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KREOWANIE WIZERUNKU TURYSTYCZNEGO TROJMIASTA

Wprowadzenie

Wizerunek lub inaczej ,,image” powszechnie rozumiany jest jako portret, ob-
raz, subiektywne wyobrazenie zjawisk, przedmiotow, ludzi, panstw, produktow
materialnych oraz ushug, a takze zjawisk przyrodniczych, spotecznych i gospodar-
czych. Natomiast w znaczeniu ekonomicznym — to wyobrazenie powstajace
w $wiadomosci nabywcow, dotyczace dostarczanych korzysci'. Wizerunek danej
marki powstaje wigc w glowach konsumentéw poprzez odbieranie przez nich,
a takze przetwarzanie licznych sygnaldw z nig zwigzanych. Sygnaly te to wynik
kontaktu z marka i jej uzytkowania, opinii innych uzytkownikéw, sprzedawcow,
obietnic zawartych w reklamie, jej ceny i wielu innych zwiazanych z nig aspektow?.

Swiatowa Organizacja Turystyki okresla wizerunek jako wyobrazenia, pomy-
sty posiadane indywidualnie lub zbiorowo na temat miejsca docelowego’.

Wizerunek jest kluczem do rozwoju obszaru. Kazde miasto, gmina, powiat
czy wojewddztwo chee przyciggac turystow, inwestoréw i nowych mieszkancow,
bo to oni poprawiaja lokalna koniunktur¢. Mozliwosci zyskania dobrej reputacji
i silnego wizerunku maja rozne podstawy. Niektore miasta zostaty tak hojnie obda-
rzone dziedzictwem, ze niezaleznie od okolicznos$ci mogg liczy¢ na thumy turystow,

oM Biedermann, M. Urbaniak, Image — czynnikiem sukcesu firmy, ,Marketing i Rynek”

1998, nr 11, s. 17.

2o Kall, Jak zbudowa¢ silng marke od podstaw, Helion, Gliwice 2006, s. 27.

 E Nawrocka, Kreowanie wizerunku obszaru recepcji turystycznej — wybrane problemy,
za: C. Cooper, J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism. Principles&Practice, Pitman Publis-
hing 1993, s. 26, w: Kreowanie wizerunku turystycznego regionow, gmin i miast, red. A. Szwich-
tenberg, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2002, s. 53.
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inne za$ sg tak bogate i potezne, ze zawsze stanowi¢ beda centrum biznesu i tury-
styki. Wigkszo$¢ pozostatych miast jest zmuszona do walki o gosci, biznes, talent
i zainteresowanie, a walka z konkurencja staje si¢ coraz trudniejsza®.

Aby wykreowaé pozadany wizerunek, potrzebne jest znalezienie i wypromo-
wanie unikalnej cechy, ktéra wyrdznia region na tle innych, tzw. USP (z ang.
Unique Selling Proposition). Na bazie USP buduje si¢ marketingowy wizerunek
obszaru, na ktory sktada si¢ wiele elementéw. Wazne, aby te elementy byty spdjne
1 wzajemnie si¢ uzupehiaty.

Na wizerunek sktadaja si¢ wrazenia, doznania i uczucia, ktére region wywotu-
je w otoczeniu. Odpowiedni wptyw majg takze opinie roznych oséb czy instytucji.
Wizerunek regionu nie jest czyms$ statycznym i trwatym, ale mozna go ciagle po-
prawiaé, czyli ksztattowaé i zmieniac.

Na ksztattowanie wizerunku regionu sktadaja si¢ dziatania jego mieszkancow,
organdw samorzadowych 1 organizacji (spoteczno-politycznych, przedsigbiorstw,
organizacji non-profit). Niemniej podstawowy obowigzek ksztalttowania pozadane-
go wizerunku regionu, jak najmniej odbiegajgcego od rzeczywistej jego interpreta-
cji, spoczywa na jego wtadzach.

Waznym czynnikiem wyznaczajacym wizerunek regionu jest system jego
identyfikacji, w ktorego tworzeniu istotne znaczenie ma promocja.

Promocja produktu turystycznego obszaru w aspekcie systemowym prowa-
dzona jest przez jednostki administracji publicznej, zwlaszcza samorzadowej, przy
wspoOtpracy z przedsigbiorstwami turystycznymi, organizacjami i stowarzyszeniami
branzy turystycznej (w tym samorzgdem gospodarczym oraz regionalnymi i lokal-
nymi organizacjami turystycznymi)’.

1. Wspolne dzialania promocyjne miast Trojmiasta

Dyskusje dotyczace powstania Metropolii Trojmiasta, Trojmiejskiego Obszaru
Metropolitalnego badz — jak szerzej si¢ jg okresla — Metropolii Zatoki Gdanskiej
trwaja juz od roku 1991. Moga one sprzyja¢ idei kreowania wspolnego wizerunku
miast jg tworzacych. By¢ moze dzialania promocyjne powinny obja¢ rowniez miej-
scowosci spoza Trojmiasta, pretendujace do uczestniczenia w korzysciach z bycia
cztonkiem metropolii.

Miasta tworzace aglomeracje trojmiejskg roznig si¢ pod wzglgdem kulturo-
wym, historycznym i krajobrazowym. Posiadajgcy wiele zabytkow Gdansk, nowo-

4, Anholt, Making cities magnetic, Festiwal Miast Polskich, 18.04.2007,
http://www.imp.org.pl/component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98, 20.01.2010.
A. Panasiuk, A. Pawlicz, Efektywnos¢ promocji obszarowego produktu turystycznego
w wybranych miastach nadbattyckich, w: Granice, wspolpraca i turystyka w Europie Battyckiej,
red. T. Studzieniecki, Academia Europa Nostra, Gdynia—Lubieszynek 2009, s. 120.
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czesna Gdynia i malowniczy Sopot stanowig niezwykle atrakcyjny turystycznie
punkt na mapie Polski. Co roku przyciagajg miliony turystow, jednak gdyby jeszcze
bardziej polaczyly swoje sity w promocji, moglyby przyciagaé jeszcze wigcej gosci,
szczegblnie tych zagranicznych®.

Dziatania na rzecz kreowania wizerunku Trojmiasta uzaleznione sg przede
wszystkim od wspotpracy jednostek samorzadu lokalnego Gdanska, Gdyni i Sopotu
oraz Regionalnej i Lokalnych Organizacji Turystycznych funkcjonujacych w bada-
nym obszarze. Naleza do nich Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna oraz
Gdanska Organizacja Turystyczna, Lokalna Organizacja Turystyczna Gdynia
1 Stowarzyszenie Turystyczne Sopot Lokalna Organizacja Turystyczna.

W chwili obecnej wspotdziatanie trzech miast Trojmiasta jeszcze dalekie jest
od sytuacji idealnej, a z zatozenia jest to niezb¢dny warunek powodzenia dziatalno-
sci promocyjnej zakrojonej na szerszg niz dotychczasowa skalg. Intensyfikacja
dzialan wspolnych trzech miast nastapita w 1998 roku, kiedy zapoczatkowano
wspolprace w zakresie informacji i promocji turystycznej. Co roku Gdansk, Sopot
i Gdynia wydaja wspolny informator turystyczny w trzech jezykach’.

Istnieje rowniez wspdipraca w realizacji niektorych projektéw finansowanych
ze $rodkow UE, do ktorych z pewnos$cig nalezy zagospodarowanie stref nadbrzez-
nych, a takze wspolna inwestycja Gdanska i Sopotu, zwigzana z budowg hali wi-
dowiskowo-sportowej czy budowa $ciezek rowerowych, ktére maja docelowo pota-
czy¢ siecig wszystkie trzy miasta.

Niematym osiggnigciem jest wprowadzenie 29 grudnia 2007 roku wspdlnego
biletu metropolitalnego, utatwiajacego turystom przemieszczanie si¢ po Trojmie-
Scie.

Podstawowymi rynkami zagranicznymi, na ktoérych koncentrujg si¢ dziatania
w zakresie promocji Trojmiasta, sg Niemcy, Skandynawia oraz Wielka Brytania.

W dobie sytuacji kryzysowej cigzar wydatkdw przeznaczanych na promocj¢
miejsc turystycznych zaczyna przenosi¢ si¢ w strone Internetu. Takze w promocji
Tréjmiasta wykorzystuje si¢ wiasnie to medium. W ramach Projektu Promocji
Pomorza powstata strona internetowa www.visit3city.pl, obejmujgca informacje
cenne z punktu widzenia turysty, a finansowana cze$ciowo ze srodkéw UE. Czesciag
projektu jest takze wydawanie czasopisma promocyjnego. Bogato ilustrowana,
o$miostronicowa gazeta promujaca atrakcje turystyczne Gdanska i catego Pomorza
trafita do czytelnikéw najwazniejszych gazet w Anglii, Szkocji, Irlandii, Niem-
czech, Szwecji i Norwegii.

Wspdlnie Trojmiasto probuje promowaé Pomorska Regionalna Organizacja
Turystyczna. W roku 2008 ruszyla akcja pod hastem: ,,Gdansk, Gdynia, Sopot

5 M. Wilga, Potencjat Tréjmiasta. Wspolna promocja czy konkurencja?, ,,Rynek Tury-

styczny” 2008, nr 3, http://www.rynekturystyczny.pl/artykul/17284/Potencjal Trojmiasta -
Wspolna_promocja_czy konkurencja.html16.01.2010.

www.ibngr.edu.pl, 20.09.2007.
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— three cities — one destination”.

W celu promocji Trdjmiasta na rynku skandynawskim zrealizowano projekt
shopandsee.eu, ktorego celem bylo wzmocnienie marketingowe widocznosci Troj-
miasta jako cato$ci. Prowadzona w Szwecji kampania outdoorowa oraz prasowa
zapraszala ,,na zakupy i zwiedzanie do Trojmiasta”. W ramach tej kampanii uru-
chomiono specjalny anglojezyczny portal informacyjny, ktory zachecat, przez mo-
tyw zakupoéw, do odwiedzenia Trojmiasta i zapoznania si¢ z ofertg turystyczna
catego wojewodztwa pomorskiegog. Portal shopandsee.eu to odpowiedz na znaczne
zainteresowanie turystow ze Skandynawii zakupami, jak tez turystyka aktywng oraz
ustugami spa i wellness.

W 2009 roku Tréjmiasto prezentowato si¢ jako destynacja w jednym z najbar-
dziej popularnych portali turystycznych aol.travel.

Wsrod innych narzedzi wykorzystywanych w celach wspolnego kreowania
wizerunku na docelowych rynkach zagranicznych stosuje si¢ takze: press tours
(ponad stu dziennikarzy z réznych krajow przyjeto w 2008 roku), wydawnictwa
promocyjne jako dodatek prasowy, wspdlne inicjatywy targowe.

Natomiast na potrzeby rynku krajowego uruchomiono wspolny portal tury-
styczny poznaj3miasto.pl, ktory nie ogranicza si¢ do prezentowania atrakcji Troj-
miasta, ale ukazuje takze ciekawe walory turystyczne wojewodztwa pomorskiego.
Na potrzeby promocji Trdjmiasta w Internecie stworzono 30-sekundowy spot re-
klamowy, ktérego mysl przewodnia brzmi: ,,Potrojne emocje — jedno Trojmiasto™.
Film skierowany jest przede wszystkim do mtodego polskiego odbiorcy, poszuku-
jacego atrakcyjnego, takze pod wzgledem mozliwosci aktywnego spedzania czasu,
miejsca odwiedzin. Portal stanowi punkt wyjscia dla stworzenia do konca 2010
roku Zintegrowanego Systemu Informacji Turystycznejlo.

Na wizerunek Trdjmiasta wptywaja rowniez wielkie imprezy i wydarzenia
kulturalno-rozrywkowe, takie jak: Opener Festiwal, The Tall Ship Races, Jarmark
$w. Dominika, Feta czy tez Sopot Festiwal.

Co powinno zosta¢ symbolem metropolii? Co stanowi USP Trojmiasta? Na ten
temat roOwniez trwajg spory, cho¢, jak stwierdzit prezydent Sopotu Jacek Karnow-
ski, ,,znakiem metropolii jest Gdansk. To najbardziej rozpoznawalne polskie miasto
na swiecie oprocz Warszawy, Krakowa, no i Oswigcimia. Nie powinniSmy opero-
wac nazwg Trojmiasto, bo to zupelnie nowa marka, ktérej wykreowanie trwatoby
latami. Marka Gdanska jest juz znana i powinna by¢ wiodgca, przy jednoczesnym
podkreslaniu znaczenia dla metropolii pozostatych miast, ktére przeciez réwniez

8 http://www.tur-info.pl/p/ak id,24231,,promocja,kampania,trojmiasto,gdansk,gdynia,so-
pot,pomorze,pomorskie,pomorska.html, 15.01.2010.

’  Ponad 10 000 spotow reklamowych dotyczacych gldéwnych wydarzen sezonu wyemito-
wano w warszawskim metrze w ramach prowadzonej kampanii promocyjnej.

10 http://www.tur-info.pl/p/ak id,24231,,promocja,kampania,trojmiasto,gdansk,gdynia,-

sopot,pomorze,pomorskie,pomorska.html, 15.01.2010.
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maja ambicje”'.

Jednakze zdaniem prezydenta Gdafiska Pawla Adamowicza ,na roéznych
szczeblach administracji trzech miast wystgpuje zjawisko nie do konca dobrze poje-
tej konkurencji. Wspotzawodnictwo jest czyms$ naturalnym. Nalezy jednak zacho-
waé wilasciwg proporcje migdzy wspotzawodnictwem a konkurencjg. Dochodzi do
tego tworzona przez media atmosfera ostrej rywalizacji w Trojmiescie”'?.

Poczucia wspolnoty i1 przynalezno$ci do jednej metropolii nie da si¢ zbudowac
w krotkim czasie. Najwiecej zmian musi dokona¢ si¢ w mentalnosci ludzi ja two-
rzacych. Znaczacg rolg w tym procesie odgrywaja autorytety i liderzy lokalnej opi-
nii spotecznej. Konkurencja jest zjawiskiem potrzebnym, ale kiedy przeradza si¢
w rywalizacj¢, moze rodzi¢ wzajemng niechec i brak zrozumienia. Na drodze rywa-
lizacji tatwo zgubi¢ cel, a Gdansk, Gdynia i Sopot majg wspolny cel. Chodzi prze-
ciez o wizerunek aglomeracji na zewnatrz, ukazanie jej wzajemnie uzupekniajacych
si¢ atutow, a przede wszystkim o skuteczng i no$ng promocj¢ oraz podnoszenie
atrakcyjnosci calego regionu’’.

Jedno jest pewne — tylko dzicki wspotpracy, zastosowaniu dobrze dobranych
narzgdzi miksu promocyjnego i wlasciwych symboli wykreowa¢ mozna w dlugim
okresie wspdlny wizerunek Trojmiasta jako produktu turystycznego. Pozytywny
obraz wyrazajacy osobowo$¢ danego regionu przyczynia si¢ do wyraznego wzmoc-
nienia jego pozycji na rynku turystycznym”.

2. Ocena promocji turystycznej miast Trojmiasta

Celem oceny promocji turystycznej miast Trojmiasta i wspolnie podejmowa-
nych inicjatyw na rzecz kreowania wspdlnego wizerunku obszaru w grudniu 2009
roku przeprowadzono badanie sondazowe na probie 286 0s6b'”.

W opinii respondentéw indywidualna promocja turystyczna miast Trojmiasta
zostata oceniona pozytywnie przez 69,93% ankietowanych, negatywnie o tych dzia-
taniach wypowiedziato si¢ 30,06% badanych.

T www. gdansk.naszemiasto.pl, 19.09.2007.

www.ibngr.edu.pl, 20.09.2007.
M. Wilga, Potencjal Trdjmiasta..., op.cit.

12
13

14 Strategia ksztattowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, red. A. Rapacz,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1997,

s. 219.

"> Dobér do proby byt przypadkowy, za$ ankietowaniu zostali poddani uzytkownicy Inter-

netu, w wigkszos$ci ludzie miodzi i bedacy w trakcie edukacji, chcacy wyrazi¢ zdanie na temat
wizerunku i wplywajacej na niego promocji turystycznej miast Trojmiasta. Wigkszo$¢ proby
stanowily kobiety (65,73%), w wieku 19-25 lat, o wyksztatceniu $rednim (86,01%), studiujacych
(73,25%) i/lub pracujacych na state (14,28%), o dochodach miesigcznych w przeliczeniu na
1 osobg powyzej 1000 zt (38,81%) lub od 750 do 1000 zt (31,46%).



184 Mariola Luczak

Respondenci otrzymali rowniez zadanie, aby okresli¢, czy Gdansk promuje si¢
razem z Gdynig i Sopotem, czy tez oddzielnie. Okazuje sig, iz 87,41% ankietowa-
nych uwaza, iz Gdansk promuje si¢ niezaleznie od pozostatych miast Trojmiasta,
za$ jedynie 12,58% ankietowanych jest zdania, ze jest to dziatanie wspolne (rysu-
nek 1).

12,58%

I ¥ Razem

Oddzielnie
87,41%

Rys. 1. Czy Gdansk prowadzi dziatania promocyjne razem z Gdynig i Sopotem?

Zr6dlo: badanie sondazowe.

Zdaniem osob ankietowanych, najlepszy wizerunek turystyczny ma Sopot,
bedacy znanym kurortem turystycznym o wszechstronnym produkcie turystycz-
nym. Az 61,88% badanych wybrato Sopot jako miejsce o najlepszym wizerunku
turystycznym, 27,62% badanych wybrato Gdansk i jedynie 10,48% opowiedzialo
si¢ za Gdynia.

Jednakze badania reprezentatywne przeprowadzone na zlecenie Gdanska
wskazuja, iz w opinii Polakéw zdecydowanie najbardziej atrakcyjnym turystycznie
miastem w skali naszego kraju jest Krakow (az 78% wskazan), co jest rezultatem
lepszym od sumy wskazan dwoch pozostatych miast z pierwszej trojki. Na drugim
miejscu w opinii badanych znajduje si¢ Gdansk (35%), na trzecim Warszawa
(32%)"°.

Wskazuje to na duzg rozbieznos$¢ opinii ankietowanych w badaniu sondazo-
wym i w przytoczonym wyzej badaniu.

Ankietowani majg podzielone opinie na temat prowadzenia konkurencyjnych
wobec siebie dzialan przez miasta Trdjmiasta. Co prawda wigkszos¢ wyraza prze-
konanie, ze miasta nie dzialaja wobec siebie w sposéb konkurencyjny w promocji
(58,39%), ale az 41,61% uwaza, ze dzialania maja jednak charakter konkurencyjny.

Jesli chodzi o narzedzia promocji wykorzystywane najczgéciej przez miasta
W promocji turystycznej, to zdaniem respondentdw zdecydowanie najwazniejsza
role odgrywa wsrod nich strona internetowa miast zajmujaca pierwsze miegjsce

e Raport z badan TNS OBOP dla DEMO Effective Launching — Program badawczy dla

miasta Gdansk, 2008 rok.
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wsérod wyboréw we wszystkich trzech miastach Trojmiasta. Najczesciej wybierano
ja w Gdyni (17,97%), nastepnie w Gdansku (16,81%), a nastepnie w Sopocie
(15,92%).

Na drugim miejscu wsrdd wybordéw ankietowanych w Sopocie (13,55%)
1 Gdyni (11,68%) znalazta si¢ informacja turystyczna, za§ w Gdansku targi i wy-
stawy (13,53%).

Kolejne miejsce w Sopocie i Gdyni zajmuje, zdaniem respondentow, reklama
w prasie, ktora odpowiednio stanowita 11,86% wyborow dla Sopotu i 11,59% wy-
boréow dla Gdyni. Natomiast w Gdansku na miejscu trzecim znalazla si¢ (wedlug
badanych) informacja turystyczna (11,44% wyborow).

Tablice reklamowe uznano za kolejne charakterystyczne narzedzie promocji
turystycznej w Gdyni (11,1% wyborow) i w Sopocie (10,71% wyborow). Nato-
miast w Gdansku zauwazono réwniez stosowanie reklamy w prasie, ktéra okazata
si¢ nieco mniej popularna anizeli w dwoch pozostatych miastach (10,67%).

Generalnie mozna stwierdzi¢, iz nie odnotowano duzych réznic w wyborach
narzgdzi promocji turystycznej dla badanych miast Trojmiasta i zdecydowanie naj-
chetniej wybierana byta przez respondentéw strona internetowa.

W ocenie skuteczno$ci dziatan promocyjnych prowadzonych przez miasta
Tréjmiasta w sposob indywidualny respondenci najwigcej ocen dobrych przyznali
miastu Gdansk (48,95% wyboroéw) i miastu Sopot (45,45%). Natomiast Gdynia
otrzymata zaledwie 30,06% wyboréw badanych. Najwyzszg liczb¢ wyboréw ocen
bardzo dobrych odnotowano w Sopocie, gdzie respondenci dokonali 22,02% ocen
najwyzszych, za§ w Gdansku prawie o potowe mniej, w Gdyni stanowily one zale-
dwie 6,29% wyborow. Najwiecej ocen dostatecznych otrzymala w wyborach re-
spondentdw Gdynia (41,25%). Natomiast Gdansk otrzymat od badanych 31,11%
wybordéw ocen dostatecznych, a Sopot 26,57% wybordéw (rysunek 2).

60,00%
50,00% 48,95%

45,45%
40,00%

—— Gdarisk
30,00% 31, 11% g
26,57% Gdynia
20.00% 22,02%

Sopot
10,00% T a9y %
6,29%
<. 1,04%
0,00% o0 6o 047
1 3 a 5

Rys. 2. Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych w turystyce prowadzonych oddziel-
nie przez Gdansk, Gdyni¢ i Sopot

Zrodlo: badanie sondazowe.
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Oceniajgc dotychczasowe dziatania promocyjne miast Trojmiasta prowadzone
w sposob indywidualny, respondenci stwierdzili, Ze miasta nie prowadzg wspolnych
dziatan promocyjnych, chociaz dzialania prowadzone indywidualnie zostaly
w wigkszo$ci ocenione jako prowadzone w sposéb wiasciwy. W ocenie ponad 50%
badanych miasta w swoich dziataniach takze ze soba nie konkurujg. Najistotniej-
szym narzedziem spostrzezonym przez respondentdw w dziataniach promocyjnych
miast Trojmiasta sg: strona internetowa, informacja turystyczna, targi i wystawy,
reklama w prasie i tablice reklamowe. Najwyzej respondenci ocenili dziatania pro-
mocyjne prowadzone przez Gdansk i Sopot. Zdaniem 61,88% badanych najlepszy
wizerunek turystyczny posiada Sopot, co idzie w parze z wysokimi ocenami dziatan
promocyjnych miasta, nieco stabiej w kwestii wizerunku wypada Gdansk (27,62%
wyboréw), za$ najstabiej Gdynia, ktora jedynie w wyborach 10,48% badanych
potwierdzita wystepowanie turystycznego wizerunku tego miasta.

3. Kreowanie wspolnego wizerunku Tréjmiasta jako produktu turystycznego

W dobie wielu dyskusji na temat obszaru metropolitalnego stwierdzono, ze
respondenci w 79,02% wyboréw potwierdzili, iz w ich opinii Trojmiasto jest juz
metropolig. Inne zdanie wyrazito okoto 22% ankietowanych.

Zdaniem respondentéw budzety na promocje turystyczng powinny zostac
potaczone, co potwierdzaja wybory 51,74% ankietowanych. Jednakze 48,25% re-
spondentow opowiedziato si¢ przeciwko wspdlnemu wydatkowaniu §rodkéw przez
miasta Trojmiasta.

Respondenci w 70,27% wyborow potwierdzili spotykanie si¢ z promocja tury-
styczng Trdjmiasta jako catosci. Jedynie niespetna 30% z taka promocja nie miala
nigdy do czynienia. Takie odpowiedzi w grupie sondazowej moze uzasadnia¢ duzy
udziat 0s6b pochodzacych z Trojmiasta lub wojewoddztwa pomorskiego, zas jedynie
niespetna 16% respondentéw pochodzito spoza wojewddztwa pomorskiego lub
Z zagranicy.

Ankietowani zaobserwowali wykorzystanie we wspolnym dziataniu promo-
cyjnym Trojmiasta wiele narzgdzi promocji turystycznej. Najistotniejszym z nich w
wyborach badanych okazata si¢ strona internetowa (21,51% wyboréw). Duzo
mniejsze znaczenie miaty inne instrumenty, a wrod nich: informacja turystyczna
(11,39%), reklama w prasie (10,93%), targi i wystawy (9,66%), reklama w TV
(8,97%), tablice reklamowe (8,28%), reklama w radiu (7,59%). Duzo mniejsze
znaczenie mialy w opinii badanych nastepujace narzedzia: wydawnictwa reklamo-
we (5,1%), upominki promocyjne (4,6%), film promocyjny (4,14%), za$ spora-
dycznie wybierane byty inne narzedzia, konferencje prasowe oraz study/press tour
(rysunek 3).
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Rys. 3. Narzgdzia wspolnej promocji turystycznej Trojmiasta postrzegane przez respon-
dentow

Zrodto: badanie sondazowe.

W ocenie skuteczno$ci wspodlnej promocji Trojmiasta respondenci przyznali
39,51% wybordéw ocenie dostatecznej, nastgpna oceng w wyborach ankietowanych
okazata si¢ ocena dobra (26,22%) i niewiele jej ust¢pujaca ocena dostateczna
(23,77%). W 8,74% wyborow badanych dominowala ocena najnizsza, za$ zaledwie
w 1,74% wybordéw przewazata ocena bardzo dobra (rysunek 4).
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39,51%

Rys. 4. Ocena skuteczno$ci wspodlnej promocji Trojmiasta

Zrodlo: badanie sondazowe.
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Respondenci wyrazili takze poprzez swoje wybory (66,43%) przekonanie, iz
Trojmiasto posiada wspdlny wizerunek jako produkt turystyczny. Jednoczes$nie
mozna stwierdzi¢, ze 33,56% wybordéw negatywnych potwierdza¢ moze duzy po-
tencjal zwiazany z poprawa wspdlnego wizerunku turystycznego Trdjmiasta (rysu-
nek 5).

mTak
MNie

Rys. 5. Czy Trojmiasto posiada wspdlny wizerunek jako produkt turystyczny

Zrodlo: badanie sondazowe.

Ankietowani sg zdania, ze w promocji turystycznej Trojmiasta nalezy nieco
zmieni¢ stosowany do tej pory promotion-mix, w ktorym przewazajace dziatania
powiazane sg z funkcjonowaniem strony internetowej. Najwicksza liczbe wyborow
respondentdow uzyskata reklama telewizyjna (15,17%). Istotne znaczenie przyznano
takze targom i wystawom (10,81% wyborow), filmom promocyjnym (10,47% wy-
boréw), reklamie w prasie (9,38% wyborow), tablicom reklamowym (8,7% wybo-
réw) i wreszcie stronie internetowe;j (8,63%) (rysunek 6).
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Rys. 6. Narzgdzia promocji, ktére powinny by¢ stosowane w promocji Trojmiasta jako
produktu turystycznego

Zrédto: badania pilotazowe.



Kreowanie wizerunku turystycznego Trojmiasta 189

Duzo mniejsze znaczenie badani przypisali nastgpujagcym narzgdziom promo-
cyjnym: reklamie w radiu (7,27% wyborow), wydawnictwom reklamowym (6,73%
wyborow), upominkom promocyjnym (6,12% wyborow), konferencjom prasowym
(4,62% wyborow), study/press tour (3,33% wybordw) i innym instrumentom pro-
mocji (0,81% wyborow).

Podsumowanie

Podsumowujgc powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz respondenci pozy-
tywnie postrzegaja wystepowanie wspolnej promocji turystycznej Trojmiasta i pra-
wie 40% badanych ocenia jej skutecznos$¢ na trzy punkty w pigciostopniowej skali.
Najczesciej] wymienianym przez respondentdw narzgdziem promocji sg strony in-
ternetowe, jednak dostrzegaja oni konieczno$¢ wystepowania takich medidw, jak
reklama w telewizji, targi i wystawy, film promocyjny, reklama w prasie i reklama
zewngtrzna. Wsrod ankietowanych ponad 66% potwierdzito, iz w ich opinii Troj-
miasto posiada wspolny wizerunek turystyczny.

CREATING THE IMAGE OF THE THREE-CITY

Summary

The region’s image consists of impressions, experiences and feelings it evokes in
the surrounding. The opinion of various people or institutions has also appropriate in-
fluence. The region’s image is not something stable and permanent, it can be conti-
nuously improved, meaning developed and changed. The region’s image is developed
by its inhabitants, local government and organization. However, the main responsibility
for the development and shaping of the region’s image lies with its authorities. The
purpose of this article is to present the actions, involving the creation of the image of the
Three-City.

Translated by Marcin Klopotowski



