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1. Opis zadania

Ekspertyza zostala opracowana w odpowiedzi na problem podniesiony przez pana Michata Glasera,

dyrektora Stowarzyszenia Metropolia Gdansk i sformutowany w sposob nastepujacy:

Jaka - z punktu widzenia marketingu terytorialnego - bytaby optymalna nazwa / marka
obszaru metropolitalnego potozonego historycznie wokét Gdanska, a aktualnie wokot
Trojmiasta. Obszar ten wg roznych delimitacji zamieszkany jest przez 1,1 - 1,5 min

mieszkancow i obejmuje kilkadziesigt samorzgdow

Rozwazane opcje nazwy to:

a) Gdarniski Obszar Metropolitalny / Metropolia Gdarska (Gdansk Metropolitan Area)
Nazwa oparta o najwieksze miasto, wokot ktorego historycznie powstaty wszystkie
pozostate, stolica wojewddztwa, nazwa stosowana tez w statystykach UE (Eurostatu i DG

Regi - Metropolitan Region of Gdarsk)

b) Obszar Metropolitalny Trojmiasta / Metropolia Trojmiejska (Tri-City Metropolitan Area)
Nazwa uzywana w KPZK 2030 i bardzo popularna wsréd mieszkarncow, ktorzy czujg sie “u

siebie” w kazdym z trzech miast tzw. rdzenia obszaru metropolitalnego.

c) Obszar Metropolitalny / Metropolia Zatoki Gdariskiej (Gdansk Bay Metropolitan Area)
Nazwa uwazana w latach 2007-2012 przez luzne forum dialogu pn. Rada Metropolitalna
Zatoki Gdanskiej. Do dzi$ istniejgcycym efektem dziatalnosci Rady jest Metropolitalny
Zwigzek Komunikacyjny Zatoki Gdanskiej, ktorego celem jest koordynacja zarzgdzania

transportem publicznym i wprowadzenie tzw. wspoélnego biletu.

d) Gdansko-Gdynski Obszar Metropolitalny (Gdansk-Gdynia Metropolitan Area)
Nazwa zaproponowana Kilka lat temu przez lokalnego profesora geografii, podkre$lajgca
dwubiegunowosc metropolii, nawigzujgca tez do kilku struktur zarzgdzania transportem w

czasach Il Wojny Swiatowej i PRL (m.in. Gdansko-Gdyriskiego Zarzadu Transportu).

Ekspertyza niniejsza zostata opracowana wedlug najlepszej wiedzy autora i reprezentuje wytacznie

punkt widzenia autora.



2. Podstawy teoretyczne

Dla porzadku formalnego, w toku ekspertyzy jako dotychczasowg i wyjsciowa nazwe obrano:
,» I T0jmiasto” i takg nazwe utrzymano w catym tekscie niezaleznie od wyniku analizy opcji i

koncowych rekomendacji.

Zadany problem lezy na pograniczu co najmniej trzech dziedzin:

2.1 Poniewaz nazwa metropolii jest de facto jej marka, kryteria wyboru tej nazwy powinny by¢

mocno osadzone w prawidtowos$ciach marketingu terytorialnego

2.2 Poniewaz nazwa oprocz tego, ze jest zakodowanym komunikatem markowym, jest tez stowem

lub grupa stow, kryteria doboru stowa muszg by¢ osadzone w wiedzy lingwistycznej.

2.3 Poniewaz ostatecznym celem marki terytorialnej jest zawsze impuls rozwojowy, jest
nieodzowne, aby na zadany problem spojrze¢ réwniez przez pryzmat wspotczesnej wiedzy o
rozwoju miast, ktéra sama w sobie ma rowniez charakter interdyscyplinarny obejmujacy co
najmniej geografi¢ ekononomiczng, ekonomie, gospodarke przestrzenna, urbanistyke i teori¢

zarzadzania.

Aby spelni¢ te podstawowe warunki, w niniejszej ekspertyzie przyjeto nastepujace podstawy:

2.4 Model marki terytorialnej 6 wymiarowy, opracowany przez autora w toku rozprawy doktorskiej
(2010), blisko spokrewniony z modelem czterowymiarowym W.Olinsa i 3-wymiarowym

R.Sinclaira

2.5 Model warto$ci marketingowo-lingwistycznej dla nazewnictwa oparty na rozktadach
statystycznych korpusow jezykowych, opracowany we wspotpracy autora z Tomaszem

Kuczmarskim, doktorantem lingwistyki UAM (2011)

2.6 Sieciowy paradygmat rozwoju miast P.J. Taylora (sie¢ naukowa Globalization and World Cities)
zgodnie z ktorym gldwny impuls rozwojowy dla miast XXI wieku pochodzi z sieciowych

przeplywow procedw biznesowych z innymi miastami. Wg stanu wiedzy na listopad 2014,



paradygmat sieciowy GaWC jest najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ kierunkiem w teorii 1

badaniach rozwoju miast,

2.7 Dodatkowe wyjasnienie wybranych poje¢:

2.7.1 Marka — wehikut (mechanizm) wymiany korzys$ci pomi¢dzy operatorem marki, a odbiorcami
oparty na zasadzie pozytywnego i istotnego wyrdznienia. Definicja przyjeta w pracy doktorskiej
,Uwarunkowania kulturowe i dizajn w tworzeniu wartosci marki narodowej”, Marek Banczyk,

Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, 2010.

2.7.2 Marka terytorialna — odmiana marki, w ktorej operatorem sg mieszkancy terytorium
reprezentowani najczesciej przez stosowny urzad lub grupe podmiotéw o charakterze publiczno-
prywatnym (organ koordynujacy dziatania) natomiast odbiorcami sg osoby 1 instytucje
reprezentujace inne terytoria. Marka terytorialna ma 3 zasadnicze poziomy: narodowa (poziom
panstwa), regionalna (poziom regionu) i miejska (poziom miasta).

2.7.3 Model marki — schemat przeptywu korzysci wyjasniajacy na jakich obszarach ludzkiej
aktywnos$ci marka funkcjonuje 1 buduje korzysci dla mieszkancow. W niniejszym opracowaniu
przyjeto szesciowymiarowy model marki terytorialnej. Model przyjety w pracy doktorskiej Marek
Banczyk, Uwarunkowania kulturowe i dizajn w tworzeniu warto$ci marki narodowej, Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, 2010, prezentowany rowniez na konferencjach mi¢dzynarodowych, m.in
w Wiedniu (ACEI 13th, 2006) oraz w Bostonie (ACEI 14th, 2008). Zostat zbudowany przez autora
na podstawie dwoch gtownych stanowisk: czteroelementowego modelu Wally’ego Ollinsa (praktyk
marketingu narodowego, zwigzany z Oxfordem, wykladowca m.in London Business School) oraz
prof. Rogera Sinclaira (model WITS umozliwiajacy wycene marki w trzech wymiarach,
Uniwersytet Witwatersrand w Johannesburgu). Mimo zbieznosci liczby zasadniczych elementéw
(6), model przyjety w opracowaniu nie jest w zadnej mierze pokrewny w stosunku do tzw.
Heksagonu Simona Anholta. Co wigcej, autor przedstawit gruntowng krytyke podejscia
anholtowskiego zar6wno w pracy doktorskiej, jak i na mi¢dzynarodowych konferencjach.
Heksagon Anholta jest tylez popularny, co metodologicznie niespdjny sam ze sobg i ani nie

thumaczy mechanizmu tworzenia wartosci marki, ani nie umozliwia zarzadzania dzialaniami.

2.7.4 Wartos$¢ spoleczno-ekonomiczna — warto$¢ odczuwana przez czgs¢ lub catos¢ spotecznosci,
ktéra moze, ale wcale nie musi mie¢ wymiar transferu finansowego, uogélnienie korzysci

ekonomicznych, zwana réwniez wartoscig socjo-ekonomiczng. Wiele rodzajow dziatalnosci
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cztowieka (kultura, edukacja, integracja spoteczna) generuje warto$¢ spoteczno-ekonomiczna,
mimo iz nie zawsze przekladaja si¢ one na przeptywy finansowe, a nawet jesli — ich wysoko$¢ nie
jest adekwatna do generowanej warto$ci. W ekonomii, korzy$¢ spoteczno-ekonomiczna wigze si¢ z
teorig tzw. efektow zewnetrznych (,,externalities’) zgodnie z ktérg oprocz producenta i konsumenta
w wielu sytuacjach rynkowych efekty zdarzenia rynkowego odczuwane sg rowniez przez podmioty
nie bedace stronami transakcji. Wartosci spoteczno-ekonomiczne sg podstawa do oceny projektéw
inwestycji w dziedziny, w ktorych wycena rynkowa albo nie funkcjonuje w ogoéle (np. Parki
krajobrazowe) lub jest nieadekwatna (wybrane dziedziny kultury). Maksymalizacja warto$ci

spoteczno-ekonomicznej powinna by¢ tez efektem funkcjonowania marki regionalne;.

2.7.5 Korzys¢ spoteczno-ekonomiczna — jednorazowy wzrost okreslonego rodzaju wartosci

spoteczno-ekonomicznej zdefiniowanej powyze;j.

2.7.6 Strumien korzys$ci — przeplyw wartosci (czyli pojedynczej lub wielu roznych korzysci)

spoteczno-ekonomicznej z jednego regionu do drugiego.

2.7.7 Producent — podmiot, ktory tworzy i oferuje na rynku jakie$ rozwigzanie potrzeb odbiorcow.
W tradycyjnym ujeciu na rynku produktowym moze to by¢ dobro lub ustuga. Producent ustug, to
podmiot, ktéry tworzy i oferuje na rynku okre§long ustuge.

2.7.8 Odbiorca marki - podmiot, ktory absorbuje komunikat (marki) i odczytujac w nim korzys¢ dla
siebie, podejmuje takie decyzje, ktore sg ostatecznie korzystne dla nadawcy komunikatu (operatora

marki).

2.7.9 Sektory kreatywne — dziedziny gospodarki (branze i pod-branze), w ktorych podstawa
tworzenia warto$ci jest oryginalnos$¢, w ktorych wykorzystywane sg tresci symboliczne, a warto$¢
przejawia si¢ przede wszystkim w warstwie niematerialnej. Jest to zblizone pojecie do tzw.
przemystow kultury (‘creative industries’ vs. ‘culture industries’). Termin spopularyzowany przez
stynny raport brytyjskiego Ministerstwa Sportu, Mediow i Kultury na temat tzw. gospodarki
kreatywnej (DCMS Mapping Crative Economy, 1998). W tradycyjnym ujeciu (D.Throsby) sektory
kreatywne, to najbardziej zaawansowane gospodarczo dziedziny dzialalnos$ci wynikajace z kultury
sensu stricte (tzw. core art fields), a wigc przede wszystkim ze sztuk performatywnych, wizualnych
1 dzialalno$ci zwigzanej z dziedzictwem kulturowym. Duzg role w ksztaltowaniu si¢
zainsteresowania sektorami kreatywnym odegrata analiza kreatywnego potencjalu rozwojowego

miast amerykanskich (R.Florida), jakkolwiek w niniejszym opracowaniu sektory kreatywne
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traktowane sg raczej w ujeciu mozliwym do uchwycenia i sklasyfikowania statystycznego, a wigc
bliskim DCMS czy p6zniejszym klasyfikacjom OECD oraz ONZ, w ktorych definiowaniu autor
bral udziat (Paryz 2006, Genewa 2008, Doha 2012).

2.7.10 Gospodarka kreatywna — gospodarka wykorzystujaca sektory kreatywne jako stymulator
rozwojowy (obserwowano duzo szybsze przyrosty jak i poziomy wartosci dodanej w tych
sektorach) jakkolwiek — nie ograniczona do tych sektorow, lecz wykorzystujaca indywidualng
kreatywnos$¢ rowniez w innych sektorach. Efekt promieniowania czy przenikania wartosci z
sektorow kreatywnych do reszty gospodarki byt postulowany, lecz do niedawna nie byto dla niego
empirycznego dowodu. W 2012 przedstawiono pierwsze wyniki na forum Konferencji d/s Handlu i
Rozwoju ONZ w Doha w Katarze.

2.7.11 Gospodarka XXI wieku — termin odnoszacy si¢ zarowno do gospodarki kreatywnej w
znaczeniu powyzszym, jak i do gospodarki opartej na wiedzy, charakteryzujacej si¢ wzrostem
istotnosci specjalistycznej wiedzy, dematerializacja warto$ci, zmniejszeniem istotnosci kosztow
dystrybucji (konsekwencja dematerializacji — przesyt zdalny), globalizacja oddziatywania,
wykorzystaniem technik internetowych, dbatoscia o srodowisko naturalne oraz uwzglednieniem

spotecznych uwarunkowan biznesu i nieformalnych sieci biznesowych.



3. Cele marki terytorialnej

Zasadniczym celem marki terytorialnej i jej raison d’etre jest wzrost dobrostanu mieszkancéw
poprzez naplyw korzysci spoteczno-ekonomicznych do jednostki osadniczej objetej markg (miasto,
region, panstwo). Mozna tez uzna¢ za cel sam w sobie osigganie dzieki marce optymalnej pozycji

na tle najnowoczesniejszych trendow rozwojowych (gospodarka kreatywna, §wiatowe sieci miast).

3.1 Wzrost naptywu wartosci spoteczno-ekonomicznej dla regionu

Mowigc w uproszczeniu: marka ma przede wszystkim zarabiac, nie tylko — przychody finansowe,
ale rowniez — korzysci spoteczno-ekonomiczne. Konieczne jest delegowanie tego Celu na poziom
poszczeg6lnych wymiaréw marki, a wigc: turystyki, inwestycji, eksportu, migracji, dyplomacji

publicznej i integracji (lojalno$ci wewngtrznej).

3.2 Poprawa pozycji rozwojowej w kontekscie gospodarki XXI wieku

Niezaleznie od tego czy marka regionu przyciagga korzysci biezace czy nie (Cel I), w dlugim musi
dziata¢ tak, aby wizerunek komunikowany przez marke¢ ustawiat region w perspektywicznej pozycji
rozwojowej. Cel II jest §cisle zwigzany ze Strategia Rozwoju i1 oznacza takie dziatanie marki, ktore
umozliwia lepsza realizacj¢ celow rozwojowych. Przez ,lepsza realizacj¢’ rozumie si¢ w tym
miejscu realizacje szybsza, petniejsza, mniej praco- i kosztochtonng niz w sytuacji gdyby marka

terytorialna nie istniata.



4. Wymiary warto$ci marki terytorialnej

Marke terytorialng definiujemy w sposéb funkcjonalny czyli interesuje nas glownie jaki z niej
ptynie pozytek. W takim ujeciu, jest to mechanizm wymiany korzys$ci pomi¢dzy regionem a innymi
regionami poprzez pozytywne i istotne dla odbiorcéw wyrdznienie regionu sposrod innych.

Oznacza to, ze marka regionu istnieje tylko wowczas jesli przynosi mieszkancom okre§lone
korzysci. Korzys$ci te uzyskiwane sg poprzez wygrywanie konkurencji z innymi regionami ale
jednocze$nie — poprzez wymiang z innymi regionami. Ta i wiele innych réznic powoduja, ze
marketing terytorialny rzadzi si¢ istotnie innymi prawami niz komercyjny marketing produktow.

Marka terytorialna ma sens tylko wowczas jesli zarabia. Oznacza to, ze poprzez przycigganie
korzysci, marka buduje w regionie nowa warto$¢. Ta warto$¢ nie jest wylagcznie sumg inwestycji i
przychodow z turystyki, lecz sumg wszystkich strumieni korzysci, pieni¢znych i niepieni¢znych,
ktore pojawity si¢ w regionie pod wptywem wizerunku marki, lub ktore ze wzgledu na ten
wizerunek z regionu nie wyptynety.

Warto$¢ marki powstaje w réznych dziedzinach niezaleznie, dlatego kazdy z nich rozpatrujemy
osobno. Przyjmujemy model, w ktorym jest 6 takich obszaréw, na ktérych marka zarabia dla

regionu korzy$ci. Nazywamy je wymiarami warto$ci marki.

1.Model marki terytorialnej - Wymiary wartosci marki

INWESTYCJE

Oy,
5,2 : *\éj\
7 s\
% , aq o~
ede, PR
Vg
&
QO ak Ao,
P (J’P}
O l\\t\\' U
o = 7

MIGRACJE

Zrodto: Model marki terytorialnej, w: Uwarunkowania kulturowe i dizajn w tworzeniu wartosci marki narodowej. Praca doktorska, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan, 2010

W wymiarze ,,inwestycje” marka pomaga pozyskal inwestora i nie trzeba tego szczegélnie
wyjasniac. Istotne jest tylko zaznaczenie, Ze region nie korzysta tylko z inwestycji poczatkowych
typu ,,postawienie fabryki”, ale rowniez, a nawet — przede wszystkim — ze stalego zasilania nowej
firmy kapitalem, technologig i przeptywem wiedzy od inwestora.



W wymiarze ,turystyka” marka pomaga $ciagna¢ i jak najdluzej zatrzymac i jak najsilniej zacheci¢
do konsumpcji turystow.

W wymiarze ,.eksport” marka pomaga przekona¢ nabywcoéw poza regionem do kupowania
produktow i ustug produkowanych w regionie.

W wymiarze ,,migracje” marka pomaga przekona¢ ludzi do przeprowadzki do regionu, dzigki
czemu w regionie jest wigcej aktywnosci, pieniedzy, pomystow i popytu na produkty.

W wymiarze ,,dyplomacja publiczna” marka pomaga przekona¢ rozmaite organizacje branzowe i
inne grona decydentdw do lokalizowania w regionie imprez i wydarzen, co podnosi dobrostan
mieszkancow.

W wymiarze ,,lojalnos¢ wewnetrzna” zwanym tez ,,integracja” marka utwierdza mieszkancow w
poczuciu tozsamosci i dumy regionalnej oraz doprowadza do gestszych i aktywniejszych powigzan
pomiedzy réznymi firmami, organizacjami i innymi podmiotami w samym regionie.



5. Grupy odbiorcoéw

Grupy docelowe to odbiorcy komunikatu marki, ktérzy na skutek tego komunikatu maja podja¢

decyzje korzystne dla regionu, a wigc: zainwestowac, przyjechac, kupi¢, przeprowadzi¢ si¢ itp.

Ogolnie, grup docelowych jest 6 poniewaz to oni tworzg wymiary warto$ci marki. Sg to:
inwestorzy, turysci, nabywcy produktow i1 ustug, potencjalni migranci, decydenci w organizacjach i
mieszkancy. Kazda z tych wielkich grup jest jednak bardzo zrdznicowana i aby uzyskac¢ efekt,

trzeba zdefiniowaé grupy nieco precyzyjniej.

Precyzyjne zdefiniowanie grup odbiorcow marki metropolii obejmujacej Gdansk, Gdynig i Sopot
nie wchodzi w zakres niniejszego opracowania, dlatego ponizsze zestawienie potencjalnych grup

odbiorcéw tej marki nalezy traktowaé jako pogladowe.

5.1 Turystyka

Pracownicy z polskich osrodkéw metropolitalnych — szkolenia i integracje

Naukowcy i profesjonalisci z polskich osrodkow metropolitalnych — konferencje
Turysci z polskich osrodkdéw metropolitalnych rekreacyjni

Tury$ci rodzinni ogélnopolscy rekreacyjni

Turysci indywidualni z wojewddztw oSciennych rekreacyjni

Pracownicy z zagranicznych o$rodkow metropolitalnych — imprezy branzowe
Naukowcy i profesjonalisci z zagranicznych o§rodkéw metropolitalnych — konferencje
TurySci z zagranicznych osrodkéw metropolitalnych rekreacyjni

Turysci rodzinni zagraniczni rekreacyjni

5.2 Inwestycje

Firmy produkcyjne eko-innowacyjne lub eko-przyjazne - polskie
Firmy ustugowe APS/B2B - polskie

Firmy ustugowe polskie — ustugi czasu wolnego

Firmy sektorow kreatywnych - polskie

Firmy R&D - polskie

Start-upy

Firmy produkcyjne eko-innowacyjne lub eko-przyjazne - zagraniczne
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Firmy ustugowe APS/B2B - zagraniczne

Firmy ustugowe zagraniczne — ustugi czasu wolnego
Firmy sektorow kreatywnych - zagraniczne

Firmy R&D - zagraniczne

Fundusze miedzynarodowe finansujace start-upy

5.3 Eksport

Firmy - odbiorcy ustug APS/B2B - polskie

Firmy — odbiorcy ustug sektorow kreatywnych - polskie

Firmy — odbiorcy ustug R&D - polskie

Firmy — odbiorcy produktow wybranych branz strategicznych - polskie
Firmy - odbiorcy ustug APS/B2B - zagraniczne

Firmy — odbiorcy ustug sektorow kreatywnych - zagraniczne

Firmy — odbiorcy ustug R&D - zagraniczne

Firmy — odbiorcy produktow wybranych branz strategicznych - zagraniczne

5.4 Migracje

Absolwenci polscy

Profesjonalisci mtodzi pozakorporacyjni polscy
Profesjonalisci mlodzi samozatrudnieni polscy
Start-up makerzy polscy

Artysci 1 pracownicy sektorow kreatywnych polscy
Ikony kultury/sportu polskie

Ikony biznesu polskie

Naukowcy polscy

Absolwenci zagraniczni

Profesjonalisci mtodzi pozakorporacyjni zagraniczni
Start-up inwestorzy zagraniczni

Naukowcy zagraniczni

5.5 Dyplomacja publiczna

Organizatorzy imprez sportowych i rekreacyjnych - polscy
Organizatorzy imprez kulturalnych - polscy

Organizacje naukowe i uczelnie - polscy

Organizatorzy konferencji biznesowych - polscy
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Organizatorzy warsztatow i szkolen - polscy

Organizatorzy imprez sportowych i rekreacyjnych - zagraniczni
Organizatorzy imprez kulturalnych - zagraniczni

Organizacje naukowe i uczelnie - zagraniczni

Organizatorzy konferencji biznesowych - zagraniczni

Organizatorzy warsztatow i szkolen - zagraniczni

5.6 Integracja (Lojalno$¢ wewngtrzna)
Firmy w obszarze metropolitalnym
Ikony regionalne w dowolnej dziedzinie
NGO w obszarze metropolitalnym

Mieszkancy obszaru metropolitalnego
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6. Marka terytorialna w perspektywie rozwojowej polskich metropolii w roku 2014

Badania sieci naukowej Globalization and World Cities pokazuja, ze wszystkie polskie miasta
oprocz Warszawy cechuje deficyt usieciowienia procesowego z innymi osrodkami §wiatowymi.
Innymi stowy, w poréwnaniu z innymi europejskimi miastami, polskie tworzace si¢ osrodki
metropolitalne sg zbyt stabo powigzane procesami biznesowymi ze §wiatem, aby w pelni
wykorzystywac szanse, ktore daje miastom globalna gospodarka coraz bardziej abstrahujgca od

narodowych systeméw ekonomicznych.

Z kolei dane GUS obrazujace zmiany PKB per capita w Polsce za lata 2000-2010 pokazuja, ze
najwyzsze wzrosty PKB notuje Wroctaw, ktory jednocze$nie notuje najwigkszy skok w hierarchii
usieciowienia biznesowego GaWC. Zupelnie poza zasiegiem innych miast pod tym wzgledem
pozostaje Warszawa, ktora - mimo wysokiej bazy - nadal dynamicznie si¢ rozwija. Jest to rowniez
najbardziej usieciowione mi¢dzynarodowo miasto w Polsce, przekraczajace dwa pozostate miasta

razem wzigte (Krakow 1 Wroctaw).
Pokazuje to, ze dla zbudowania silnej pozycji metropolitalnej w Polsce, konieczne jest przede
wszystkim poglebienie relacji polskiego miasta z biznesem spoza Polski. Mozna powiedzie¢, ze

paradoksalnie, droga do wysokiej pozycji polskiego miasta w Polsce wiedzie przez $wiat.

Wymaga to nieodtagcznie wsparcia wizerunkowego z poziomu rowniez dlatego, ze marka ,,Polska”

nie jest wystarczajaco silna, aby wystarczyto pozycjonowanie w stylu ,,Gateway to Poland”.
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7. Poziomy konkurencyjne dla miast polskich

Na najwyzszym poziomie w hierarchii rozwojowej miast polskich znajduje si¢ samodzielnie
Warszawa. Drugi poziom stanowi 5 oSrodkow: Poznan, Wroctaw, Krakoéw, Silesia i Trojmiasto. Na
granicy tej grupy oscyluje L.6dz, ktorg cechuje duza dynamika w ostatnich latach. Utrzymanie
pozycji Trojmiasta w tej grupie jest niepewne. W rankingu METROX (2008, 2009, 2010),
Tréjmiasto plasowalo si¢ na pozycji 5 lub 6 w Polsce. Utrudnienia perspektywy rozwojowej
Tréjmiasta podnoszone sa tez w innych analizach!. Samo Tréjmiasto rozwija si¢ nieco gorzej niz

Podregion Gdanski.

Obecny uktad hierarchiczny metropolii polskich jest przejsciowy. W dtuzszym okresie dojdzie do
polaryzacji z metropoliag gldéwna, kontrapunktem oraz 2-3 osrodkami pierwszoligowymi. W
dhuzszym okresie polski uktad bedzie dryfowal w strong¢ hiszpanskiego i wloskiego z jednym

miastem, jednym kontrapunktem i 2-3 miastami na 2. poziomie.

Powyzsze obserwacje prowadza do dwojakiego wniosku. Po pierwsze: pozycja obszaru
metropolitalnego obejmujacego Gdansk, Gdyni¢ i Sopot w polskiej hierarchii nie jest przesadzona.
Po drugie, umocnienie tej pozycji moze nastapic¢ przede wszystkim ze wzmocnienia kontaktow

biznesowych w §wiatowej sieci miast.

1 Miasta i ludzie, B. Jatowiecki, dodatek do tygodnika ,Polityka”, grudzien 2014
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8. Metropolie policentryczne - szczegolne wyzwania dla nazwy

Metropolie policentryczne uwazane sg za relatywnie nowy typ organizacji przestrzennej terenow
miejskich, w ktorych wspoétistnieja dwa lub wiecej morfologiczne lub funkcjonalne oérodki.?
Najwazniejsze obszary metropolitalne o takim charakterze wykrystalizowaly si¢ w Europie, za
klasyczne uchodza: Randstad (Zachodnia Holandia, m.in Amsterdam), Potudniowo Wschodnia
Anglia (Londyn), Zagtebie Ruhry (Duesseldorf), Srodkowa Belgia (Bruksela), Potnocna Szwajcaria
(Zurych), Dolina Renu (Frankfurt), Wielki Paryz i Wielki Dublin®

Mimo, iz sieciowy charakter wymiany procesé6w w takich organizmach generalnie predystynuje je
do korzystnej perspektywy rozwojowej w gospodarce XXI wieku, policentryczne obszary

metropolitalne stojg przed szczegdlnymi wyzwaniami.

8.1 Integracja

Jest to centralny problem policentrycznych metropolii, w niektérych wypadkach stoi na
przeszkodzie rozwoju skadingd uzasadnionych wiezi funkcjonalnych (jak Torun-Bydgoszcz).
Lokalne ambicje i animozje odgrywaja olbrzymia rolg rowniez w uksztattowanych strukturach
osadniczych, czego przykladem jest Rotterdam, Amsterdam i Utrecht z obszaru Randstad czy
Antwerpia 1 Bruksela w srodkowej Belgii. Antagonizmy te przybieraja najcz¢sciej formute niechgci
do relatywnie najbardziej rozwinig¢tego lub najwigkszego miasta policentrycznego regionu. Mimo
to, sifa relacji sieciowych 1 wynikajgca stad pozycja gospodarcza catosci okazuje si¢ wystarczajaca

sitg dosrodkowa tych obszarow.

8.2 Zbilansowanie struktury

Policentryczne obszary metropolitalne majg mozliwos¢ ksztattowania wysokiej wielospecjalizacji
profesjonalnej przez co tworzace je organizmy nie konkuruja tylko uzupetniaja si¢ wzajemnie.
Oczywiscie jest to mozliwe tylko w pewnym zakresie poniewaz na najbardziej ogdlnym poziomie
podstawowe funkcje biurowe moze petni¢ kazdy osrodek 1 kazdy je petni konkurujac z innym.

Mozliwe sa tu dwa biegunowe typy dystrybucji biznesu w policentrycznej strukturze

2 Polycentricity and the Multiplexity of Urban Networks, M.J. Burger, B. van der Knaap, R.S. Wall, GawC
Research Bulletin 420

3 Polycentric Mega-City Regions: Exploratory Research from Western Europe, P.J. Taylor and K. Pain,
GaWC Research Bulletin 250
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metropolitalnej: a. rtbwnowazna, w ktorej miedzy osrodkami nie ma ani specjalizacji ani
stratyfikacji 1 de facto kazdy osrodek konkuruje z kazdym nawet jesli wszystkie uznaja
zbilansowany uktad za wspdlny priorytet, b. nierdwnowazny, w ktérym miedzy osrodkami jest
specjalizacja lub stratyfikacja a najczesciej 1 jedno i drugie 1 w ktorym osrodek lub osrodki
dominujace stanowig rowniez gldéwny magnes dla inwestycji ale liczg si¢ z ewentualng

redystrybucjg ich czgsci przez inne o$rodki obszaru.

Za uktad pierwszego typu mozna uzna¢ w pewnym przyblizeniu Doling Krzemowa w USA, w
ktorej zarowno giganci IT jak 1 skupiska startupdw rozmiescily si¢ w miar¢ rOwnomiernie w
miejscowosciach typu Palo Alto, Cupertino czy San Mateo i blisko$¢ San Franscisco nie uczynita
im zadnej krzywdy. Jest jednak uktad bardzo rzadko mozliwy do zrealizowania. W przewazajacej
liczbie przypadkow, predzej czy pozniej dochodzi do ujawnienia si¢ pewnych specjalizacji i

stratyfikacji, co nieuchronnie prowadzi do hierarchizacji wizerunku zewng¢trznego.

Uktady drugiego typu, do ktorych naleza wszystkie bez wyjatku wymienione powyzej we wstepie
do punktu 8. (nawet w Zagtebiu Ruhry dominantg gospodarcza i pod wzglgdem PKB per capita i
pod wzgledem usieciowienia mi¢dzynarodowego jest Duesseldorf), funkcjonujg nie gorzej od
uktadu pierwszego, mimo wbudowanych antagonizmow i stalej grozby nadmiernej polaryzacji

struktury.

8.3 Percepcja

Podobnie jak w przypadku zbilansowania, istniejg policentryczne obszary metropolitalne, ktorych
wizerunek nie opiera si¢ na dominujagcym osrodku, nawet jesli takowy jest, tylko odwotuje si¢ do
innego konstruktu, najczesciej - regionalnej denominacji geograficznej. Przyktadem takim jest
Zagtebie Ruhry, ktore pod ta nazwa funkcjonuje jako marka we wszystkich wymiarach. Randstad
nie jest juz tak klarownym przyktadam, bo jest to okreslenie szerzej nieznane, przydatne glownie w

mediach opiniotwdrczych bazujacych na popularyzacji badan i klasyfikacji naukowych.

W zdecydowanej wiekszosci przypadkdéw nawet zrownowazone obszary sg wizerunkowo zalezne
od najsilniejszego wizerunkowo osrodka, ktory wchodzi w ich skifad. Jest to prawda zarowno w
odniesieniu do Randstadu (Amsterdam), Srodkowej Belgii (Bruksela), Potnocnej Szwajcarii
(Zurych) czy Doliny Renu (Frankfurt) nie mowiac juz nawet o Paryzu, Potudniowej Anglii
(Londyn) czy Wielkim Dublinie. Nie oznacza to, ze inne os$rodki tych obszzardéw, czyli Haga,

Rotterdam i Utrecht w Randstadzie, Antwierpia w Srodkowej Belgii czy Bazylea w Pétnocnej
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Szwajcarii tracg wizerunkowg odrgbnos¢ 1 podmiotowos¢. Oznacza to tylko, ze jezeli nie ma
mozliwo$ci wyszczegolnienia wszystkich waznych osrodkow policentrycznego obszaru, aby
zagwarantowa¢ pierwotne zainteresowanie odborcy uzywa si¢ w komunikacji osrodka o
najwiekszym zastanym ,,razeniu” wizerunkowym, bo wowczas istnieje najwigksza szansa, ze w
dalszym toku komunikacji b¢dzie mozna przestawi¢ inne osrodki i caty obszar. W percepcji
odbiorcow réznych grup dwa mechanizmy bez watpienia si¢ powtarzaja: a. osrodek jest odbierany 1
zapami¢tywany silniej niz obszar, b. jeden akcent jest postrzegany wyrazniej niz kilka
rownowaznych akcentéw. Powoduje to, ze komunikacja marek policentrycznych obszardw jest
stosunkowo trudna, chyba ze sam obszar staje si¢ jednorodnym pojedynczym akcentem, nowym

podmiotem wizerunkowym.
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9. Plaszczyzny warto$ci nazwy marki terytorialnej

Nazwa marki jest abstraktem funkcjonujacych na wielu ptaszczyznach jej warto$¢ powstaje na

kazdej z nich niezaleznie.

A) Fundamentalna

Pierwsza funkcjg nazwy marki jest przeniesienie okreslonej tresci. Jest to ptaszczyzna szczegdlnie
wazna wobec nazw ktore sa neologizmami, a co za tym idzie - ich rozkodowanie semantyczne
moze by¢ przeprowadzone w odniesieniu do réznych kierunkow znaczeniowych jednoczesnie w

zalezno$ci od zrédtostowia, jezyka i §wiadomosci odbiorcy.

W przypadku nazw geograficznych czy nazw marek regionalnych oznacza to z jednej strony zakres
mozliwych powigzan danej nazwy z istniejagcymi w swiadomosci odbiorcy sensami, z drugiej -
oznacza precyzj¢ z ktorg dzigki tej a nie innej nazwie odbiorca bedzie mogt trafnie przypisac akurat

ten konkretny region.

Nazwa marki ma wysokg warto$¢ fundamentalna, jezeli odbiorca rozkodowuje nazwe tak, jak tego
chciat nadawca, czyli: 1) precyzyjnie rozpoznaje o jaki region chodzi, 2) taczy z ta nazwg zestaw
znaczen najbardziej zblizony do pozadanego przez wlasciciela marki (czyli takiego, ktory zapewnia

realizacje celow marki).

B) Techniczna
Warto$¢ techniczna nazwy marki wynika wytacznie z jej konstrukcji jezykowej 1 pokazuje w jakim
stopniu odbiorcy sa sktonni uzywac jej w uzywanym przez siebie jezyku niezaleznie od tego jakie

Zznaczenie niesie.

Badania przeprowadzone na korpusach jezykowych zaréwno polskim jak i angielskim (Banczyk,
Kuczmarski, 2011) pokazuja, ze czestotliwo$ci uzywania okreslonych stéw w populacji zaleza od
wielu cech budowy samego stowa, takich jak zawartos$¢ 1 pozycja n-graméw, liczba liter, liczba i
uktad sylab. Analiza statystyczna cech warunkujgcych popularnos$¢ stow w jezyku jest bardziej
godnym zaufania Zrodlem wiedzy o prawidtowos$ciach marketingowo-jezykowych niz bezposrednie
badanie opinii o0 nazwach. Czlowiek wybiera bowiem codziennie kilka tysiecy stow i sa to wybory

najczesciej nieuswiadomione dlatego zatozenie, ze respondent jest w stanie przewidziec ktorego z
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badanych stow bedzie uzywat czesciej jest wysoce watpliwe. Duzo bardziej racjonalnym tropem

wnioskowania jest zbadanie realnego uzywania stow, a nie - deklaracji ich uzycia.

Pod tym wzgledem, nazwa ma wysoka wartos¢ jezeli prawdopodobienstwo jej frekwencji w
koprusie jezykowym reprezentujagcym grupy docelowe jest wysokie. Innymi stowy, chodzi o to aby
moézg odbiorcy chetnie ,,siggal” po nazwe, przy czym prawdopodobienstwo tego ,,siggania”
wyznaczane jest przez analiz¢ porownanwczg cech budowy slowa z cechami odpowiedzialnymi za

wysoka frekwencj¢ innych, juz istniejagcych stow w korpusach.

C) Domenowa

Warto$¢ domenowa wynika z dwojakiego rodzaju korzysci,ktore dana nazwa moze przynies$é
domenie. Po pierwsze jest to warto§¢ odpowiedniego rozszerzenia optymalnego dla marki
(najczesciej .com), po drugie - jest to dostgpnos¢ domeny dla zaprojektowanej nazwy, po trzecie
jest to zbiezno$¢ cech nazwy w ukladzie morfostatystycznym z nazwami o najwyzszych
frekwencjach wg rankingu na portalu mierzacego wszystkie popularnos$ci stron internetowych
Alexa

Istot19ne tutaj ma znaczenie rdwniez blisko$¢ 1 popularno$¢ innych stron podobnie brzmigcych.

D) Prawna

Warto$¢ prawna nazwy marki méwi o tym jak stabilna jest nazwa pod wzgledem ewentualnych
sporéw o prawo do uzywania. Jest to szczegdlnie istotne w przypadku marek ktoérych nazwa jest
neologizmem a ich unikalnos¢ jest zagadnieniem prawnym. W przypadku nazw wiasnych lub nazw
istotnie determinowanych geograficznie jest to mniej istotne kryterium, poniewaz nazwy tego typu
sa w zasadzie niezastrzegalne. W omawianym przypadku znaczenie maja jednak dwie rzeczy: czy
sama nazwa zwiazku metropolitalnego zostata zastrzezona przez kogo$ innego niz pozadany do
tego podmiot oraz na ile dane oznaczenie geograficzne jest juz odzwierciedlane w nazwach innych
istniejagcych marek komercyjnych. Ten pierwszy czynnik dziata na niekorzys¢ danej nazwy marki,
ten drugi - na korzys¢ poniewaz pokazuje posrednio, ze w percepcji odbiorcoéw dana nazwa

geograficzna juz funkcjonuje, nawet jezeli jest sktadnikiem ztozonej nazwy komercyjne;.

E) Pozycyjna
Ta warto$¢ pokazuje bezposrednio jaka jest pozycja danej nazwy w momencie przeprowadzania
analizy a wigc - zanim podjgto jakiekolwiek dziatania. Wynika to z zastanej pozycji danej nazwy w

$wiadomosci grup odbiorcOw w na moment oceny. W praktyce czesto okresla si¢ te wartos¢
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pogladowo jako kwot¢ inwestycji niezbedng dla wypromowania nowej nieznanej marki z poziomu

zero do poziomu, ktéory w momencie analizy ma w grupach odbiorcow analizowana nazwa.
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10.  Kryteria oceny nazwy marki dla polskiej metropolii na rok 2014 wraz ze studium opcji

(ocena poszczegolnych opcji nazwy Metropolii Trojmiejskiej w wymienionych kryteriach)

W sytuacji rozwojowej polskich miast wg stanu na koniec roku 2014, do oceny nazwy metropolii z
punktu widzenia marketingu terytorialnego rekomenduje si¢ zastosowanie kryteriow taczacych
podejs$cie marketingowo-lingwistyczne z oceng potencjalnego funkcjonowania marki w w
wymiarach oddziatywania terytorialnego (inwestycje, turystyka, eksport, migracje, dyplomacja

publiczna, integracja).

Ocena niniejsza ma charakter przyblizenia i szacunkowej ewaluacji i opiera si¢ na symulacji na
podstawie najlepszej wiedzy autora. Dla przeprowadzenia oceny w kazdym z kryteriow mozna

zastosowac pytania pomocnicze wymienione w kazdym z kryteriow.

Opcje:

Zgodnie z opisem zadania, ocenie podlegaja nastepujace opcje nazwy dla marki metropolii

obejmujacej Gdansk, Gdynig¢ 1 Sopot:

a) Gdanski Obszar Metropolitalny / Metropolia Gdarnska (Gdansk Metropolitan Area)
Nazwa oparta o najwieksze miasto, wokot ktorego historycznie powstaty wszystkie
pozostate, stolica wojewddztwa, nazwa stosowana tez w statystykach UE (Eurostatu i DG

Regi - Metropolitan Region of Gdansk).

Dla skrétowosci zapisu w toku oceny przyjmujemy dla tej opcji kod: GDA

b) Obszar Metropolitalny Trojmiasta / Metropolia Trojmiejska (Tri-City Metropolitan Area)
Nazwa uzywana w KPZK 2030 i bardzo popularna wsrod mieszkancow, ktorzy czujg sie “u
siebie” w kazdym z trzech miast tzw. rdzenia obszaru metropolitalnego.

Dla skrétowosci zapisu w toku oceny przyjmujemy dla tej opcji kod: TRI

c) Obszar Metropolitalny / Metropolia Zatoki Gdarniskiej (Gdansk Bay Metropolitan Area)

Nazwa uwazana w latach 2007-2012 przez luzne forum dialogu pn. Rada Metropolitalna

Zatoki Gdanskiej. Do dzi$ istniejgcym efektem dziatalno$ci Rady jest Metropolitalny
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Zwigzek Komunikacyjny Zatoki Gdanskiej, ktorego celem jest koordynacja zarzgdzania

transportem publicznym i wprowadzenie tzw. wspolnego biletu.

Dla skrotowosci zapisu w toku oceny przyjmujemy dla tej opcji kod: ZAT

d) Gdansko-Gdynski Obszar Metropolitalny (Gdansk-Gdynia Metropolitan Area)
Nazwa zaproponowana kilka lat temu przez lokalnego profesora geografii, podkre$lajgca
dwubiegunowos¢ metropolii, nawigzujgca tez do kilku struktur zarzgdzania transportem w

czasach Il Wojny Swiatowej i PRL (m.in. Gdansko-Gdyriskiego Zarzadu Transportu).

Dla skrotowosci zapisu w toku oceny przyjmujemy dla tej opcji kod: GDX

Punktacja czastkowa:

Poniewaz niniejsza ocena ma zgodnie z dyspozycja Zamawiajacego wytoni¢ relatywnie najlepsza
nazwe sposrdd trzech opcji, przyjmuje si¢ punktacje rankingowa. W kazdym z pytan mozliwe jest
uzyskanie wartosci punktowych:

1, 2, 3 lub 4 przydzielanych odwrotnie proporcjonalnie do pozycji w rankingu oceny w danym

pytaniu. Innymi stowy nazwa najlepsza w danym przypadku otrzymuje 4 punkty, kolejna - 3 itd.

W przypadku pozycji ex aequo dzielimy ostatnig jednostke danej oceny na liczbe opcji ktore ja
osiggnely, np. miejsce wx aequo pierwsze dla dwoch opcji oznacza, ze kazda otrzymuje 3.5 punkta,
miejsce pierwsze ex aequo dla trzech opcji to 3.3 punktow dla kazdej, itd.Pozostale opcje w
przypadku ex aequo punktowane sg od dotu, tzn: nagorsza otrzymuje 1 punkt, druga od dotu - 2
punkty itd.

Agregacja wynikow czastkowych:

W ramach jednego kryterium wszystkie czastkowe oceny zostang usrednione na poziomie

kryterium 1 w ten sposob obliczymy dla kazdego kryterium warto$¢ kryterialng..

Catkowita ocena (Value Total, Vt) dla kazdej z opcji zostanie obliczona na podstawie ocen

kryterialnych (Va, Vb, Vc, Vd, Ve, V) wg formuty:

22



Vt=Va+ Vb +0.5Vc+0.5Vd + Ve + Vf

Wagi:
Dla kazdego z kryteriow A (wartos¢ fundamentalna), B (warto$¢ techniczna), E (warto$¢

integracyjna), F (warto$¢ pozycyjna) przyjmujemy wage = 1.0
Dla kryteriow: C (warto$¢ domenowa) oraz D (warto$¢ prawna) przyjmujemy wage 0.5 poniewaz

nazwa nie ma by¢ oryginalnym tworem jezykowym a co za tym idzie jej unikalno$¢ domenowa i

zastrzegalnos$¢ znaku towarowego majg mniejsze znaczenie.
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A. Kryterium: Warto$¢ fundamentalna: globalna unikalno$¢ identyfikacyjna.

Na ile nazwa metropolii jest unikalna i na ile identyfikuje metropoli¢ na tle otoczenia w

poszczegolnych wymiarach:

Al. Wymiar inwestycyjny

Na ile nazwa metropolii komunikuje lokalizacje na mapie Swiatowej atrakcyjnosci inwestycyjnej?

GDA: 4.0
TRI: 1.0
ZAT: 2.0
GDX: 3.0

A2. Wymiar turystyczny

Na ile nazwa metropolii komunikuje jej lokalizacje na mapie destynacji turystycznych?

GDA: 3.0
TRI: 1.0
ZAT: 40
GDX: 2.0

A3. Wymiar eksportowy

Na ile nazwa metropolii komunikuje jej lokalizacje jako pozadane zrédio pochodzenia ustug lub

produktow?

GDA: 3.5
TRI: 1.0
ZAT: 20
GDX: 35

A4. Wymiar migracji talentow
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Na ile nazwa metropolii komunikuje jej lokalizacje jako destynacje dlugookresowego pobytu o

charakterze zawodowym?

GDA: 3.0
TRI: 1.0
ZAT: 4.0
GDX: 2.0

A5. Wymiar dyplomacji publicznej

Na ile nazwa metropolii komunikuje jej lokalizacj¢ jako pozadane miejsce organizacji imprez i

wydarzen?

GDA: 4.0
TRI: 1.0
ZAT: 3.0
GDX: 2.0

UZASADNIENIE A:

Zagraniczng przestrzen percepcyjng nalezy uznac¢ za wazniejszg od polskiej ze wzgledu na
specyficzng sytuacje rozwojowa polskich miast: niedostateczne usieciowienie mi¢dzynarodowe
oraz konieczno$¢ wykorzystania globalizacyjnego przyspieszenia rozwojowego, ktore w przypadku

Gdanska, Gdyni 1 Sopotu pozostaje nadal kategorig rezerwow3.

W zagranicznej przestrzeni percepcyjnej z kolei kluczowe znaczenie dla oceny nazwy marki ma jej
unikalno$¢ identyfikacyjna. Zwtaszcza w epoce nadpodazy komunikatéw, marek, przekazow
reklamowych, nie mozna liczy¢ na to Ze odbiorca bedzie skrupulatnie sprawdzal o jaka lokalizacje

chodzi jezeli nazwa bgdzie niejednoznaczna.

Nazwa odnoszaca si¢ do struktury metropolii, a nie do tworzacych ja nazw wiasnych, nie spetnia

kryterium unikalnosci identyfikacyjne;.

25



Istnieje tylko jeden powszechnie znany przypadek, gdy nazwa strukturalna tego typu dobrze

identyfikuje lokalizacjg - jest to stolica Libii Trypolis (gr. tréjmiasto).

Poza tym przypadkiem, wszystkie inne, stosunkowo liczne okreslenia typu Tri-city odwolujace si¢
do trojmiejskosci nalezy uznac¢ za nie tylko nieunikalne, ale wysoce powatarzalne. Wikipedia
podaje tacznie 24 przyktady zespotow miejskich na swiecie okreslanych terminem Tricity lub

zblizonym do niego. Sa to:

1. Tri-Cities (British Columbia), consisting of Coquitlam, Port Coquitlam, and Port Moody, located
in the north-eastern section of Metro Vancouver. (Kanada)

2. Tri-Cities (Ontario), consisting of Kitchener, Waterloo, and Cambridge, Ontario. (Kanada)

3. Tri-Cities, Alameda County, California, Fremont, Newark, and Union City are referred to as the
Tri-City Area. (USA)

4. Tri-Cities, San Diego County, California: Oceanside, Vista, and Carlsbad are sometimes referred
to as the tri-cities. (USA)

5. Tri-towns, Colorado, the towns of Firestone, Frederick, and Dacono (USA)

6. Tri-Cities, Illinois, in Kane County, Illinois, the county seat of Geneva and the nearby cities of
Batavia, and St. Charles, (USA)

7. Tri-Cities, Michigan, consisting of Bay City, Saginaw, and Midland in the Saginaw Valley
(USA)

8. Tri-Cities, Nebraska in the south-central part of the state, Grand Island, Kearney, and Hastings
(USA)

9. Tri-Cities, New Hampshire, Dover, Somersworth, and Rochester in the Seacoast Region (USA)
10. The Triple Cities, Binghamton, Endicott and Johnson City (USA)

11. The Capital District, consisting of Albany, Schenectady, and Troy (USA)

12. The Research Triangle in North Carolina, consisting of Raleigh, Durham, and Chapel Hill.
(USA)

13. The Piedmont Triad in North Carolina, consisting of Greensboro, Winston-Salem, and High
Point. (USA)

14. Tri-Cities, Oklahoma, Tuttle, Newcastle, and Blanchard (USA)

15. Tri-City, Oregon, is a census-designated place (CDP) and unincorporated community in
Douglas County, Oregon, United States, named for 3 cities: Myrtle Creek, Canyonville and Riddle.
(USA)

16. The Lehigh Valley in Pennsylvania: Allentown, Bethlehem, and Easton

The Golden Triangle (Texas) consisting of Beaumont, Port Arthur, and Orange. (USA)
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http://en.wikipedia.org/wiki/Tri-Cities_(British_Columbia)
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Tri-Cities_(Ontario)&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Kitchener,_Ontario
http://en.wikipedia.org/wiki/Waterloo,_Ontario
http://en.wikipedia.org/wiki/Cambridge,_Ontario
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Tri-Cities,_Alameda_County,_California&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Fremont,_California
http://en.wikipedia.org/wiki/Newark,_California
http://en.wikipedia.org/wiki/Union_City,_California
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Tri-Cities,_San_Diego_County,_California&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Oceanside,_California
http://en.wikipedia.org/wiki/Vista,_California
http://en.wikipedia.org/wiki/Carlsbad,_California
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Tri-towns,_Colorado&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Firestone,_Colorado
http://en.wikipedia.org/wiki/Frederick,_Colorado
http://en.wikipedia.org/wiki/Dacono,_Colorado
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Tri-Cities,_Illinois&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Kane_County,_Illinois
http://en.wikipedia.org/wiki/Tri-Cities,_Michigan
http://en.wikipedia.org/wiki/Bay_City,_Michigan
http://en.wikipedia.org/wiki/Saginaw,_Michigan
http://en.wikipedia.org/wiki/Midland,_Michigan
http://en.wikipedia.org/wiki/Tri-Cities,_Nebraska
http://en.wikipedia.org/wiki/Grand_Island,_Nebraska
http://en.wikipedia.org/wiki/Kearney,_Nebraska
http://en.wikipedia.org/wiki/Hastings,_Nebraska
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Tri-Cities,_New_Hampshire&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Dover,_New_Hampshire
http://en.wikipedia.org/wiki/Somersworth,_New_Hampshire
http://en.wikipedia.org/wiki/Rochester,_New_Hampshire
http://en.wikipedia.org/wiki/Triple_Cities
http://en.wikipedia.org/wiki/Capital_District
http://en.wikipedia.org/wiki/Research_Triangle
http://en.wikipedia.org/wiki/Piedmont_Triad
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Tri-Cities,_Oklahoma&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Tuttle,_Oklahoma
http://en.wikipedia.org/wiki/Newcastle,_Oklahoma
http://en.wikipedia.org/wiki/Blanchard,_Oklahoma
http://en.wikipedia.org/wiki/Tri-City,_Oregon
http://en.wikipedia.org/wiki/Lehigh_Valley
http://en.wikipedia.org/wiki/Golden_Triangle_(Texas)

17. Tri-Cities, Tennessee, Tennessee and Virginia, consisting of the twin cities of Bristol,
Kingsport, and Johnson City (USA)

18. Tri-Cities, Virginia, consisting of Petersburg, Colonial Heights, and Hopewell in the Greater
Richmond Region (USA)

19. The Historic Triangle, three towns on the Virginia Peninsula, namely Jamestown, Colonial
Williamsburg, and Yorktown (USA)

20. Tri-Cities, Washington, consisting of Richland, Pasco, and Kennewick, Washington (USA)
21. Chandigarh Tricity, consisting of Chandigarh, Panchkula and Ajitgarh (Indie)

22. Tricity, Nepal consists of the cities of Baglung, Beni and Kusma. (Nepal)

23. The Dammam metropolitan area, consisting of Dhahran, Dammam and Khobar in Saudi Arabia
(Arabia Saudyjska)

24. West Yorkshire Urban Area, the cities of Wakefield, Leeds and Bradford (UK)

Z powyzszych powoddw, warto§¢ fundamentalna, a wigc zdolno$¢ do przeniesienia
jednoznacznego komunikatu o lokalizacji geograficznej dla nazwy Tricity lub podobnej (opcja

TRI) nalezy oceni¢ najnizej z wszystkich opcji w kazdym z omawianych rozktadow.

Réznice w poszczegdlnych w poszczegolnych wymiarach wynikajg ze specyfiki samych
wymiardw. W przypadku turystyki i migracji talentéw, uwzglednienie w nazwie dodatku ,,Zatoka”
jednoznacznie okresla potozenie nadmorskie, co w obu sytuacjach jest atutem dlatego ten wariant
oceniono najwyzej. W wymiarze eksportu ustug, mozna zatozy¢, ze szanse na pozytywne konotacje
uslug z miejscem ich pochodzenia sg wyzsze dla dwoch oznaczen geograficznych konkretnych
miast niz dla jednego, jakkolwiek konieczno$¢ pamigtania podwojnej nazwy redukuje te przewage.
Dlatego wersje¢ ,,Gdansk™ oraz ,,Gdansk-Gdynia” oceniono najwyzej ex aequo. W pozostatych
wymiarach, jednoznaczno$¢ oznaczenia ,,Gdansk” w dobie szumu komunikacyjnego i awersji

odbiorcy do glgbszych analiz uznano za argument przewazajacy.

B. Kryterium: Wartos$¢ techniczna: jezyki polski i angielski

B1. Wymiar inwestycyjny

Na ile nazwa metropolii jest tatwa w wymowie 1 w pismie, zgodna z prawidtowosciami

jezykowymi ksztattujacymi popularnos$¢ stow w naturalnym jezyku oraz jaki wptyw moze to mieé¢

na wybor lokalizacji inwestycji?
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http://en.wikipedia.org/wiki/Tri-Cities,_Tennessee
http://en.wikipedia.org/wiki/Tri-Cities,_Virginia
http://en.wikipedia.org/wiki/Historic_Triangle
http://en.wikipedia.org/wiki/Tri-Cities,_Washington
http://en.wikipedia.org/wiki/Chandigarh_Tricity
http://en.wikipedia.org/wiki/Tricity,_Nepal
http://en.wikipedia.org/wiki/Dammam_metropolitan_area
http://en.wikipedia.org/wiki/West_Yorkshire_Urban_Area
http://en.wikipedia.org/wiki/Wakefield
http://en.wikipedia.org/wiki/Leeds
http://en.wikipedia.org/wiki/Bradford

GDA: 3.0

TRI: 4.0
ZAT: 20
GDX: 1.0

B2. Wymiar turystyczny

Na ile nazwa metropolii jest tatwa w wymowie 1 w pi§mie, zgodna z prawidtowosciami
jezykowymi ksztaltujgcymi popularnos¢ stoéw w naturalnym jezyku oraz jaki wptyw moze to mie¢

na wybor destynacji turystycznej?

GDA: 3.0
TRI: 4.0
ZAT: 20
GDX: 1.0

B3. Wymiar eksportowy

Na ile nazwa metropolii jest latwa w wymowie 1 w pisSmie, zgodna z prawidtowosciami
jezykowymi ksztaltujacymi popularno$¢ stow w naturalnym jezyku oraz jaki wptyw moze to mieé¢

na ustugi czy produktu na podstawie miasta pochodzenia?

GDA: 3.0
TRI: 4.0
ZAT: 2.0
GDX: 1.0

B4. Wymiar migracji talentow

Na ile nazwa metropolii jest tatwa w wymowie 1 w pi§mie, zgodna z prawidlowosciami
jezykowymi ksztaltujgcymi popularnos¢ stow w naturalnym jezyku oraz jaki wpltyw moze to mieé

na wybor miejsca dtugookresowego pobytu profesjonalnego?

GDA: 3.0
TRI: 4.0
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ZAT: 20
GDX: 1.0

B5. Wymiar dyplomacji publicznej

Na ile nazwa metropolii jest fatwa w wymowie i w pismie, zgodna z prawidtowosciami
jezykowymi ksztattujacymi popularnos$¢ stow w naturalnym jezyku oraz jaki wptyw moze to mie¢

na wybor lokalizacji imprez i wydarzen?

GDA: 3.0
TRI: 4.0
ZAT: 2.0
GDX: 1.0

UZASADNIENIE B:

Podobnie jak w innych kryteriach, przestrzen percepcyjng zagraniczng uznajemy za wazniejsza dla
rozwoju metropolii niz krajowa poniewaz polskie miasta osiagaja wtasnie limit tempa rozwoju w
oparciu o przeptywy proceséw biznesowych w gospodarce narodowej i sg wtasciwie skazane na

wieksze usieciowienie ze Swiatem.

Z uwagi na to, ze gtownym jezykiem w przestrzeni migdzynarodowe;j jest angielski, cata oceng w

zakresie B opieramy na prawidtowos$ciach tego jezyka.

Rozktad n-gramow na podstawie frekwencji z korpusu jezykowego oraz badania fonotaktyczne
(Banczyk, Kuczmarski, Statystyczna analiza prawidtowosci w korpusie jezyka angielskiego pod
katem budowy nazw marek) pokazuja, ze stowa zawierajace bigram ,,gd” majg bardzo niewielkie
szanse na popularno$¢. Stowa ropoczynajace si¢ od takiego bigramu sg w zasadzie w calosci
rzadkimi zapozyczeniami i ich frekwencja w korpusie jest jeszcze nizsza niz w stowniku. Mowiac
W uproszczeniu, szansa na to, ze odbiorca angielskojezyczny lub postugujacy si¢ angielskim jako
gldéwnym jezykiem biznesowym naturalnie zaabsorbuje nazwe¢ marki bedaca zaprzeczeniem
prawidlowos$ci obserwowanych w tym jezyku sa nikte. Dlatego za najlepsza opcj¢ uznano TRI

(,,Tréjmiasto”/”Tricity”), ktora jako jedyna unika tego jezykowego zagrozenia.

Rdéznice w ocenie pomiedzy opcjami wynikajg z tego, ze: 1) technicznie trudna nazwa prosta
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,(Gdansk” jest mimo wszystko lepsza niz technicznie trudna nazwa ztozona ,,Gdansk Bay”, oraz: 2)

obie te nazwy s3 mimo wszystko lepsze niz nazwa podwojnie technicznie trudna ,,Gdansk-Gdynia”.

To, ze Gdansk mimo bardzo trudnej konstrukcji w ogole pojawia szeroko w cytowaniach
zagranicznych (Tabela Media) nalezy uznac¢ za sytuacj¢ fortunng bedaca prawdopodobnie
poklosiem wyjatkowego okresu popularnosci Swiatowej tego oznaczenia geograficznego w latach
osiemdziesiatych wynikajacego z fenomenu wizerunkowego Solidarnosci i osobiscie Lecha Walgsy
na $wiecie. Szacuje si¢, ze nigdy wczesniej ani poézniej wydarzenia zwigzane z Polska nie miaty tak

szerokiej i zdecydowanej przychylnosci w §wiatowych mediach i opinii publicznej wolnego $wiata.

C. Kryterium: Warto$¢ domenowa: dostgpnosc i perspektywy rozwojowe

C1. Przestrzen polska

Czy jest dostgpna domena z rozszerzeniem .pl, org.pl oraz z jakimi obecnie funkcjonujacymi

domenami moze kolidowac¢, myli¢ si¢, konkurowaé ?

GDA: 4.0
TRI: 1.0
ZAT: 3.0
GDX: 2.0

C2. Przestrzen zagraniczna

Czy jest dostgpna domena z rozszerzeniem .com, .org, .net lub innymi pozadanymi oraz z jakimi

obecnie funkcjonujacymi domenami moze kolidowa¢, myli¢ si¢, konkurowac ?

GDA: 3.3
TRI: 1.0
ZAT: 33
GDX: 3.3

UZASADNIENIE C:
Strony podobne:

1) Metropolia Gdansk:
. www.metropoliagdansk.pl (wtasciwa strona, dobrze wypozycjonowana)
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http://www.metropoliagdansk.pl/

. galeriametropolia.pl — galeria handlowa
. strona na FB Metropolia Gdansk

. strona w wikipedii

. www.smartmetropolia.pl

2) Metropolia Trojmiejska:
. tréjmiasto.pl
. gdansk.naszemiasto.pl

3) Metropolia Zatoki Gdanskie;j:
. Metropolitalny Zwigzek Komunikacyjny Zatoki Gdanskiej www.mzkzg.org
*  www.trojmiasto.pl
. gdansk.naszemiasto.pl
. www.dziennikbaltycki.pl

4) Metropolia Gdansko-Gdynska
. www.metropoliagdansk.pl

. www.gdansk.pl
. www.dziennikbaltycki.pl

5) Gdansk Metropolitan:
. www.metropoliagdansk.pl w wersji angielskiej
. invest.gda.pl
. www.ikm.gda.pl

. www.eib.org
. www.urbanreil.net

6) Gdansk Bay Metropolitan:
. www.mzkzg.org
. FB
. www.ztm.gda.pl

7) Tricity Metropolitan
. Tricity Poland wikipedia
. Tricity Washington wikipedia
. WWW.progressio.pl
. eukn.org

8) Gdansk Gdynia Metropolitan
. http://www.rmf24.pl/fakty/polska/news-kolej-metropolitalna-jak-metro-polaczy-gdansk-i-
gdynie,nld,964089
. www.mzkzg.org
. Tricity Poland
. www.urbanreil.net
. Www.tréjmiasto.pl

B. Kryterium: Warto$¢ prawna: bezpieczenstwo konkurencyjne

D1. Przestrzen polska
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http://www.smartmetropolia.pl/
http://www.mzkzg.org/
http://www.trojmiasto.pl/
http://www.dziennikbaltycki.pl/
http://www.metropoliagdansk.pl/
http://www.gdansk.pl/
http://www.dziennikbaltycki.pl/
http://www.metropoliagdansk.pl/
http://www.ikm.gda.pl/
http://www.eib.org/
http://www.urbanreil.net/
http://www.mzkzg.org/
http://www.ztm.gda.pl/
http://www.progressio.pl/
http://www.rmf24.pl/fakty/polska/news-kolej-metropolitalna-jak-metro-polaczy-gdansk-i-gdynie,nId,964089
http://www.rmf24.pl/fakty/polska/news-kolej-metropolitalna-jak-metro-polaczy-gdansk-i-gdynie,nId,964089
http://www.mzkzg.org/
http://www.urbanreil.net/
http://www.tr/

Czy nazwa metropolii w catosci lub czesci jest zastrzezona w Urzedzie Patentowym RP lub
chroniona na terytorium RP na mocy prawa patentowego obowigzujacego w Unii Europejskiej
przez zastrzezenie przez inne podmioty i na ile jest mozliwe jej zastrzezenie przez podmiot

reprezentujgcy metropolie?

GDA: 3.25
TRI:  3.25
ZAT: 3.25
GDX: 3.25

Wszystkie opcje ze stowem METROPOLIA jako sktadowsg sg wolne do zastrzezenia w polskiej

przestrzeni prawa patentowego.

D2. Przestrzen europejska

Czy nazwa metropolii w cato$ci lub czgsci jest zastrzezona w Europejskim Urzgdzie Patentowym
lub chronione na terytorium krajow europejskich na mocy prawa patentowego obowigzujacego w
Unii Europejskiej przez inne podmioty i na ile jest mozliwe jej zastrzezenie przez podmiot

reprezentujacy metropolie?

GDA: 4.0
TRI: 1.0
ZAT: 3.0
GDX: 2.0

D3. Przestrzen pozaeuropejska

Czy nazwa metropolii w catosci lub czgsci jest zastrzezona w Urzegdzie Patentowym Stanow
Zjednoczonych (USPTO) i chronione na mocy prawa patentowego obowiagzujacego w USA przez

inne podmioty i na ile jest mozliwe jej zastrzezenie przez podmiot reprezentujgcy metropolig?

GDA: 4.0
TRI: 1.0
ZAT: 3.0
GDX: 2.0
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UZASADNIENIE D
Nazwa metropolii w formie ,, METROPOLIA GDANSK / ZATOKA GDANSKA / TROJIMIASTO
/ GDANSKO-GDYNSKA” jest mozliwa do zastrzezenia we wszystkich wariantach we wszystkich

analizowanych bazach.

Wyniki wyszukiwanie w bazach znakéw towarowych stownych dla Polski 1 Unii Europejskie;j
(OHIM wg TMview - oznaczone jako Tm) oraz Stanow Zjednoczonych (baza USPTO - oznaczenie
Tmdn) sa nastgpujace:

GDANSK: Tmdn 83/Tm 8

GDYNIA: Tmdn 77/ Tm O

ZATOKA GDANSKA: Tmdn0/Tm 0

TROJMIASTO: Tmdn 11/Tm O

TRICITY: Tmdn 66 / Tm 19

TRI-CITY: Tmdn 28 / Tm 50

C. Kryterium: Warto$¢ integracyjna

Na ile nazwa metropolii komunikuje jej lokalizacje w sposéb integrujgcy spotecznosci tworzgce
metropoli¢, szczegdlnie - na ile integruje a na ile antagonizuje lokalno$ci sktadajace si¢ na catos¢

metropolii i jej bezposrednie otoczenie oraz region?

GDA: 1.0
TRI: 4.0
ZAT: 2.0
GDX: 3.0
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UZASADNIENIE E:

Na moment opracowania niniejszej ekspertyzy w polskiej przestrzeni publicznej istniat spor
dotyczacy wyboru nazwy dla metropolii obejmujgcej trojmiasto. Prezydent Gdyni zaznaczyt w nim
swoj zdecydowany sprzeciw wobec tych opcji nazwy ktére podporzadkowuja caty obszar
dominujgcemu o$rodkowi czyli Gdanskowi. Wida¢ wigc, ze pod wzgledem wewnetrznej spojnosci
spotecznos$ci zamieszkujacych obszar metropolitalny bedacy przedmiotem analizy, opcja GDA, a

prawdopodobnie rowniez ZAT ma wartos¢ bliska zeru.

D. Kryterium: Warto$¢ pozycyjna: pierwotna swiadomos¢ 1 potencjalne koszty inwestycji

F1. Przestrzen polska

Na ile nazwa metropolii jest osadzona w $wiadomosci odbiorcow w momencie przeprowadzania
oceny i jak wysokie musiatyby by¢ naktady srodkéw i pracy na zbudowanie zastanej $wiadomosci

od zera w$rod odbiorcow polskich?

GDA: 4.0
TRI: 2.0
ZAT: 10
GDX: 3.0

F2. Przestrzen zagraniczna

Na ile nazwa metropolii jest osadzona w $wiadomosci odbiorcow w momencie przeprowadzania
oceny i jak wysokie musiatyby by¢ naktady srodkdéw i pracy na osiggnigcie zastanej Swiadomosci
od zera w$rod odbiorcow zagranicznych?

F2.1 Media

GDA: 4.0
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TRI: 1.0
ZAT: 2.0
GDX: 3.0

F2.2 Raporty i rankingi

Na ile nazwa metropolii jest osadzona w §wiadomosci grup opiniotworczych, w szczegolnosci - w

mediach migdzynarodowych i w gremiach opracowujacych istotne rankingi zestawienia

migdzynaorodowe i jaki wptyw moze to mie¢ na promocj¢ marki metropolii?

GDA: 4.0
TRI: 1.0
ZAT: 2.0
GDX: 3.0

UZASADNIENIE F:

Warto$¢ poszczegdlnych sktadowych dla r6znych opcji nazw wynikajaca z ich zastanej pozycji na

dzien analizy (9 grudnia 2014) w mediach zagranicznych mozna przedstawi¢ za pomoca ponizszej

Tabeli:

Gdansk Gdynia] Tréjmiasto Tricity] Zatoka Gdanskal Gdansk Bay
Google 92 300 000 55800 000 11400 000] 1930 000** 942 000 7 740 000
BBC NEWS 430 90 0 0 0 0
CNN 83 5 0 0 0 0
FAZ 25 11 0 2/1] 1 0]
The Economist 701 24 0 10/0 0 32/1]
[The Wall Street Journal 1 0 0 0 0 0
Financial Times 285 57, 0 11/0 0 2|
Reuters 379 4350 1 2/1 0 3
AP 0 0 0 0 0 0
AFP 0 0 0 0 0 0
* podpis przy notkach

"Gdynia Newsroom",
wlasciwa wzmianka 1
0 Banku Zachodnim
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** okoto 50% odnosi

si¢ do Trdjmiasta,

nalezy pamigtac, ze

wyniki wyszukiwania

pokazuja si¢ zgodnie z

algorytmem

Wyznaczonym przez

histori¢ wyszukiwan z

danego konta Google

Zastana pozycja opcji z nazwag wiasng ,,Gdansk” jest od 2 do 35 razy wyzsza niz z nazwg ,,Gdynia”.

Pozycja opcji z nazwa wlasng ,,Zatoka Gdanska” w wersji angielskojezycznej jest z kolei ok. 20
razy nizsza od opcji z nazwg ,,Gdynia”. Zastana pozycja nazwy w opcji z ,, Tréjmiasto” w wersji
angielskojezycznej oddajacej prawdziwa lokalizacje (,,Tricity, Poland”) ma warto$¢ bliska zeru. Ze
wzgledu na bardzo prawdopodobienstwo wyzszego pozycjonowania MYLNYCH lokalizacji
,» Lricity” w zagranicznych wersjach wyszukiwarki Google (przede wszystkim - amerykanskich), t¢

warto$§¢ mozemy nawet traktowac jako ujemnga.
Z relatywnych wynikow wyszukiwan Google Analytics (Wykresy 2-3) opartych gtéwnie na
wyszukiwaniach polskich, wytania si¢ podobna sytuacja: dominuje zainteresowanie Gdanskiem,

przed Gdynia, natomiast Trojmiasto 1 Tricity a wigc realizacje opcji TRI cho¢ wyraznie wyzsze od

pozycji ZAT, sa, podobnie jak to ostatnia - prawie niewidzialne.

Wykres 2. Wyniki Google Analytics w ujeciu porownawczym:
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Tematy Subskrybu] = «*

"trojmiasto” Gdansk Gdynia Tricity, ... zatoka g...

Wyszukiwane h... City in Poland City in Poland City in Poland Wyszukiwane h...

Wersja beta: pomiar zainteresowania temafami to funkcja w wersji beta, kttra szybko dostarcza doktadne wyniki dotyczace
ogdlnego zainteresowania wyszukiwaniem. Aby zmierzyé zainteresowanie konkretnym zapyfaniam, wybierz opcie
Svyszukiwane stowo”.
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Analiza najwazniejszego w epoce globalizacji cyklicznego raportu i rankingu Globalization and
World Cities* pokazuje brak Gdanska, a przez to - calego Tréjmiasta, a obecno$é np. Lodzi, ktora w
hierarchii metropolitalnej znajduje si¢ nizej od trojmiasta. Jest to spory ktopot, poniewaz samo to
zestawienie jest podstawg dla wielu innych raportow 1 analiz przez co Trojmiasto w pewnej mierze

skazuje si¢ na niebyt w bardzo waznej sferze zrodet informacji 0 metropoliach.

W rankingu GaWC na 525 analizowanych miast ery globalizacji nie ma ani jednego zespotu
nazywanego ,, Tricity” lub w jakikolwiek inny sposob funkcjonalny, ktory odbiegatby od
denominacji geograficznej. Gdansk sam w sobie natomiast nie spetniat kryterium doboru, ktérym

byta liczba ludnosci.

Innymi stowy, Trojmiasto nie zostato potraktowane jako policentryczna aglomeracja poniewaz
pojecie Tricity jest nieprzydatne do jednoznacznej identyfikacji zespotu miejskiego w skali §wiata,
natomiast Gdansk bytby ujety, ale zostal poza nawiasem, gdyz zostat potraktowany samodzielnie.
Mozna zaryzykowac twierdzenie, ze gdyby dane dla Gdansk obejmowaty caty obszar
metropolitalny Trojmiasta (np. odpowiadajacy GUSowskiemu podregionowi poniewaz jest to

najbardziej dostepne dla zagranicznych badaczy zrodto wiedzy), wowczas i w analizie globalnego

4 http://www.lboro.ac.uk/gawc/world2012t.html
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usieciowienia biznesowego GaWC i w pochodnych tego waznego rankingu Troéjmiasto bytoby

stosownie ujete.

Podsumowanie wyzej przeprowadzonej oceny przedstawia si¢ nastgpujaco:

GDA TRI ZAT GDX
Al 4,00 1,00 2,00 3,00
A2 3,00 1,00 4,00 2,00
A3 3,50 1,00 2,00 3,50
A4 3,00 1,00 4,00 2,00
A5 4,00 1,00 3,00 2,00
Va 3,50 1,00 3,00 2,50
Bl 3,00 4,00 2,00 1,00
B2 3,00 4,00 2,00 1,00
B3 3,00 4,00 2,00 1,00
B4 3,00 4,00 2,00 1,00
B5 3,00 4,00 2,00 1,00
Vb 3,00 4,00 2,00 1,00
C1 4,00 1,00 3,00 2,00
C2 3,30 1,00 3,30 3,30
Ve 3,65 1,00 3,15 2,65
D1 3,25 3,25 3,25 3,25
D2 4,00 1,00 3,00 2,00
D3 4,00 1,00 3,00 2,00
vd 3,75 1,75 3,08 2,42
E 1,00 4,00 2,00 3,00
Ve 3,20 2,20 2,87 2,53
F1 4,00 2,00 1,00 3,00
F2.1 4,00 1,00 2,00 3,00
F2.2 4,00 1,00 2,00 3,00
\4i 4,00 1,33 1,67 3,00
Vit 17,40 9,91 12,65 11,57

Z punktu widzenia funkcjonowania marki terytorialnej w catosciowym poréwnaGdariski Obszar
Metropolitalny / Metropolia Gdariska (Gdansk Metropolitan Area) ,,Gdanski Obszar
Metropolitalny”.
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11. Whnioski i rekomendacja

Ocena opcji, mimo koncowej punktacji, jest niejednoznaczna. Nalezy zauwazy¢, ze opcja GDA nie

wygrywa we wszystkich kryteriach.

11.1. W zakresie fundamentalnym, a wigc jako nos$nik okreslonego znaczenia, nazwa odwotujaca
si¢ do ,,Trojmiejskosci” jest gorsza niz wszystkie nazwy odwotujace si¢ do konkretnych
miejscowosci, czy to Gdanska czy Gdynii 1 Gdanska czy Zatok Gdanskiej. Ma to znaczenie przede
wszystkim w zagranicznej przestrzeni percepcyjnej. Mozna postawi¢ pytanie, czy zagraniczny
metropolii jest istotniejszy dla jej rozwoju od odbioru w kraju. Analizujac moment rozwojowy
polskich miast, biorgc pod uwage ich deficyt miedzynarodowego usieciowienia biznesowego oraz
postepujacy globalizm gospodarki w ogdle, nalezatoby raczej odpowiedzie¢ na to pytanie

twierdzaco.

Innymi stowy, nawet jesli nazwa metropolii oparta na ,,Tr6jmiejskosci” bytaby lepsza z markowego
punktu widzenia w Polsce, a nazwa oparta na ,,Gdansku” lub ,,Gdansku i Gdyni” bylaby lepsza z
markowego punktu widzenia zagranica, wigksze korzysci per saldo dla marki wynikatyby
strategicznie z tego drugiego rozwigzania. Na dodatek, nie ma mocnych powodoéw aby uwazaé, ze
w skali calej Polski nazwa oparta na ,,Trojmiasto” jest lepsza niz pozostale oceniane opcje. Wydaje

sie, ze jest lepsza w skali samego obszaru metropolitalnego branego pod uwage.

Jednakze marka metropolii ma oddzialywa¢ gtownie na odbiorcéw spoza siebie samej bo stamtad
gtownie ptyng korzysci dla mieszkancow metropolii. Oczywiscie nie mozna robi¢ marki wbrew
mieszkancom, ale marka terytorialna zorientowana tylko lub gléwnie na mieszkancow terytorium

bardzo fatwo degeneruje si¢ do postaci zbiorowej psychoterapii.

Ostatnim argumentem przemawiajacym przeciw opcjom opartym na ,,Trojmiasto” w zagranicznej
przestrzeni jest niezdolnos$¢ tych opcji do jednoznacznej i szybkiej identyfikacji geograficznej
metropolii. Odbiorca w XXI wieku jest zdecydowanie bardziej przetadowany bodzcami i szumem
informacyjnym, a jednoczes$nie - coraz bardziej przyzwyczajony do jednoznacznych,
telegraficznych komunikatéw. Mowiac trywialnie, odbiorcy, ktorzy znajg akurat TO ,,Tri-City” z
markowego punktu widzenia juz sg pozyskani. Zdecydowana wigkszo$¢ odbiorcow w zagranicznej
przestrzeni to tacy, ktérzy marki omawianego obszaru metropolitalnego NIE znaja, a co za tym

idzie - ktorzy sa z markowego punktu widzenia wazniejsi. Mozna ich zainteresowac¢ odpowiednio
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skomponowang komunikacjg. Ale - na krétko. Jesli do tego beda musieli sprawdza¢ o ktore z ponad

20 ,,Tricities” chodzi, wigkszo$¢ z nich po prostu odpadnie z procesu.

11.2 Z technicznego punktu widzenia, nazwa oparta na ,, Tréjmiasto” czy ,, Tri-City” jest lepsza niz
pozostate, przede wszystkim ze wzgledu na relatywng rzadkos$¢ bigramu ,,gd” w jezyku angielskim.
Mozna jednak zauwazy¢, ze w opiniotworczych mediach z powodu bezprecedensowego okresu
popularno$ci Polski w czasach pierwszej ,,Solidarnosci”, stowo ,,Gdansk weszto juz w sferg

uzytku w stopniu wyzszym niz pozostate opcje nazwy.

11.3 Marka nie moze by¢ budowana wbrew postawom spotecznosci, ktoérych dotyczy. Jezeli wigc
postawa zarysowana w dyskusji publicznej na ten temat przez Prezydenta Gdyni, wyraznie
przeciwna nazwie opartej o ,,Gdansk™ jest reprezentatywna dla istotnej czesci spotecznosci,

realizacja tak zakres$lonej strategii marki bgdzie problematyczna.

Z drugiej strony jednak, marka ma przede wszystkim dziata¢. A to oznacza w znacznej wigkszos$ci
jej funkcji wptywanie na procesy decyzyjne innych spotecznosci. W szczegdlnym momencie
rozwojowym polskich metropolii chodzi przede wszystkim o zagranicznych odbiorcow komunikatu
czyli inwestorow, turystow, odbiorcoOw ustug i produktéw, decydentéw réznych gremiow

profesjonalnych i migrujacych profesjonalistow spoza Polski.

W tym kontek$cie w $wietle przytoczonych argumentow, nazwa oparta o ,,Gdansk” wydaje si¢ z
markowego punktu widzenia najskuteczniejsza gtownie dlatego, ze jednoznacznie identyfikuje
obszar 1 bazuje na percepcji w pewnej mierze juz zbudowanej (o zdecydowanie najsilniejszej

pozycji zastanej z wszystkich opcji).

11.4 Nalezy w tym miejscu zada¢ pytanie o relatywng skutecznos$¢ i realnos¢ dwdch mozliwych

rozwigzan:

11.4.1 Czy tatwiej bedzie przy pomocy spokojnych argumentéw przekona¢ spotecznosci Gdynii i
Sopotu do tego, ze nazwa Metropolia Gdansk lub inna, ktora ma wszelkie szanse aby zaistnie¢ na

$wiecie przyniesie wszystkim korzysci?

11.4.2 Czy tatwiej bedzie przekona¢ §wiat, ze nazwa np. ,, Tri-City” powinna odnosi¢ si¢ akurat do
tego obszaru a nie - do ktoregokolwiek z ponad 20 innych trojmiejskich osrodkéw metropolitalnych

istniejacych na $wiecie?
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Rekomenduje si¢ to pierwsze rozwigzanie.
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