak i kultury cyfrowej),
e diagnozy uczestnictwa i braku uczestnictwa w kulturze na tym terenie,

e analizy kondycji sektora kultury GZM.

Cele badawcze projektu dotyczg czterech obszaréow:
I uczestnictwa w kulturze,
Il kondycji sektora kultury,

I

I kultury lokalnie/centralnie,

<

kultury w dobie cyfrowe;.




| Uczestnictwo w kulturze

Obszar badan obejmuje rozne przejawy i aspekty uczestnictwa w kulturze
(w tym segmentacja uczestnikdw), a takze rezygnacji/ograniczania uczestnictwa:

° motywacje i potrzeby,
° wartosci,

° bolgczki i bariery,

° formy uczestnictwa,

° kwestie ekonomiczne,
° dostepnos¢ oferty,

° logistyke.

Grupy badawcze:
Mieszkancy/mieszkanki Metropolii, pozalokalni uczestnicy/uczestniczki kultury.

Metody badawcze:

Badanie ankietowe mieszkancéw GZM, badanie ankietowe mieszkancow Katowic z podziatem
na dzielnice, IDI z mieszkancami GZM, ilosciowe badanie percepcji marki Katowic jako miasta
kultury, badania warsztatowe z dzie¢mi i mtodziezg, internetowe badania z uzyciem

technik generatywnych.

g

INFORMACJE JAKICH DOSTARCZA BADANIA:

Jak mieszkancy GZM definiuja kulture?
Jakie sg segmenty uczestnikow kultury w GZM?

Jak wyglada uczestnictwo w kulturze mieszkancow
GZM (formy, istotnos¢, czestotliwosé, aktywne/bierne
uczestnictwo, wiedza, wydatki, dostepnos¢, logistyka)?

Z jakimi barierami/bolgczkami mierza sie mieszkancy
GZM chcacy korzystac z kultury?

Czy i dlaczego niektorzy mieszkancy GZM nie
uczestnicza w kulturze? Jak do nich dotrze¢? Czego
potrzebujg?

Kto/co ma wptyw na aktywnosci kulturalne
mieszkancow GZM? Jakie sg ich wartosci, potrzeby
i motywacje?

W jakim stopniu mieszkancy GZM sg otwarci na nowg
oferte kulturowg?

Gdzie i z jakich powoddw mieszkancy GZM korzystajg
z kultury poza GZM?

Jak w kulturze na terenie GZM uczestniczg osoby spoza
Metropolii?



Obszar zwigzany z mapowaniem kondycji interesariuszy instytucjonalnych
i pozainstytucjonalnych tworzacych kulture w obszarze GZM obejmuije:

-Kondycja sektora kultury

° motywacje i potrzeby,

° bolgczki i bariery,

° formy dziatalnosci,

° kwestie ekonomiczne,

° dostepnos¢ oferty,

° logistyke,

° identyfikacje typow tworcow.

Grupy badawcze:
aktorzy sektora kultury, decydenci, biznes spoza obszaru kultury.

Metody badawcze:

badanie ankietowe mieszkancow GZM, badanie ankietowe mieszkancéw Katowic z podziatem
na dzielnice, anonimowe badanie decydentéw z obszaru kultury z GZM, IDI z twércami kultury z
obszaru GZM, IDI z twércami kultury cyfrowej na Slasku, warsztaty percepcji GZM z ekspertami
ds. kultury, warsztaty z przedstawicielami biznesu, Research through Design na

Kongresie Kultury.

g

INFORMACJE JAKICH DOSTARCZA BADANIA:

Kim sg osoby/aktorzy tworzacy kulture na terenie GZM?

Jakie sg motywacje, potrzeby, bariery i bolgczki aktorow
sektora kulturowego?

W jaki sposob podejmowane sg decyzje dotyczace
dziatan kulturowych w instytucjach kultury na terenie
GZM?

Co powinno sie zmieni¢ w dziataniach dotyczgcych
kultury w przysztosci?

W jaki sposéb finansowana jest kultura na terenie GZM?
Jakie motywacje, potrzeby, bolgczki czy bariery ma
biznes w kontekscie promowania/wspierania kultury

(np. mecenatu, sponsoringu)?

Mapowanie relacji mieszkancy-tworcy-instytucje kultury.



. Kultura lokalnie/centralnie

Zagadnienia zwigzane z tworzeniem i uczestnictwem w kulturze w kontekscie geografii INFORMACJE JAKICH DOSTARCZA BADANIA:

i centralizacji (gminy GZM, miasta-dzielnice), obejmuja: , ) )
Jak rozktada sie uczestnictwo w kulturze w podziale na
miasta i gminy GZM?
formy uczestnictwa,
* y W jakich przestrzeniach mieszkancy GZM realizuja
° funkcje instytucji kultury, aktywnosci kulturalne (dom, ulica, dzielnica, instytucja

?
° tworcow kultury, kultury, pub)?

° bariery, bolaczki i wyzwania instytucji kultury, twércow kultury Jaki wptyw na uczestnictwo w kulturze na terenie GZM
. iy . . ) . maja miejsce zamieszkania, miejsce pracy, dostepnosc
° i uczestnikow kultury zwigzane z przestrzenig geograficzng i centralizacja. transportu?

Jakie funkcje spetniajg obecne instytucje kultury (domy

Grupy badawcze: kultury, miejskie domy kultury, biblioteki etc.)?

Mieszkancy Metropolii, pozalokalni uczestnicy kultury, aktorzy sektora kultury. ) ) )
Jaki wptyw na kulture w GZM majg lokalni, amatorscy

tworey kultury?
Metody badawcze:
y Jak na szczeblu lokalnym podejmowac dobre decyzje
Badanie ankietowe mieszkarncéw GZM, badanie ankietowe mieszkancow Katowic z podziatem dotyczace kultury?

na dzielnice, IDI z mieszkancami GZM, badania warsztatowe z dzie¢mi i mtodzieza. Jak wychodzi¢  kultura poza centra miast?




V. Kultura w dobie cyfrowe

Zagadnienia zwigzane z tworzeniem i uczestnictwem w kulturze za posrednictwem INFORMACJE JAKICH DOSTARCZA BADANIA:
mediow cyfrowych:
y y Jakie znaczenie ma kultura cyfrowa dla
mieszkancow GZM?
° formy uczestnictwa, S o ) o
. . . . . Czy i w jaki sposob mieszkancy GZM realizujg potrzeby
° motywacje i wartosci z konsumpcji/tworzenia kultury cyfrowej, kulturowe za pomoca srodkéw cyfrowych?

° identyfikacje réznic miedzy kulturg cyfrowg a offlineowa,
Jaki jest potencjat GZM w zakresie kultury w dobie

° identyfikacje miejsc przenikania sie kultury cyfrowej i offlineowe;j, cyfrowej?

° bariery, bolgczki i wyzwania zwigzane z kulturg w przestrzeni cyfrowe;.
Jaki wptyw na tworzenie i uczestnictwo w kulturze
w GZM ma dostep/brak dostepu do mediow cyfrowych?
Grupy badawcze:

Mieszkancy Metropolii, pozalokalni uczestnicy kultury, aktorzy sektora kultury.

Metody badawcze:

Badanie ankietowe mieszkancéw Katowic z podziatem na dzielnice, badanie ankietowe

mieszkancow GZM, IDI z twércami kultury cyfrowej na Slasku, IDI z mieszkaricami GZM,
internetowe badania z uzyciem technik generatywnych, badania warsztatowe z dzie¢mi

i mtodzieza.

g




Clementy procesu badawczego

Badania ilosciowe

badanie ankietowe mieszkancow
Katowic z podziatem na dzielnice,
badanie ankietowe

mieszkancow GZM,

badanie ankietowe percepcji marki
Katowic jako miasta kultury,
anonimowe badanie decydentow

z obszaru kultury z GZM.

Badania jakosciowe

indywidualne wywiady pogtebione
(IDI) z tworcami kultury

z obszaru GZM,

indywidualne wywiady pogtebione
(IDI) z tworcami kultury cyfrowej
na Slasku,

indywidualne wywiady pogtebione
(IDI) z mieszkaricami GZM,
warsztaty badawcze percepcji GZM
z ekspertami ds kultury,
warsztaty badawcze

z przedstawicielami biznesu.

Badania generatywne

warsztaty badawcze z dzie¢mi
i mtodzieza,
Research through Design

na Kongresie Kultury.

Koordynacja procesu
badawczego

spotkania statusowe

z zespotem KMO,

opracowanie raportow czagstkowych,
dbanie 0 RODO i aspekty
administracyjne badania,
dokumentacja badania, otwarty
charakter wynikow badan,
konsolidacja i synteza danych

z poszczegolnych badan,
opracowanie koncowego raportu

i segmentacji.



Cel i metodologia
badania percepcji Katowic




Cel badan

Celem badania byto zebranie informacji w | obszarze badawczym Uczestnictwo

w kulturze.

Interesowato nas uczestnictwo w kulturze i percepcja marki Katowic w oczach

mieszkancow Polski.
Proces:

° analiza pytan badawczych obszaru I. Uczestnictwo w kulturze,
° opracowanie ankiety,

° konsultacje z KMQ,

° zebranie danych przez firme Smartscope,

° analiza wynikow badania,

. opracowanie raportu czgstkowego.
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Metodologia badan
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Badanie prowadzone byto metoda kwestionariuszowg przy pomocy ankiety online
(CAWI).

Badania zostaty przeprowadzone przez firme Smartscope. Dane zebrane zostaty
w okresie 2.08-22.08.23.

Przebadana zostata proba reprezentatywna 1500 mieszkancow Polski w wieku
powyzej 18 lat. Rozktad ptci w prébie byt zrownowazony, kontrolowane byty cechy
demograficzne takie jak wiek, wyksztatcenie oraz miejsce zamieszkania.
Szczegotowe dane demograficzne przedstawia kolejny slajd.

Budowa préby w podziale wedtug lokalizacji przedstawia sie nastepujgco:
° mieszkancy Polski, N = 1500
° mieszkancy Polski bez woj. slaskiego, N = 1311
° mieszkancy woj. slaskiego, N = 189, w tym mieszkancy Katowic, N = 15.

W raporcie prezentujemy przede wszystkim dane dla préby ogdélnopolskiej
z wytgczeniem woj. slaskiego, kontrastujgc jednak percepcije badanych z ocenami
0so6b zamieszkujgcych teren naszego wojewddztwa.




Opis badane] proby

Kobieta
@ Mezczyzna 18-29 lat

30-39 lat

40-49 lat

WIEK

50-59 lat

60-75 lat

F
0%

Badanie CAWI prowadzone byto na probie reprezentacyjnej 1500 mieszkancow Polski w wieku powyzej
18 lat. Rozktad ptci w probie byt zrownowazony, a cechy demograficzne takie jak wiek, wyksztatcenie
oraz miejsce zamieszkania odzwierciedlajg strukture spoteczenstwa Polski.
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Opis badane] proby

wies

miasto <20 tys.
mieszkancow

miasto 20-99 tys.
mieszkafcow

miasto 100-199 tys.
mieszkancow

miasto >200 tys.
mieszkancow

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI ZAMIESZKANIA

0% 10% 20% 30% 40%

WYKSZTALCENIE

podstawowe
zawodowe

srednie

wyzsze

Badanie CAWI prowadzone byto na probie reprezentacyjnej 1500 mieszkancow Polski w wieku powyzej
18 lat. Rozktad ptci w probie byt zréwnowazony, a cechy demograficzne takie jak wiek, wyksztatcenie

oraz miejsce zamieszkania odzwierciedlajg strukture spoteczenstwa Polski.
12
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Wyniki badania
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Wyniki badania w kontekscie projektu

Projekt, ktérego czescig jest Badanie percepcji marki Katowic, obejmuje szereg dziatan
badawczych. W ramach czterech obszaréow tematycznych badamy rézne grupy

i odpowiadamy na odmienne pytania. W tym badaniu koncentrowalismy sie na wybranych
pytaniach obszaru I. Uczestnictwo w kulturze.

W raporcie prezentujemy czesciowe odpowiedzi na pytania badawcze, ktére stopniowo
uzupetniane bedg takze informacjami uzyskanymi w innych badaniach. W tej czesci
prezentujemy takze zidentyfikowane na tym etapie istotne informacje, ktére pozwalajg na
lepsze zrozumienie dziatan i potrzeb grupy docelowe;j.
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Katowice jako punkt docelowy

Niemal 60% badanych, mieszkaricéw Polski (z wytaczeniem woj. §laskiego), odwiedzito
Odwiedziny Katowic w celach rozrywkowych lub kulturalnych

przynajmniej raz w zyciu Katowice. Ponad potowa owych wizyt odbyta sie w okresie ostatnich w okresie ostatnich 12 miesiecy**

pieciu lat (fgcznie 61%), w tym w 2022 roku zrealizowato je 16%, a w obecnym (2023 roku)

14% badanych. W celach rozrywkowych lub kulturalnych Katowice byty odwiedzane najczesciej

raz (34%) lub dwa do pieciu razy (27%). Ani razu
Czy kiedykolwiek bytes$/-as$ w Katowicach?*

1raz

Tak

® N 2-5razy

6-10 razy
Wiecej niz 10 razy

Trudno powiedzie¢

0% 10% 20% 30% 40% 50%

*Dane dla proby reprezentatywnej mieszkaricow Polski, bez woj. slaskiego, N = 1311

**Dane dla préby reprezentatywnej mieszkaricow Polski bez woj. slaskiego, ktorzy odwiedzili Katowice w okresie

ostatnich 12 miesiecy, N =242



Ocena oferty kulturalne] Katowic
— mieszkancy Polski

Percepcja oferty kulturalnej Katowic przez mieszkancéw Polski (bez woj. slaskiego) jest
generalnie pozytywna, jednak zwraca uwage wysoki procent oséb niemajgcych wyraznej

opinii*.

B Zzgadzam sie
Wydarzenia kulturalne z Nie mam zdania
Katowic sa
rozpoznawalne na tle
innych polskich
wydarzen.

12% B Nie zgadzam sie

Katowice majg oferte
kulturalng skierowang
do r6znych grup
odbiorcow.

6%

Oferta kulturalna
Katowic jest dla mnie
dostepna cenowo.

12%

16 0% 25% 50% 75% 100%
_ *Dane dla proby reprezentatywnej mieszkancow Polski bez woj. slaskiego, N = 1311.




Ocena oferty kulturalne)
— mieszkancy woj. slgskiego

Mieszkancy woj. slaskiego znacznie przychylniej oceniajg dostepnos¢ oferty kulturalnej

Katowic, jak réwniez jej rozpoznawalnos¢ w Polsce*.

B Zgadzam sie

Nie mam zdania
Wydarzenia kulturalne z
Katowic sg
rozpoznawalne na tle
innych polskich
wydarzen.

B Nie zgadzam sie
13%

Katowice majg oferte
kulturalng skierowanga
do réznych grup
odbiorcow.

4%

Oferta kulturalna
Katowic jest dla mnie
dostepna cenowo.

11%

0% 25% 50% 75% 100%

*Dane dla préby reprezentatywnej mieszkancow woj. slaskiego, N = 189.



Czy odlegtosc ma znaczenie?

Potowa badanych mieszkaricow Polski (bez woj. $laskiego)
uznata, ze ma dobry dojazd do Katowic, jednak niemal %
badanych nie zgadza sie z tym stwierdzeniem. Analizujac
szczegotowe wyniki, wyrazna przewaga odpowiedzi
negatywnych nad pozytywnymi pojawita sie w kilku najbardziej
oddalonych wojewddztwach, takich jak podlaskie

i warminsko-mazurskie. W wojewoédztwach pétnocnych
trudnosci dojazdu deklarowato ponad 25% badanych. Dla
mieszkancow woj. slaskiego dojazd do Katowic nie stanowi
problemu, co zadeklarowato ponad 80% badanych.

W odniesieniu do bazy noclegowej zwraca uwage wysoki
procent oséb niemajacych zdania. Byto to odpowiednio
54% mieszkancow Polski i 39% badanych z woj. slaskiego.

ficy Polski bez woj. § { N=1311

B Zgadzam sie
Nie mam zdania

Nie zgadzam si
Katowice sg miastem, L] g €
do ktorego tatwo mi

dojechac.

Katowice majg dobrg
baze noclegowa.

0% 25% 50% 75% 100%

Mieszkaricy woj. $laskiego, N = 189

B Zgadzam sie
Nie mam zdania

B Nie zgadzam sie

Katowice sg miastem,

do ktdrego tatwo mi
dojecha¢.

3%

Katowice majg dobra
baze noclegowa.

0% 25% 50% 75% 100%



sSpodek ... drugo, dtugo nic*

Badani poproszeni o spontaniczne wskazanie miejsc Mieszkaricy Polski wskazywali takze kopalnie (9%), teatry (6%)
i instytuciji kultury, ktére kojarzg im sie z Katowicami, oraz Nikiszowiec i Park Slaski (2%), znajdujacy sie na terytorium
jednogtosnie wskazali Spodek: Chorzowa. Wskazywano takze instytucje niemajgce siedziby

w Katowicach, takie jak Huta Katowice (1%), opera (1%) czy
Stadion Slgski (1%).
52% Polska bez woj. $lgskiego i ] , , , _
Mieszkaricy woj. Slaskiego wskazali natomiast na Filharmonie
(13%), muzea (12%), kopalnie (6%), MCK (5%), Miasto Ogrodéw
i uniwersytety (4%), Biblioteka Slgska (3%), ZOO, Park Slaski,
Wesote Miasteczko i dworzec kolejowy (2%). Z nazwy
wymienione zostaty m.in. Biblioteka Slgska, MCK, Park Slgski
i NOSPR.

69% Woj. slgskie

56% Mieszkancy Katowic

Trudnos¢ we wskazaniu jakiegokolwiek miejsca
zadeklarowato 32% badanych z Polski, 13% z woj. slaskiego
oraz az 22% z Katowic.

*Dane dla proby reprezentatywnej mieszkancow Polski bez woj. slgskiego, N = 1311, mieszkancéw woj. slaskiego, N = 189 oraz mieszkancow
Katowic, N = 15. Ze wzgledu na niewielka liczbe badanych z Katowic, ktérzy weszli do préby wyniki nalezy traktowac z ostroznoscia.




ROzpoznawalnosc miejsc | instytuc)i*

Rozpoznawalnos¢ instytucji i miejsc wyglagda odmiennie wsrdd mieszkancow Polski i osob zamieszkujgcych woj. Slagskie

Najbardziej rozpoznawalne miejsca i instytucje wsrdd
mieszkancow Polski to:

10.
11.
12.

No g~ =

Spodek (74%)

Muzeum Slgskie (32%)

NOSPR (23%)

Teatr Slgski im. Stanistawa Wyspianskiego (23%)
Dolina Trzech Stawdw (21%)

Nikiszowiec (20%)

Filharmonia Slgska im. Henryka Mikotaja Géreckiego
(20%)

Biblioteka Slgska (19%)

MCK (16%)

Park Kosciuszki (15%)

Muzeum Historii Katowic (15%)

ulica Mariacka(14%)

*Dane dla proby reprezentatywnej mieszkarncow Polski bez woj. slaskiego, N = 1311 oraz mieszkancow woj. slaskiego. N = 189.

Najbardziej rozpoznawalne miejsca i instytucje wsréd woj. $laskiego to:

S T A e

10.
11.
12.
13.

Muzeum Slaskie (90%)

Biblioteka Slgska (67%)

Filharmonia Slgska im. Henryka Mikotaja Géreckiego (65%)
Teatr Slaski im. Stanistawa Wyspianskiego (65%)

Muzeum Historii Katowic (54%)

Katowice Miasto Ogrodéw — Instytucja Kultury im. Krystyny
Bochenek (54%)

ulica Mariacka (54%)

Dolina Trzech Stawow (54%)

Nikiszowiec (51%), Spodek (44%)

Park Kosciuszki (41%)

Strefa Kultury (36%)

Slgskie Centrum Wolnosci i Solidarnosci (29%)

NOSPR (27%)



Miasto wydarzen czy Spodek wydarzen?*

Badani poproszeni o spontaniczne wskazanie wydarzen Mieszkaricy Polski wskazywali takze mecze siatkdwki (5%),
kojarzacych sie z Katowicami wskazali przede wszystkim wydarzenia sportowe (5%) wydarzenia muzyczne i festiwale
imprezy i koncerty odbywajgce sie w ikonicznym Spodku: (4%), muzea (3%), mecze GKS (3%), wydarzenia ESL (2%).

0, . ’ .
28% Polska bez woj. Slaskiego W odpowiedziach mieszkancow woj. slaskiego dodatkowo

wskazywane byty takze wydarzenia muzyczne (8%) i sportowe
o o
39% Woj. slaskie (8%), teatralne (7%), konkretne wydarzenia, wskazane z nazwy,

takie jak mecze GKS, Rawa Blues Festival, czy mecze siatkdwki i

21% Mieszkaricy Katowic _
0 g Festiwal Tauron (po 4%).

W catej prébie spontanicznie z nazwy wskazane zostaty Off Trudnos¢ we wskazaniu jakiegokolwiek wydarzenia
Festiwal (4%), Rawa Blues Festiwal (2%), Fest Festiwal (1%), zadeklarowato 43% badanych z Polski, 20% z woj. $laskiego
Barborka (1%), Promenada po muzyce (1%) oraz Jazz festival, oraz niemal jedna trzecia badanych z Katowic.

Mayday, Metalmania, Tauron Festiwal (>1%)**.

*Dane dla proby reprezentatywnej mieszkancow Polski bez woj. slaskiego, N = 1311, mieszkancéw woj. slaskiego, N = 189 oraz mieszkancow
21 Katowic, N = 15. Ze wzgledu na niewielka liczbe badanych z Katowic, ktérzy weszli do préby wyniki nalezy traktowac z ostroznoscia.

- **Zachowana pisownia oryginalna z ankiet,
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Konsumpcja katowickie] kultury cyfrowe)

Udziat w wydarzeniach realizowanych przez
twoércow/twoéreczynie z Katowic lub odbywajacych sie
na terenie Katowic w ostatnich 12 miesigcach*

Konsumowanie tresci dostepnych na YouTube
oraz TikToku, transmisji online oraz interaktywnych
wystaw w muzeum stanowig top trzy aktywnosci
kultury cyfrowej badanych osob z Polski i z woj.
Slaskiego.

Zwraca uwage wcigz niewykorzystany potencjat
gier komputerowych i kultury gamingowej, ktére
stanowig istotny element strategii miasta
Katowice do roku 2030 obejmujacego
wzmacnianie potencjatu rozwojowego branz
kreatywnych**.

B Mieszkancy Polski (bez woj. $laskiego) Mieszkaricy woj. Slaskiego

tresci udostepniane na Youtube lub —E

TikToku

wydarzenia kulturalne —E

transmitowane online

interaktywne wystawy np. w —!E

muzeum

Ry —M
T —— \_m
gry komputerowe i kultura _‘lﬂ

gamingowa

interaktywne instalacje dzwigkowe ‘_m

lub muzyka generatywna

immersyjne dowiadczenia w

wirtualnej rzeczywistosci

wsparcie finansowe katowickich
artystow poprzez portale typu

Patronite
inne (jakie?)

0% 10% 20% 30%

40%

*Dane dla proby reprezentatywnej mieszkancow Polski, bez woj. slaskiego, N = 13171 oraz mieszkancow woj. slaskiego, N = 189.
*7rodto: Strategia Rozwoju Miast Katowice 2030, https://www.katowice.eu/Documents/strategia_miasta_sklad.pdf



Jakim miastem sg Kagtowice?

— mieszkancy Polski

Z perspektywy mieszkarncow Polski do
Katowic pasujg takie okreslenia jak miasto
sportu oraz festiwali i koncertow (60%
wskazan na tak), jak réwniez miasto nauki

naukd i biznesu (50% wskazan na tak). Najrzadziej
biznesu i innowacji 50% wskazywane byto miasto kultury cyfrowej
u kreat .
przemysiulreatywnego Al o (36%), oddolnych inicjatyw artystycznych
gastronomii . . o
- %
sportu oraz &-sportu f gamingu (38%)
festiwali i koncertow
teatrow i filharmonii Zwraca uwage, ze wskazania ,nie mam
pubow i klubéw zdania” oscylujg wokét 30-50% wskazar.
historii i zabytk6w
muzeow, wystaw, galerii sztuki
bibitek i archiwow Za najmniej pasujce do Katowic
przestrzeni zielonych i rekreacyjnych okreslenia badani uznali miasto przestrzeni
oddolnych inicjatyw artystycznych zielonych i rekreacji (19%), historii
sportutgamingu . . i zabytkéw oraz jarmarkéw i festynéw
kultury cyfrowej
o ) (17%).
festynéw i jarmarkéw
inne
N ' | " " | ' " | ' N |
! ' ' ! ' ' ' ' ’ ' ' i ' Wsrdd wskazan inne znalazty sie m.in.
0% 25% 50% 75% 100% o ' . ]
goérnicze/kopalni/hutnicze czy tez
B pasuje nie mam zdania [l nie pasuje

meczow/sportu.
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- *Dane dla proby reprezentatywnej mieszkancow Polski bez woj. slaskiego, N = 1311.




Jakim miastem sg Kagtowice?

— mieszkancy woj. slgskiego

przemyslu kreatywnego W oczach mieszkaricéw woj, $laskiego
gastronomii procentowy udziat odpowiedzi “pasuje” jest
sportu wyzszy. We wszystkich przypadkach
festiwalikoncertow przekracza on 50%. Dominuja miasto nauki
teatréw i filharmonii (79%), sportu (73%) oraz festiwali

I
S

pubow Kb

i koncertow oraz teatréw i filharmonii

istori zabytiw 13%
(72%).
muzedw, wystaw,galer szt
bibltek  archivon
przestrzeni zelonyhi rekreacyinyh Wyzsze niz przecigine wskazania, ze dana
oddlnych nijayw arystcznyeh kategoria opisu nie pasuje do Katowic,
e-sportui gamingu dotycz przede wszystkim historii
ity cyrone i zabytkéw oraz festynéw i jarmarkéw
fesynow jarmarkon (13%)
f + + } + . } + + } + . i
0% 25% 50% 75% 100%
B pasuje nie mam zdania [l nie pasuje
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- *Dane dla proby reprezentatywnej mieszkancow woj. slaskiego, N = 189.




Jakie sg Katowice?

Percepcja cech Katowic przez osoby mieszkajgce w Polsce oraz mieszkarncow Innowacyjne q« Tradycyjne
wojewodztwa Slaskiego jest podobna. Natomiast mieszkarcy miasta,

oceniaja je surowiej niz odwiedzajacy. Jednak ze wzgledu na niewielka liczbe Kreatywne @0 Przemystowe
badanych mieszkancow Katowic, ktérzy weszli do proby, wyniki tej grupy

nalezy traktowac z bardzo duzg ostroznoscig*. Bezpieczne ) © Niebezpieczne
Katowice postrzegane sg jako miasto przemystowe, raczej tradycyjne. Goscinne o0 Niegoscinne

Umiarkowane sg oceny goscinnosci, dynamiki i stopnia, w jakim miasto jest

interesujgce. Nieco zaskakujgca jest ocena poziomu bezpieczenstwa, Dynamiczne [ I Spokojne
w oczach mieszkancow jest nizsza, jednak raz jeszcze zwracamy uwage na

bardzo niska liczbe badanych z Katowic, ktérzy weszli do préby (15 0séb). Interesujace L Hugdna

. Mieszkancy Polski (bez woj. $laskiego)
Mieszkancy woj. $laskiego

. Mieszkaricy Katowic

*Dane dla préby reprezentatywnej mieszkancow Polski bez woj. $laskiego, N = 1311,
mieszkancow woj. slaskiego, N = 189 oraz mieszkancow Katowic, N = 15.
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Promotorzy, krytycy I obojetni

Przeprowadzilismy pomiar NPS dla Katowic wsrod oséb, ktére odwiedzity miasto.

Zwraca uwage zblizony udziat promotordw, oséb neutralnych i krytykdw w probie
ogolnopolskiej. W probie mieszkancédw woj. slaskiego przewazajg natomiast promotorzy (47%).
Szczegdlnie istotne jest, ze ponad 4 przebadanych mieszkancow Polski oraz mieszkancow
woj. Slaskiego jest obojetna wzgledem Katowic. Zmiana postawy obojetnej na pozytywng
moze wymagac mniejszych naktadéw pracy niz proba pozyskania krytykéw.

B krytycy
obojetni

[l promotorzy

Mieszkaricy Polski (bez woj. 359
$lgskiego) °

Mieszkarncy woj. slaskiego 21% 47%

0% 25% 50% 75% 100%

26 *Dane dla proby reprezentatywnej mieszkancow Polski bez woj. $laskiego, N = 780,

‘ mieszkancow woj. $laskiego, N = 170.




Krakow — miasto kultury dla wszystkich

Krakow stereotypowo postrzegany jest jako miasto kultury. Ranking mieszkancow wojewddztwa slaskiego przyznat
Badani z catej Polski zaproponowali nastepujacy ranking miast Katowicom wyzszg pozycje, jednak czotowka rankingu oraz
kojarzacych sie z kultura: dominujgca pozycja Krakowa nie ulegta zmianie:

1. Krakow 1. Krakow

2. Warszawa 2. Warszawa

3.  Wroctaw 3.  Wroctaw

4. Poznan 4. Poznan/ Gdansk

5 Gdansk 5. Katowice

6. todz 6. todz

7. Katowice

27 *Dane dla proby reprezentatywnej mieszkaricow Polski bez woj. $laskiego, N = 1311 oraz mieszkaricow woj. $laskiego, N = 189.
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Podsumowanie

Mocne strony

° Miasto odwiedzane przez ponad 60% badanych z catej
Polski.

° Raczej pozytywna ocena oferty kulturowej.

° Raczej pozytywna ocena dojazdu i bazy noclegowe;.

° Rozpoznawalnos¢ Spodka i wydarzen tam
odbywajacych sie.

Mozliwosci
e  Wysoki potencjat edukacyjny — respondenci czescie]
nie mieli wiedzy lub opinii, niz posiadali negatywne
opinie.
e  Pozytywne opinie mieszkancow woj. slgskiego.
° Rozpoznawalnos¢ Katowic jako miasta wydarzen

sportowych oraz koncertow i festiwali.

Stabe strony

Wysoka proporcja osob obojetnych w NPS.
Stereotypowe postrzeganie Katowic przez pryzmat
przemystu i gornictwa.

Brak miejsc i wydarzen rozpoznawalnych w wymiarze
ogolnopolskim (poza Spodkiem).

Niska ocena atrakcyjnosci w rankingu miast.

Ograniczenia

Brak wyrazistego wizerunku w oczach respondentow
z Polski (z wytaczeniem Slaska).

Bezposrednie sgsiedztwo Krakowa, miasta
powszechnie kojarzonego z kultura.

Brak wyrazistych miejsc i instytucji kultury (poza
Spodkiem).



Kto zrealizowat badanie?




Project Management

Michat Pigtek
UX Project Manager

Project Manager z ponad 7-letnim stazem w agencjach UX, 360
i brandingowych. Absolwent Kulturoznawstwa oraz studiow
podyplomowych na kierunku Menedzer Kultury na Uniwersytecie
Wroctawskim. Pierwsze kroki kariery zawodowej wigzat z kultura,
by ptynnie przenies¢ sie do $wiata produktdw cyfrowych, gdzie
kierujac projektami taczy zamitowanie do technologii, biznesu

oraz antropologii.




Research

dr Patrycja Rudnicka

Research Expert

Specjalizuje sie w zagadnieniach z pogranicza psychologii,
interakcji cztowieka i technologii oraz designu. Od wielu lat fgczy
doswiadczenie akademickie z biznesowym. Badacz i wyktadowca
ASP w Katowicach, ekspert obszarowy na studiach
podyplomowych UXD w Uniwersytecie SWPS. Uczestniczyta

w projektach dla m.in. Adobe, mElements (grupa mBank), Kross,
PLL LOT oraz wielu projektach naukowych i wdrozeniowych.
Autorka ksigzki “Gotowos$¢ wobec technologii”

Jadwiga Kijak

Head of Research

Badaczka i projektantka ustug z doswiadczeniem w pracy

z biznesem, sektorem publicznym i organizacjami pozarzadowymi.
Ukoriczyta socjologie na Uniwersytecie Slgskim oraz kurs
projektowania ustug w walijskim PDR. Badania z uzytkownikami
prowadzita m.in. dla takich firm jak Adobe, Credit Agricole, STS,
RTV Euro AGD, TUIR Warta, PLL LOT, mElements (grupa mBank).
Jako badaczka i projektantka wspotpracowata z dziatajgca na
Slgsku Fundacja Stajnia, wspierajaca rewitalizacje i social

service design.



Research

Natalia Michalak Patrycja Hojka

UX Researcher UX Researcher

Psycholozka i badaczka, od 8 lat skoncentrowana na obszarze Zanim dofgczyta do Mobee Dicka, byta zwigzana

gdzie psychologia styka sie z technologia. Ma doswiadczenie z firmami Kantar, Visa oraz PKO Bank Polski. Ma szescioletnie

w prowadzeniu projektow badawczych w kontekscie doswiadczenie w pracy jako badaczka oraz konsultantka
wdrozeniowym, biznesowym i naukowym. Prowadzi zajecia dla produktowa. Wnosi do projektéw perspektywe komunikologiczng
studentéw poswiecone psychologii i technologii oraz badaniom oraz strategiczna. Z ramienia agencji liderka zespotdéw badawczych
user experience. Koordynatorka specjalnosci UX Research przy wspotpracy z Ministerstwem Finansow, Allegro oraz RTV Euro
& Design na kierunku Psychologia i Informatyka Uniwersytetu AGD.

SWPS w Warszawie.
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/espot wspierajgey

tukasz Roth

Senior UX Designer

W branzy UX od 2013 roku. Doswiadczenie
budowat m.in. w Orange, Brainly czy Software
Mansion. Pracowat przy projektach
zwigzanych z edukacja, ochrong zdrowia czy
service designem. Oredownik badan

z uzytkownikami i szybkiej weryfikacji hipotez

biznesowych. W Mobee Dicku analizuje
kontekst, opracowuje koncepcje i prototypuje
rozwigzania.

Paulina Gajda

Ul Designer

Zwigzana z projektowaniem od 2014 roku.
Doswiadczenie w projektowaniu wizualnym
zdobywata, w branzy reklamowej oraz

w Mobee Dicku, projektujgc zaawansowane
rozwigzania interfejsowe dla: RTV Euro AGD,
Getin Bank, BNP Paribas, Martes Sport czy
Diebold Nixdorf. Na co dzien przygotowuje
projekty i prototypy interfejsow, wspottworzy
style guides i design systemy oraz projektuje
interakcje.

Michalina Bujas
UX Designer

Projektantka doswiadczen uzytkownika.
Realizowata projekty dla branz edukacyjnej,
eventowej i e-commerce, zarowno
agencyjnie, w software house jak i w
produkcie. Absolwentka Instytutu Historii
Sztuki Uniwersytetu Jagiellonskiego. W
Mobee Dick odpowiedzialna za
projektowanie procesoéw i architektury
Informacji. Ma doswiadczenie w
projektowaniu rozwigzan B2B, C2C oraz w
pracy na design systemach.

Mateusz Karski

Ul Designer

Projektant, ktory zdobywat doswiadczenie
m.in. w agencji Saatchi&Saatchi, projektujac
dla takich marek jak Microsoft,
Procter&Gamble, Duracell, Mattel oraz w
Rzeczywistych Doswiadczeniach (inicjatywa
UX-owa dla NGO), czy Applantic (inicjatywa
tworcow rozwigzan webowych). Fan,
uczestnik i laureat wielu Hackathonéw. W
Mobee Dicku pracowat dla takich klientéw
jak Vattenfall, Mastercard Advisors,
Volkswagen Group Polska czy TUIR Warta.



Jestesmy Mobee Dick

Projektujemy i badamy cyfrowy swiat, w ktérym sami chcielibysmy sie

zanurzyc.

Wiedza na temat ludzkich potrzeb, motywacji oraz codziennych bolgczek
w korzystaniu z produktow i ustug cyfrowych jest u nas podstawg dla

projektowania.

Jak dziatamy?
) $miafo — proponujemy odwazne rozwigzania poparte naszym
doswiadczeniem,
° kreatywnie i solidnie — tworzymy na podstawie danych, ale
wiemy tez, jak sprawic¢, by marka sie wyrdzniata,
) po partnersku — wspieramy naszych Klientéw swoim know-how,
by z sukcesem rozwijac ich produkty.

Mobee Dick®

www.mobeedick.com




Co robimy w Mobee Dicku?

Projektujemy (UX i Ul)

e Testujemy pomysty i wybieramy
ten, ktory najlepiej zrealizuje
cele.

e Szkicujemy koncepcje, by
zamienic je pozniej w makiety
i prototyp pokazujgcy dziatanie
produktu korncowego.

e Ubieramy pomysty w atrakcyjny
design.

Zarzadzamy

e Pilnujemy budzetéw
i harmonogramow.

e Planujemy i realizujemy prace tak,
aby efekty pojawiaty sie w trakcie
trwania wspotpracy, a nie tylko na
jej koricu.

e Dbamy o dobrg komunikacje
wewnatrz (z zespotem) i na
zewnatrz (z Klientem).

Badamy (Research)

Prowadzimy badania jakos$ciowe
oraz ilosciowe i tworzymy z nich
uzyteczne raporty.

Weryfikujemy cele biznesowe.

Sprawdzamy i podpowiadamy, jak
ulepszy¢ produkt lub ustuge.

Piszemy (UX Writing)

Pomagamy ustali¢ jezyk dla
Twojego produktu.

Projektujemy zrozumiate teksty,
ktore prowadza ludzi przez procesy
(np. teksty przyciskéw, pol,
powiadomien).

Lokalizujemy anglojezyczne
produkty na rynku polskim.



Partner: smartscope

Smartscope to nowoczesna agencja badawcza, specjalizujgca sie w badaniach ilosciowych
i jakosciowych zaréwno dla mniejszych przedsiebiorstw, jak i duzych korporacji.

Zespot sktada sie z doswiadczonych badaczy, ktdrzy oferujg wsparcie dla réznych branz

i sektoréw gospodarki, m.in. FMCG, nowe technologie, telekomunikacja, finanse, ubezpieczenia
oraz organizacje samorzadowe i kulturalne. Smartscope nie tylko zbiera dane, ale takze dzieli
sie wiedzg i doswiadczeniem, pomagajac klientom zrozumiec trendy rynkowe i efektywnie
ksztattowac¢ strategie marketingowe.

Celem agenciji jest dostarczanie klientom kompleksowych analiz i raportéw, stanowigcych
solidng podstawe do trafnych decyzji biznesowych.

www.smartscope.pl




Mobee Dick®

Meldujemy sie na kolejne
INSpirujgce projekty

hello@mobeedick.com

www.mobeedick.com




