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MIASTA, REGIONY, KRAJE W PRZYSZLOSCI 2030+ - ZMIANA PARADYGMATU

Dotychczasowy sposéb funkcjonowania miast czy regionéw i budowania przez nich przewagi
konkurencyjnej bedzie musiat sie zmieni¢ i dostosowaé do wymogoéw wspodtczesnego Swiata. Bez
wzgledu na rodzgce sie opory i indywidualne interesy, bedg one musiaty przeformatowaé sposob
myslenia o swoim rozwoju, gotowosci do kooperacji z innymi, sposobach zarzgdzania, prognozowania
i postrzegania swojej roli w nowym kontekscie spotecznym i przede wszystkim gospodarczym.

Miasta i regiony stang w obliczu koniecznosci przeskalowania sie, szukania sity we wspodtpracy,
tworzeniu wspdlnej oferty i faczeniu srodkéw finansowych dla realizacji wiekszych celéw, niz bytyby
w stanie zrealizowa¢ w pojedynke, a takie obnizania kosztow dotychczasowego, czesto
nieefektywnego sposobu funkcjonowania.

Gtéwne przestanki i wnioski:

® W ciggu najblizszych trzydziestu lat, Swiat wokdét miast, regiondéw, krajéow zmieni sie
niebotycznie. Postepujgce wyréwnywanie sie kosztdw pracy, systemow podatkowych,
obnizajagce sie bariery handlowe i inwestycyjne, rosngca wydajnosé¢ logistyki
miedzynarodowej, mozliwosci wyrafinowanej globalnej komunikacji wptywaé beda na rozwdj
hiperkonkurencji i niespotykanej dotgd intensywnosci handlowej i inwestycyjnej.

®* Wraz z tymi zjawiskami rosngé bedzie presja i oczekiwania wobec miast, regiondw,
aglomeracji, zeby szybciej i skuteczniej dostosowywaty sie zmieniajgcych sie uwarunkowan
i zawirowan na rynkach globalnych.

®: To co stanie sie kluczowym wyrdznikiem na konkurencyjnym rynku miast, regionéw i krajow
bedzie opiera¢ sie na zdolnosci do uruchamiania nowoczesnych mechanizméw rozwoju,
polegajgcych na innowacjach a nie na taniej sile roboczej, a takie komercjalizacji badan
naukowych, interdyscyplinarnej wiedzy, technologii i proceséw skupionych w okreslonych
obszarach geograficznych i ekonomicznych.

®> Sita gospodarek bedzie zaleze¢ od poziomu nauki, zdolnosci do kreowania, przyciggania
i utrzymywania talentdw, zarzadzania i kreowania perspektywga zatrudnienia i ksztatcenia,
umiejetnosci rozwigzywania dylematéw niedopasowania dostepnych zasobéw ludzkich do
potrzeb danego rynku pracy, a takze koniecznosci otwarcia sie na inne narodowosci.

®: Zmieniajace sie trendy demograficzne bede wymagaty dalekosieznej polityki prozdrowotnej,
tworzenia przyjaznych dla mieszkancéw rozwigzan urbanistycznych, ustug publicznych.

®: Pojawig sie wieksze wyzwania zwigzania z podnoszeniem jakosci zycia i tworzeniem
przestrzeni przyjaznych zyciu w dynamicznie rozwijajgcych sie aglomeracjach.

®: Miasta, regiony beda potrzebowaty potaczen z rynkami docelowymi, co bedzie wymagato
stworzenia zintegrowanej sieci portéw lotniczych, kolejowych i drogowych stanowiacej
skuteczny ekosystem transportu oséb i towardw wewnatrz i na zewnatrz.
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W  zwigzku z powyziszym, aby usprawni¢ wspodtdziatanie gmin i powiatow wielkomiejskich,
a takze, aby zdynamizowa¢ rozwdj Polski i usprawnié¢ wspétdziatanie naszego kraju z innymi krajami
europejskimi i swiata powstajg obszary metropolitarne. W tych staraniach chodzi o zbudowanie
bytéw gotowych do podjecia wyzwania i konkurowania na rynkach miedzynarodowych i krajowym.

Obszary metropolitalne powinny, dla efektywnego wypetnienia swoich funkcji realizowa¢ zarzadzanie
zarébwno w zakresie: infrastruktury sieciowej wraz z drogami, ochrony srodowiska, planowania
przestrzennego, ksztattowania rynku pracy, pozyskiwania kapitatdw, innowacji jak i promociji.

OBSZAR METROPOLITARNY - MARKA, WIZERUNEK, REPUTACIA

Gtéwne przestanki i rekomendacje:

* Obszary metropolitarne konkurowac¢ beda ze sobg na rynku krajowym i globalnym, na

poziomie oferty, talentdw, dostepnej infrastruktury, klimatu inwestycyjnego, ale réwniez na
poziomie wizerunku i swojej reputacji.

Budowanie spdéjnego, rozpoznawalnego i pozytywnego wizerunku obszaru metropolitarnego
bedzie przepustka do tego, aby méc ,byé w grze”. Dlatego, kompetencje zwigzane
z ksztattowanie marki i reputacji obszaru metropolitarnego muszg stac sie jedng z kluczowych
kompetencji zwigzanych z zarzadzaniem tym obszarem w przysztosci.

* Ksztattowanie marki obszaru metropolitarnego i jego wizerunku wigze sie z koncepcja

tworzenia wartosci m.in. dla mieszkancéw, partneréw krajowych i miedzynarodowych,
inwestorow, przedsiebiorcow, turystéw, instytucji naukowych, badawczo-rozwojowych etc.
Proces ten okreslany jest mianem place brandingu.

Place branding jest dziedzing interdyscyplinarng obejmujaca: marketing miejsc, public affairs,
polityke handlowa, rozwdj gospodarczy i miedzynarodowy, promocje gospodarki, turystyki i
kultury.

Dziatania komunikacyjne i promocyjne, ktére zwigzane bedg z procesem ksztattowania marki
obszaru metropolitarnego bedg stanowity co$ znaczenie wiekszego niz reklamowanie sie,
logo, hasta reklamowe, czy dziatania taktyczne poszczegdlnych miast wchodzacych w sktad
obszaru metropolitarnego. Wymaga¢ beda koordynacji i ustalenia konkretnych
komunikacyjnych celéw strategicznych i taktycznych, wspierajacych realizacje okreslonej
wizji — tutaj: wizji rozwoju obszaru metropolitarnego. Ich zasadniczym celem bedzie
zapewnienie, aby mozliwosci obszaru metropolitarnego, jego oferta, osiggniecia, cele
i wyzwania byty w petni, w odpowiednim czasie i wtasciwym odbiorcom prezentowane, po
to, aby budowac kapitat niezbedny do odnoszenia sukcesdw w zattoczonym, konkurencyjnym
Swiecie.
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CELE DZIALAN PROMOCYINYCH OBSZARU METROPOLITARNEGO (OM) A POSZCZEGOLNYCH JST
WCHODZACYCH W JEGO SKtAD

Kluczem dla powodzenia procesu budowania marki obszaru metropolitarnego, jego wizerunku
i rozpoznawalnosci na arenie krajowej i miedzynarodowej jest zrozumienie faktu, ze w odrdznieniu
od dotychczasowych strategii promocyjnych i komunikacyjnych realizowanych przez poszczegdlne JST
— strategia budowania marki i promocji obszaru metropolitarnego dotyczy:

Celéw obszaru metropolitarnego jako catosci, a nie poszczegdlnych miast. Cele te bedg inne
niz mniejszych jednostek, poniewaz wyzwania jakie stojg przed obszarem metropolitarnym
sg inne. Jednym z gtéwnych celdéw promocji OM bedzie ,,sprzedawanie” jego szeroko pojetej
oferty, po to, aby skuteczniej modgt pozyskiwaé bezposrednie inwestycje krajowe
i zagraniczne, tym samym tworzgc miejsca pracy i generujgc przychody.

» Skali oddziatywania, ktéra musi by¢ znacznie wieksza niz poszczegélnych JST, zeby madc

w ogéle istnie¢, by¢ branym pod uwage na dynamicznie zmieniajgcym sie rynku
miedzynarodowym.

Dziatania promocyjne OM powinny podkresla¢ i udowadnia¢ zdolnos¢ obszaru
metropolitarnego do odpowiadania na wyzwania gospodarcze i spoteczne XXI wieku.

Benchmarku, czyli sity konkurencji z jakg mierzy sie bedzie obszar metropolitarny, ktérej
w pojedynke poszczegdlne miasta w dtuzszej perspektywie nie bedg w stanie sprostac.

Komunikatow, ktére bedzie musiat formutowaé obszar metropolitarny, a ktére mogg sie
rozni¢ od tych, ktére bedg w stanie wygenerowad pojedyncze JST. Inwestorzy, mieszkancy,
otoczenie biznesowe, media, partnerzy krajowi i zagraniczni powinni dostac jasny przekaz na
temat oferty i atutéw OM — w réznych obszarach jego funkcjonowania. Im bardziej bedzie on
rozmyty, niejednoznaczny, uwzgledniajacy szereg kompromiséow wynikajacych z checi
pogodzenia szeregu lokalnych intereséw, tym skutecznos¢ jego oddziatywania
i wiarygodnosc bedzie mniejsza.

 Wykorzystywanych technik, zasiegu kanatéw informacyjnych i promocyjnych, adekwatnych

swym charakterem, zasiegiem do skali i poziomu na jakim funkcjonowac bedzie obszar
metropolitarny (a nie poszczegdlne JST), zeby mdc rywalizowaé na globalnym rynku.

OBSZARY KOMUNIKACII | PROMOCII OM:

®: Gospodarka

® Infrastruktura, transport, dostepnos¢ komunikacyjna
e Kapitat ludzki

® Jakos¢ zycia

e Kultura

®> Spoteczenstwo

® Migracje

®: Przywddztwo i realizacja strategii
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STRATEGIE PROMOCYJNE | STRATEGIE MAREK POSZCZEGOLNYCH MIAST A STRATEGIA PROMOCII
| BUDOWANIA MARKI GDANSKIEGO OBSZARU METROPOLITARNEGO

Planowanie dziatan promocyjnych JST wchodzacych w sktad Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego
dotychczas miato niewiele wspdlnego z planowaniem dziatan promocyjnych uwzgledniajgcych role
poszczegdlnych JST w realizacji celéw nadrzednych — metropolitarnych. (Uzasadnieniem dla tego
stanu rzeczy, moze by¢ fakt, ze nie istnieje jeszcze strategia rozwoju obszaru metropolitarnego, ktéra
okreslataby te cele). Tylko nieliczne przyktady miast (Sopot 2030) w swojej strategii wspominajg
o wspottworzeniu metropolii gdanskiej i wspdtpracy z miastami partnerskimi. W istniejacych
dokumentach, tych obejmujacych perspektywe 2020,2030 nie funkcjonuje jeszcze myslenie wizjg
rozwoju w skali makro, w kontekscie tworzenia gdanskiego obszaru metropolitarnego. Dominujaca
jest koncentracja na realizacji celéw wtasnych i zaspokajaniu lokalnych potrzeb. Funkcjonuje myslenie
,ja miasto”. Brakuje odniesiert do myslenia kategoriami ,,my obszar metropolitarny”.

Gtéwne przestanki i rekomendacje:

®: Dla skutecznego budowania wizerunku Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego konieczna
bedzie zmiana kierunku myslenia i dziatania: od myslenia kategoriami ,tgczenia sie
kilkudziesieciu miast i gmin w zbiér miast i gmin, ktory bedzie realizowat pewne wspdlne
przedsiewziecia” do ,tgczenia sie kilkudziesieciu miast i gmin w jeden sprawnie
funkcjonujacy organizm, po to, aby dzieki kooperacji, komunikacji i koordynacji skutecznie
pozyskiwa¢ fundusze na rozwdj, tworzy¢ konkurencyjng oferte we wszystkich obszarach
funkcjonowania, by¢ zdolnym do sprostania hiperkonkurencji. W tym kontekscie, strategie
promocyjne zawarte w dotychczasowych dokumentach poszczegdlnych JST wchodzacych
w sktad GOM, realizujg cele tychze JST, a nie catego obszaru metropolitarnego.

e Zadania i rola GOM wykraczajg poza perspektywe i mozliwosci pojedynczych miast
wchodzacych w sktad GOM, réwniez poza ich mozliwosci budzetowe. Tym samym budowanie
Swiadomosci  potencjatu catego obszaru metropolitarnego bedzie sie wigzato
z inng skalg, zasiegiem, skutecznoscig i przede wszystkim efektywnoscig koniecznej
komunikacji.

® W budowaniu marki Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego nie chodzi o unifikacje
tozsamosci gmin wchodzacych w sktad GOM, ani o zsumowanie ich wizerunkdw. Suma
arytmetyczna sit poszczegdlnych gmin i samorzadéw nie jest réwna sile obszaru
metropolitarnego. Podobnie jest z wizerunkiem i marka. Nie chodzi takze o to, aby plany
promocyjne poszczegblne JST byty podrzedne w stosunku do planéw promocyjnych GOM.
Chodzi o to, aby planowanie dziatan promocyjnych stuzacych budowaniu wizerunku
i reputacji catego GOM wigzato sie ze wsparciem realizacji celéw metropolitarnych.

¢ Budowanie marki GOM bedzie miato znaczenie makroekonomiczne i bedzie to wymagato
zdefiniowania metropolitarnych strategicznych celéw komunikacyjnych.
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Dziatania promocyjne GOM powinny by¢ skoncentrowana wokét kluczowych
przedsiewzieé, atutow, przewag i aktywnosci i by¢ wyrazanie w spéjnym systemie narracji.

W strategii promocji obszaru metropolitarnego mogg znalei¢ sie dedykowane programy
promocyjne zwigzane z konkretnymi obszarami merytorycznymi, funkcjonalnymi, czy
projektami o szczegdlnej randze. Istotne bedzie takie wskazanie obszaréw, w ktérych
sposdéb narracji poszczegdlnych JST oraz GOM bedg musiaty by¢ zbiezne i spdjne.

FUNKCIJE STRATEGII PROMOCJI OBSZARU METROPOLITARNEGO

Przyszte dziatania promocyjne Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego bedg miaty funkcje
informacyjna, perswazyjng i konkurencyjna.

Funkcja informacyjna dotyczy¢ bedzie gromadzenia danych, dostarczania tych danych
i informacji do okreslonych rynkéw oraz ksztattowania swiadomosci istnienia szeroko pojetej
oferty GOM.

o W odniesieniu do prowadzenia dziatan promocyjnych zwiekszy sie szansa na
prowadzenie profesjonalnych badan marketingowych, dzieki ktérym mozliwe bedzie
bardziej adekwatne planowanie dziatah promocyjnych. Uniezalezni to GOM od bycia
zdanym na nieregularne i nieadekwatne w stosunku do GOM badania prowadzone
przez poszczegdlne miasta.

* Funkcja perswazyjna bedzie wigzata sie z ksztattowaniem preferencji wyboru, poprzez

dostarczanie odpowiedniego zestawu argumentéw przemawiajacych na rzecz GOM na
poziomie ponadnarodowym, krajowych i globalnym, komunikowaniem elementéw
budujgcych przewage oraz wzbudzaniem zainteresowania ws$réd okreslonych grup
interesariuszy

Funkcja konkurencyjna - W odniesieniu do rosngcej konkurencji, jedng z kluczowych funkcji
komunikacyjnych i promocyjnych GOM bedzie niwelowanie dziatan konkurencji ze strony
rosngcych w site regiondw i metropolii Swiatowych, ,bycie w grze” oraz budowanie przewagi.

STRATEGIA ROZWOJU GOM 2030 A KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

Tworzenie strategii rozwoju Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego do 2030 jest waznym procesem
i narzedziem komunikacji, ktére odwotuje sie przesztosci, terazniejszos¢ i przysztosci i opowiada
historie rozwoju GOM w sposdb, ktory jest widoczny i praktyczny. Dzieki temu wszystkie
zainteresowane strony mogg sobie wyobrazi¢ przysztosé¢ GOM i wielkie zmiany.

Strategia rozwoju GOM przekaze bardzo istotng informacje o sobie do publicznosci w regionie,
w kraju i zagranica. Jej realizacja musi by¢ potgczona z uswiadamianiem wyzwarn ekonomicznych
wspotczesnego Swiata, a takze wpajaniem wartosci wspotpracy, wspdlnej energii, integracji oraz
strategicznego podejmowania ryzyka, takze w zarzadzaniu marka metropolii i jej percepcja po to, aby
mac sobie w tymi wyzwaniami poradzic.
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PROMOCIA GOSPODARCZA
EDUKACJA, RYNEK PRACY

NADAWCY KOMUNIKATOW PROINWESTYJNYCH i OFICJALNE ZRODLA INFORMACIJI

Za ksztattowanie, prezentacje i promocje oferty gospodarczej miast (JST) wchodzacych w skfad
Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego odpowiadajg zaréwno urzedy miast jak i powotane do tych
celow instytucje otoczenia biznesu.

W niniejszej analizie wzieto pod uwage dziatania nastepujgcych podmiotéw i jednostek samorzadu
terytorialnego: Stowarzyszenie Gdanski Obszar Metropolitarny, Agencja Rozwoju Gdaniska -
InvestGda, Agencja Rozwoju Gdyni, Agencja Rozwoju Pomorza, ktéra koordynuje dziatania inicjatywe
Invest in Pomerania, urzedy miasta: Gdansk, Gdynia, Stupsk iSopot, Pruszcz Gdanski, Kartuzy,
Wejherowo, Lebork, Malbork, Pomorska Specjalna Strefa Ekonomiczna, Stupska Specjalna Strefa
Ekonomiczna, Gdanski Park Naukowo Technologiczny, Pomorski Park Naukowo Technologiczny
w Gdyni.

Analizie poddano nastepujace zrédta informacji gospodarczej:

®: Stowarzyszenie Gdanski Obszar Metropolitarny
http://www.metropoliagdansk.pl/metropolia-dla-gospodarki oraz
http://en.metropoliagdansk.pl/for-business

®: Agencja Rozwoju Gdanska — InvestGda http://investgda.pl/?lang=en oraz
http://investgda.pl/MIO (baza oferty inwestycyjnej Gdarskiego Obszaru Metropolitarnego)

®: Agencja Rozwoju Gdyni, - http://arg.gdynia.pl/

®: Agencja Rozwoju Pomorza - http://www.investinpomerania.pl/oraz
http://www.arp.gda.pl/49,0bsluga-inwestora.html

®: Urzad Miasta Gdanska - http://www.gdansk.pl/en/business

®: Urzad Miasta Gdynia - http://www.investgdynia.pl/ oraz
http://www.gdynia.pl/dla/inwestorow/oferta/inwestycyjna

®: Urzad Miasta Stupska - http://www.slupsk.pl/en/

®: Pomorska Specjalna Strefa Ekonomiczna - http://www.strefa.gda.pl/pl

®: Stupska Specjalna Strefa Ekonomiczna - http://www.sse.slupsk.pl/index.php/en/

®: Gdanski Park Naukowo Technologiczny - http://www.gpnt.pl

®: Pomorski Park Naukowo Technologiczny w Gdyni — http://ppnt.pl/

®: Pomorska Agencja Rozwoju Regionalnego w Stupsku - http://www.parr.slupsk.pl/

e Battycki Port Nowych Technologii - www.bpnt.eu

« Oliva Business Center- http://www.oliviacentre.pl/

®> Urzad Miasta Sopotu, Urzad Miasta Kartuzy, Urzad Miasta Wejherowo, Urzagd Miasta Leborka
— oraz Urzad Miasta Malbork — instytucje te posiadajg wtasne strony internetowe, jednak
praktycznie nie zawierajg one zadnych istotnych informacji z punktu widzenia potrzeb
potencjalnych inwestordow, dlatego trudno je uznac za zrédto informac;ji proinwestycyjnej
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PREZENTOWANE ARGUMENTY PROINWESTYCYJNE | KOMUNIKATY W ODNIESIENIU DO
KLUCZOWYCH SEKTOROW GOSPODARKI, EDUKACJI, RYNKU PRACY GOM WRAZ REGIONEM
POMORSKIM

Wojewdédztwo Pomorskie, w tym najwieksze miasta GOM zdefiniowaty nastepujgce kluczowe branze
wzrostu gospodarczego: BPO (Business Process Outsourcing), ICT (Information and Communication
Technologies), Logistyka, Energetyka, Chemia lekka oraz Motoryzacja, a takze Turystyka.

Ponizej prezentowane jest zestawienie, ktdre obejmuje podziat definiowanych przez szereg instytucji
otoczenia biznesu na terenie GOM argumentéw i komunikatéw pro gospodarczych z uwzglednieniem
tych branz.

1. Transport i Logistyka — prezentacja argumentéw inwestycyjnych

®: Pomorskie posiada wyjgtkowy potencjat logistyczny wynikajacy przede wszystkim
z doskonatego potozenia geograficznego. Region jest integralng czescig Transeuropejskiej
Sieci Transportowej (TEN-T). Lezy na przecieciu sie dwdch paneuropejskich korytarzy
transportowych: VI korytarza tgczacego Skandynawie z Potudniowg Europg przez Katowice
oraz korytarza |A tgczgcego Pomorskie i kraje nadbattyckie (Litwe, totwe i Estonie).

®: Znaczace inwestycje w dziedzinie infrastruktury transportowej m.in. zwigzane z rozwojem
korytarza transportowego Battyk-Adriatyk — przede wszystkim dzieki dwém portom
morskim w Gdyni oraz Gdansku o kluczowym znaczeniu dla gospodarki narodowej,
obstugujgcym oceaniczne (globalne) ieuropejskie linie zeglugowe, aspirujgce do statusu
»autostrad morskich”. Dostep do autostrady A-1 jako kregostup ruchu tranzytowego
z pétnocy na potudnie Polski. Zmodernizowane linie kolejowe E65 oraz CE65 - niezwykle
wazne z perspektywy znaczenia dla korytarza Battyk — Adriatyk.

®: Porty w Gdansku i Gdyni obstugujg wszystkie typy tadunkéw. W gdanskim porcie operuje
gtebokowodny terminal kontenerowy DCT Gdansk, uznawany za najnowoczesniejszy na
Morzu Battyckim.

®: Transport morski pomorskich portow obejmuje wszystkie kierunki na Swiecie. Regularnie
obstugiwane sg potaczenia z Azjg (m.in. Chiny, Tajwan, Singapur, Liban), Amerykg Pétnocng
(m.in. USA, Meksyk), Potudniowa (m.in. Gujana, Wenezuela, Kolumbia) i Srodkowa (m.in.
Gwatemalia, Honduras, Kostaryka), a takze portami Europy (w tym holenderski Rotterdam,
niemiecki Hamburg i rosyjski St. Petersburg).

®: Pomorskie stato sie hubem wschodniej i centralnej Europy dla towardw ptyngcych z Azji.
Dzieki DCT i wprowadzeniu przez Maersk Line cotygodniowych potaczen z Azjg (linia AE10),
obstugiwanych m.in. przez najwieksze jednostki transportowe na s$wiecie, Gdansk jest
kluczowym portem morskim na Morzu Battyckim. Towary bezposrednio trafiajg do Polski,
skad s rozwozone drogg ladowg lub mniejszymi statkami do innych krajéw.
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W Tréjmiescie dziatajg cztery nowoczesne terminale kontenerowe: DCT Gdansk, Gdanski

Terminal Kontenerowy (GTK), Battycki Terminal Kontenerowy (BCT) i Gdynia Container
Terminal (GCT).

Poza infrastrukturg transportowg, Pomorskie oferuje takze dobrze rozwinietg baze
logistyczng. W regionie funkcjonuje siatka potfaczen Ilotniczych, obejmujgca relacje
z gtdwnymi europejskimi lotniskami, m.in. takimi jak: Frankfurt, Rzym, Monachium,
Kopenhaga i Helsinki, Paryz, Hamburg, Amsterdam.

* W zachodniej czesci Portu Gdynia w poblizu dwéch duzych istniejgcych terminali

kontenerowych powstanie Centrum Logistyczne. Przewiduje sie, ze w ramach centrum
dziata¢ beda rdéine podmioty gospodarcze, zwtaszcza operatorzy logistyczni,
przedsiebiorstwa zajmujgce sie ustugami sktadowymi i przedsiebiorstwa spedycyjne oraz inni
ustugodawcy logistyczni, ktérzy bedg mogli dostosowywaé wydzierzawione, uzbrojone tereny
do swoich potrzeb.

* Pomorskie posiada silne zaplecze akademickie i kadrowe dla sektora

* W Pomorskim wiele firm intensywnie inwestuje w zaplecze magazynowe. W najblizszych

latach planowane jest zagospodarowanie ponad 1 mIn ™ pod infrastrukture magazynowa.

2. Centra Ustug Wspodlnych - prezentacja argumentéw inwestycyjnych

Gtéwnym osrodkiem rozwoju centréw ustug wspélnych w Pomorskim jest Tréjmiasto

Funkcjonuje tu blisko 50 centrow nowoczesnych ustug biznesowych, ktére zatrudniajg ok. 14
500 (2014) pracownikow.

Analizujgc strukture ustug sSwiadczonych w tréjmiejskich centrach, wida¢ wyraing
specjalizacje w kierunku ustug IT oraz dziatalnosci badawczo-rozwojowych (w tym rozwdj
oprogramowania). Coraz silniejszg pozycje zdobywajg takze centra Swiadczgce ustugi
finansowe.

To, co wyrdznia Tréojmiasto na polskiej mapie sektora SSC & BPO to wyraznie silniejsza
pozycja w kategorii zatrudnienia w centrach badawczo-rozwojowych. W tréjmiejskich
centrach R&D pracuje obecnie ok. 1 800 (2013) oséb.

W 2013 roku Tréjmiasto otrzymato prestizowy tytut "Best City of the Year" dla sektora

BPO/SSC przyznany przez Fundacje Proprogressio i portal Outsourcing and more. Trdjmiasto
wyprzedzito tym samym inne nominowane metropolie: Krakdw, Wroctaw i Poznan.
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Wyrdzniajacg cechg regionu jest liczna grupa studentéw postugujgcych sie biegle mniej
popularnymi w Polsce jezykami obcymi, jak na przyktad jezyki skandynawskie. 59 % z oséb
znajacych w Polsce jezyki skandynawskie mieszka w Pomorskim (Raport ABSL 2013).

W centra ustug wTréjmiescie zainwestowaty dotychczas przede wszystkim firmy
amerykanskie (ponad 1/3 wszystkich centréw). Znaczgcym inwestorem s3 tez firmy
skandynawskie, francuskie czy irlandzkie.

Regionalne uczelnie oferujg wiele unikatowych specjalizacji w skali Polski. Wsrdd nich
znajduje sie najwiekszy osrodek studiéw w zakresie skandynawistyki, mieszczacy sie na
Uniwersytecie Gdanskim. Osrodek ksztatci studentéw linii szwedzkiej, duniskiej, norweskiej,
islandzkiej i finskiej. We wrzesniu 2013 roku rozszerzono oferte studidw jezykowych na
Uniwersytecie Gdanskim o sinologie.

Dynamicznemu rozwojowi sektora SSC & BPO w Trdjmiescie sprzyja wspotpraca pomorskich
uczelni zobecnymi w regionie inwestorami. Szkoty zaangazowane s3 w organizacje
wyspecjalizowanych programéw treningowych dla poszczegélnych firm. Przyktadem s3
finansowo-bankowy program firmy Thomson Reuters iUniwersytetu Gdanskiego czy
Uniwersyteckie Centrum Kompetencyjne stworzone przez IBM i Politechnike Gdarnska.

Tréjmiasto jest bardzo dobrze przygotowane na wspodtprace z inwestorami z sektora SSC &
BPO takze od strony infrastruktury biurowej. Jako trzeci rynek regionalny (z ponad 447 700
m? (Q4 2013) nowoczesnych biur iok.12,5% (Q4 2013) powierzchni niewynajetej) daje
mozliwos¢ zaistnienia nowemu oraz rozwoju juz istniejgcemu najemcy, w petni wyposazonym
biurze (w okresie 2-3 miesiecy).

3. ICT - prezentacja argumentéw inwestycyjnych

W sektorze ICT w wojewddztwie pomorskim dziatato w 2013 roku 5076 firm, zatrudniajgcych
ponad 25 tysiecy osob.

Najwiekszy wzrost odnotowano w sektorze IT, w ktérym liczba firm w ciggu trzech lat
przyrosta o ponad 1150 firm (wzrost o 42%).

Wojewddztwo posiada zasoby ludzkie determinujgce wystgpienie korzysci skali, szczegdlnie
istotne w przypadku dziatalnosci o wysokim poziomie innowacyjnosci. Znaczna podaz
specjalistdw z zakresu finanséw i informatyki, jak réwniez bardzo dobra znajomos¢ jezykéw
obcych otwiera przed regionem perspektywy rozwojowe w zakresie dziatalnosci ICT.
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4. Energetyka - prezentacja argumentow inwestycyjnych

Pomorskie ma najwiekszy potencjat dla inwestycji w energie wiatrowa w Polsce - Morze i pas
nadmorski nalezg do najkorzystniejszej w Polsce pierwszej strefy wietrznosci, osiggajacej
Srednio powyzej 4 m/s. Wietrzno$¢ naszego regionu gwarantuje rentowno$é inwestycji
w farmy wiatrowe, ktéra wedtug wyliczern TPH Horwath wynosi 12%.

W roku 2012 w wojewddztwie pomorskim zainstalowano 272 MW farm wiatrowych na
ladzie, co uplasowato region na trzecim miejscu w Polsce.

Morska energetyka wiatrowa (MEW) ma w regionie ogromny potencjat ekonomiczny. Do
2030 r. istnieje mozliwos¢ lokalizacji morskich farm wiatrowych na obszarze co najmniej 2
tys. km? o facznej mocy okoto 5 tys. MW. (PTEW).

Pomorskie stanowi najlepszg lokalizacje dla elektrowni jgdrowej - W rankingu
przeprowadzonym przez rzad, wojewddztwo pomorskie (Zarnowiec) zostato wskazane jako
najlepsza lokalizacja dla nowej elektrowni jagdrowej. Do 2013 roku ma zosta¢ podjeta
ostateczna decyzja o wyborze lokalizacji przez wszystkie zaangazowane podmioty. Realizacja
pierwszej czesci inwestycji planowana jest w 2020 roku. Politechnika Gdarnska juz ksztafci
studentéw na kierunkach dedykowanych energetyce jadrowe;j.

Wedtug raportéw BNK — Petroleum, firmy posiadajgcej koncesje na poszukiwanie ztéz gazu
w regionie, Pomorskie ma najwieksze zasoby gazu tupkowego w Polsce. Ztoze tego surowca
moze by¢ zlokalizowane nawet na trzech czwartych powierzchni wojewddztwa pomorskiego.

- Pomorskie ma ogromny potencjat w zakresie produkcji biomasy z uwagi na fakt, ze grunty

orne zajmuja 38,5% (2013)powierzchni, a37,1% (2013) stanowig lasy. Przyktadem firmy
efektywnie wykorzystujgcej potencjat jest zlokalizowana w pomorskim firma Poldanor S.A.,
niekwestionowany lider wsrdd biogazowi rolniczych w Polsce.

Region posiada potencjat dla rozwoju produkcji urzadzen dla OZE imontazowych
komponentéow dla sektora. Najwieksze szanse na sukces ma produkcja elementow
odlewnych istalowych. Przyktadem tego typu produkcji jest budowa wiez wiatrowych w
Stoczni Gdansk SA. Duze mozliwosci rozwojowe w regionie ma réwniez budowa struktur
towarzyszgcych np. statkéw obstugujacych montaz turbin wiatrowych na morzu oraz budowa
komponentdw na potrzeby energii atomowe;.

Energetyczne zasoby kadrowe - Na pomorskich uczelniach na kierunkach zwigzanych
z sektorem energetycznym ksztatcito sie blisko 10 000 studentéw. Edukacje zakoriczyto
ponad 1 700 (2012) absolwentow. Politechnika Gdarnska wspotpracuje z wieloma spdtkami
z sektora energetycznego, takimi jak: Grupa Energa, Grupa Lotos, PGE Energia Jadrowa SA,
GE Hitachi Nuclear Energy. Uzupetniajgce studia magisterskie na kierunku: Sektor paliwowo
energetyczny w gospodarce globalnej prowadzi tez Szkota Wyzsza Prawa i Dyplomacji
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Na terenie regionu pomorskiego funkcjonuje duza sie¢ instytucji wspierajgcych rozwdj
sektora energetycznego w regionie: Instytut Maszyn Przeptywowych im. Roberta
Szewalskiego PAN w Gdansku; Laboratorium Innowacyjnych Technologii
Elektroenergetycznych ilntegracji Odnawialnych Zrédet Energii LINTEA2 na Politechnice
Gdanskiej (projekt w realizacji); Instytut Elektrotechniki oddziat w Gdansku; Instytut
Energetyki oddziat w Gdansku; Instytut Morski w Gdansku; Polskie Towarzystwo Energetyki
Wiatrowej w Gdansku; Battycka Agencja Poszanowania Energii SA; Kwidzyniski Park
Naukowo Technologiczny zinicjatywg Nadwislanskiego Klastra Energii Odnawialnych;
Inicjatywy w obszarze energetyki w Gdanskim Parku Naukowo-Technologicznym: Pomorska
Platforma Technologiczna Energetyki, Park Jakosci Energii Elektrycznej, Zespot ds.
Elektorowi Jadrowej GPNT PPNT; Akademickie Centrum Czystej Energii przy Akademii
Pomorskiej w Stupsku; Polskie Stowarzyszenie Biogazu w Bytowie.

5. Chemia lekka - prezentacja argumentéw inwestycyjnych

Dobra kondycja sektora w Pomorskim wynika z trzech powoddéw: kombinacji korzystnych
czynnikdow  lokalizacyjnych  z rozwinietg  infrastrukturg transportowg, dostepnosci
wykwalifikowanych kadr oraz niezbednej infrastruktury badawczo-rozwojowe;j.

* Dostepne zaplecze kadrowe - az trzy uczelnie oferujg ksztatcenie na poziomie wyzszym na

kierunkach biotechnologicznych. Sg to: Uniwersytet Gdanski we wspodtpracy z Gdanskim
Uniwersytetem Medycznym oraz Politechnika Gdanska. tacznie ok.4 000 studentow
studiuje na wydziatach ikierunkach biotechnologicznych, chemicznych oraz zwigzanych
z produkcjg farmaceutykéw i kosmetykow.

6. Sektor motoryzacyjny - prezentacja argumentéw inwestycyjnych

Pomorskie, dzieki korzystnemu potozeniu geograficznemu iefektywnemu transportowi
morskiemu, wyrasta na istotnego eksportera wyrobdw przemystu motoryzacyjnego.

Porty morskie w Gdansku i Gdyni oferujg dobrze zorganizowane pofgczenia z wiodgcymi
klastrami motoryzacyjnymi w Niemczech, Wtoszech, Francji, Wielkiej Brytanii, Belgii, Finlandii
i Danii. Wedtug danych PwC Polska, ponad 171 (2012)fabryk samochodowych dziata
w zasiegu pomorskich portow.

Zaréwno zaplecze kadrowe, jak i badawcze dla sektora motoryzacyjnego zlokalizowane jest
na pomorskich uczelniach wyzszych, przy czym Politechnika Gdanska jest zdecydowanym
liderem w ksztatceniu inzynieréw na potrzeby branzy. W 2012 roku, na pomorskim rynku
pracy kazdego roku pojawia sie ponad 7 tysiecy absolwentéw, ktérzy ukonczyli uczelnie
wyzsze na kierunkach technicznych lub szkoty techniczne i zawodowe.
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7. Sektor morski - prezentacja argumentow inwestycyjnych

Najwiekszymi przedsiebiorstwami tego sektora sg stocznie remontowe i konstrukcyjne.

© Jedng z wazniejszych zmian w specyfice branzy, byto wyksztatcenie sie nowych specjalizacji.

Cze$¢ stoczni zajeta sie produkcjg jednostek offshorowych. Poszukujgc dla siebie nowego
miejsca na rynku stocznie zaczety réwniez inwestowaé¢ w produkcje elementéw do
wytwarzania energii odnawialne;j.

Poza gigantami, w regionie dziata wiele mniejszych stoczni, ktére specjalizujg sie w budowie
nowoczesnych todzi i luksusowych jachtow. Zdecydowana wiekszos¢ tej produkcji
przeznaczona jest na eksport (okoto 90 procent).

Pod wzgledem sprzedazy i produkcji, zarbwno w regionie jak i w catym kraju, najwiekszg
firma w branzy jest Grupa Remontowa z Gdanska Stocznia Remontowga na czele. Grupa
Remontowa oferuje wysokiej jakosci ustugi remontowe, przebudowy oraz budowe nowych w
petni wyposazonych jednostek dostosowanych do indywidualnych potrzeb zamawiajacego.
Do Grupy Remontowej nalezg takze przedsiebiorstwa z sektora wysokich technologii, jak na
przyktad IT-REM, ktéra specjalizuje sie w zaawansowanych rozwigzaniach informatycznych
dla sektora morskiego.

* Stocznia Gdansk S.A. przeszta prywatyzacje w 2007 roku. Nowym witascicielem zostata

ukrainska grupa ISD. W oparciu o analize rynku produkcji stoczniowej i prognozy na najblizsze
lata opracowang przez McKinsey, stocznia skupita swa dziatalnos¢ na trzech filarach: budowie
statkéw do obstugi instalacji offshore i platform wiertniczych, produkcji wiez dla elektrowni
wiatrowych i réznego rodzaju konstrukcji stalowych.

© Statki do obstugi instalacji offshore oraz wysoko wyspecjalizowane jednostki sg takze

produkowane w innych pomorskich stoczniach, takich jak: Stocznia Crist, Stocznia Odys,
Stocznia Maritim czy Stocznia Remontowa Nauta.

Potencjat sektora morskiego w Pomorskim stale wzrasta dzieki stoczniom i innym
podmiotom zaangazowanym w budowe i remont statkéw, produkcje urzadzen poktadowych
oraz rozwdéj zaawansowanych rozwigzan technologicznych dla jednostek morskich.

8. Gdanski Obszar Metropolitalny (GOM) — prezentacja argumentéw inwestycyjnych

* GOM to najwieksza i najbardziej dynamicznie rozwijajgca sie metropolia w pdtnocnej Polsce.

Wraz z catym regionem pomorskim jest zaliczany do pierwszej piatki obszaréw najbardziej
atrakcyjnych dla zagranicznych inwestoréw w Polsce

* GOM zamieszkiwany jest przez 1,3 miliona mieszkacow
© GOM jest jednym z najwazniejszych centréow gospodarczych w regionie Morza Battyckiego

* GOM jest kluczowym ogniwem tancucha transportowego tgczacego pétnoc i zachdd Europy

ze Srodkowg i potudniowg czescig kontynentu
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®: GOM spetnia role najwazniejszego centrum logistyki morsko-lagdowej na Morzu Battyckim i
gtéwnego centrum biznesu, edukacji i kultury w pdétnocnej Polsce. Jest morskim oknem na
$wiat dla krajéow Europy Srodkowej i Wschodniej, ktére sg naturalnym zapleczem dwéch
najwiekszych w Polsce portéw morskich, zlokalizowanych w Gdansku i Gdyni. Port w
Gdansku jako jedyny na Battyku posiada bezposrednie potgczenia kontenerowe z krajami Azji
Potudniowo-Wschodniej.

®: Regionalny port lotniczy im. Lecha Watesy w Gdansku posiada zas najwiekszg po Warszawie
sie¢ pofaczen lotniczych w Polsce.

®: GOM moze poszczycic¢ sie systemem edukacji na wysokim poziomie

WNIOSKI:

® |nstytucje odpowiedzialne za promocje gospodarczg i inwestycyjng zlokalizowane na terenie
GOM komunikujg (w kontekscie gospodarczym) oferte i atuty:

O O O O O O

o O

Pomorza (Pomeranii)

Regionu pomorskiego

Wojewddztwa pomorskiego

Tréjmiasta

poszczegdlnych miast regionu, przede wszystkim Sopotu, Gdanska i Gdyni

Metropolii Tréjmiejskiej (m.n w strategii rozwoju wojewddztwa pomorskiego do
2020 roku)

Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego

Metropolii Gdansk

Metropolii Gdanska wraz z regionem pomorskim

®: Charakterystyczng cechg argumentéw inwestycyjnej przekazywanych przez wszystkie
instytucje otoczenia biznesu jak i same miasta jest pewna komplementarnosé, synergia
a takze powtarzalnosé formutowanych komunikatow proinwestycyjnych:

© Atuty i mozliwosci Gdanska, Gdyni oraz innych miast prezentowane sg w kontekscie

potencjatu Tréjmiasta oraz catego regionu

* Atuty i mozliwosci regionu pomorskiego prezentowane sg wraz z potencjatem

Tréjmiasta

© Atuty i mozliwosci Trdojmiasta prezentowane sg w kontekscie potencjatu regionu
© Atuty i mozliwosci Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego prezentowane sg

w kontekscie potencjatu Tréjmiasta oraz regionu

®> Analiza dotychczas formutowanych przez instytucje otoczenia biznesu komunikatéw pro-
gospodarczych wskazuje, ze a zaleznosci od potrzeb danego sektora strategicznego
prezentowane sg atuty regionu, Tréjmiasta lub poszczegdlnych miast.

®: Gdanski Obszar Metropolitarny, czy ,,metropolitarnos¢” praktycznie nie zaistniaty jeszcze
w komunikacji gospodarczej prowadzonej przez ktérakolwiek instytucje czy miasto.
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Podmiotem, ktéry komunikuje site Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego jest
Stowarzyszenie Gdanski Obszar Metropolitarny oraz Agencja Rozwoju Gdanska. Gtéwnym
narratorem w tym kontekscie jest prezydent Pawet Adamowicz. Réwniez Oliva Business
Center, drugi co do wielkosci kompleks biznesowo-biurowy w Polsce — méwi o sobie jako o
»,centrum biznesu rodzacej sie metropolii”

Dominujgcym bytem, ktdry prowadzi intensywng polityke informacyjng, promocyjng jak i
bardzo skuteczng obstuge inwestycyjng jest inicjatywa Invest in Pomerania koordynowana
przez Agencje Rozwoju Pomorza. Invest in Pomerania w swojej komunikacji wykorzystuje
hasto pozycjonujgce: We care more. W narracji proinwestycyjnej prowadzonej przez Invest in
Pomerania nie ma odniesien do Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego.

© Wiekszos¢ miast obszaru metropolitarnego nie posiada zdefiniowane] strategii promocji

gospodarczej. Gtéwng funkcje promocji gospodarczej miast petnig: Invest in Pomerania we
wspotpracy z gtdwnymi podmiotami w regionie.

W roku 2013 inicjatywa Invest in Pomerania zamkneta 37 projektéw inwestycyjnych (24

nowe, 13 o charakterze reinwestycyjnym). 23 projekty dotyczyty utworzenia centréw
biznesowych oraz centréow ustug wspdlnych, 10 - technologii informacyjno-komunikacyjnych,
a cztery zwigzane byly z produkcjg przemystowa. W gronie inwestoréw znalezli sie m.in. Intel
(USA), Geoban (Hiszpania), Sony Pictures (USA), Thomson Reuters (USA), Metsa (Finlandia),
Bayer (Niemcy), Transcom (USA).

DZIAtANIA PROMOCYIJNE B2B PODEJMOWANE PRZEZ MIASTA ORAZ INSTYTUCIE OTOCZENIA
BIZNESU W GDANSKICH OBSZARZE METROPOLITARNYM

Charakterystycznym elementem promocji dziatalnosci proinwestycyjnej prowadzonej przez gtéwne
podmioty znajdujgce sie na terenie GOM i zajmujgce pozyskiwaniem inwestycji zagranicznych jest
kooperacja (sic!).

Prezentacja miedzynarodowa gtéownych miast Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego
odbywa sie pod szyldem Invest in Pomerania i zwigzanych z tg inicjatywa podmiotow.

© Witadze poszczegdlnych miast postrzegajg taki system dziatania jako gteboko uzasadniony,

poniewaz pozwala on na uzyskanie efektu synergii i stworzenie bardziej komplementarnej,
zauwazalnej, atrakcyjniejsze oferty. Prezydenci miast podkreslajg kluczowa role kooperacji
najwazniejszych podmiotdw w regionie: Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa
Pomorskiego, Miast Gdanska, Gdyni Stupska i Sopotu, dwodch Specjalnych Stref
Ekonomicznych (Pomorskiej i Stupskiej) oraz Agencji Rozwoju Pomorza. Zwfaszcza w
kontekscie prezentacji oferty inwestycyjnej na najwiekszych na swiecie imprezach targowych
— tylko w potaczeniu potencjatéw istnieje szansa na zwrdcenie uwagi inwestorow.

16



L

20

Gdanski Obszar
Metropolitalny

Do gtéwnych instrumentdw wykorzystywanych przez miasta i poszczegblne dedykowane
podmioty nalezg:

®> Qrganizacja misji gospodarczych

®> Obstuga wizyt inwestorskich

®: Przygotowywanie odpowiedzi na zapytania firm z blisko 40 krajow

®: Doskonalenie sposobéw obstugi Inwestora, w tym m.in. tworzenie dedykowanych
zespotow wyspecjalizowanych w obstudze okreslonych branz m.in. BPO, ITO, R & D,
projekty SSC oraz Call / Contact Center

®: Przygotowywanie filméw promocyjnych dedykowanych promocji inwestycyjnej —
dotychczas powstato ich niewiele. Zostaty zrealizowane przez Gdansk, Invest Gda
oraz Invest in Pomerania. Film z 2014 roku dotyczyt potencjatu inwestycyjnego
Tréjmiasta w odniesieniu do sektora nowoczesnych ustug biznesowych.

®: Przygotowywanie raportow o sytuacji gospodarczej regionu (dane dotyczace np.
rynku biurowego, terenéw inwestycyjnych, zasobéw kadrowych, zarobkow w
regionie czy dostepnosci konkretnych specjalistéw)

®: Przygotowywanie opracowan prawno-ekonomicznych

®: Budowanie relacji i kojarzenie partneréw biznesowych - organizacja spotkan
biznesowych z partnerami w regionie

e Udziat w miedzynarodowych wydarzeniach gospodarczych m.in. Miasta Gdansk,
Gdynia, Sopot i Stupsk podejmowaty wspdtprace inwestycyjng i w ramach inicjatywy
Invest in Pomerania i promowaty swojg oferte na targach Expo Real w Monachium
- najwazniejszych targach inwestycji nieruchomosci komercyjnych w Europie, czy
podczas European Shared Services Week - najwazniejszym europejskim spotkaniu
przedstawicieli sektora ustug wspélnych i outsourcingu, a takze IT, HR i finanséw.

Bardzo wazinym aspektem promocji potencjatu inwestycyjnego sg inicjatywy podejmowane
w kooperacji z samorzadami, Srodowiskiem akademickim oraz biznesem na rzecz
ksztattowania jakosci lokalnego rynku pracy poprzez przygotowywanie mtodziezy do wejscia
na rynek pracy w nowych rozwijajagcych sie branzach takich jak BPO i SSC m.in. BPO
EDUCATION CENTER — GDANSK, PARTNERZY: Sopocka Szkota Wyizsza, Invest in Pomerania,
InvestGDA, Powiatowy Urzad Pracy w Gdansku, Miasto Gdansk, HK Finance, ESO Audit;
POMORSKI SMARTUP - Projekt zaktada przeszkolenie 200 uczestnikdéw w ramach jednej z
nastepujacych branz: BPO/SSC, ICT, energetyce, logistyce oraz sektorze produkcyjnym;
EDUKACJA POPRZEZ PRAKTYKE - Trdjmiasto; EDUKACJA POPRZEZ PRAKTYKE - Trdjmiasto;
BPO COLLEGE — Tréjmiasto.
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OPINIE INWESTOROW ZAGRANICZNYCH

Na potrzeby ekspertyzy przeanalizowano ponad 50 wypowiedzi medialnych oraz przeprowadzono 15
wywiaddw indywidualnych z przedstawicielami inwestoréw, ktérzy zdecydowali sie na inwestycje na
obszarze GOM (z branzy: BPO, SSC, ITO, ICT, morskiej, logistycznej), firm doradczych oraz instytucji
publicznych.

Bez wzgledu na to w jakim ostatecznie miescie na terenie GOM ulokowali swoje inwestycje
i prowadzg dziatalnos¢ biznesowa — podkreslajg skale i potencjat Tréjmiasta oraz catego
regionu.

© Szczegdlnie pozytywnie postrzegana jest kooperacja pomiedzy instytucjami otoczenia

biznesu zlokalizowanymi na terenie catego regionu, kompleksowos¢ oferty i prezentowanych
informacji. Inwestorzy bardzo wysoko cenig konsensus i umiejetnos¢ czerpania korzysci

z kooperacji réznych instytucji zlokalizowanych na terenie GOM. Jest to oczywisty atut
obszaru metropolitarnego jak i catego regionu.

 Inwestorzy w swoich wypowiedziach méwig przede wszystkim o: ,rynku pomorskim”,

4

,Pomorzu”, ,Tréjmiescie” oraz konkretnych lokalizacjach takich jak: ,Gdansk, Gdynia,
Sopot, Stupsk...” Nie uzyja pojecia ,,obszaru metropolitarnego” ani ,, aglomeracji”.

" Region wraz ze swoimi gtownymi osrodkami miejskimi postrzegany jest bardzo pozytywnie,

jako atrakcyjne miejsce do lokowania najbardziej prestizowych inwestycji, zwigzanych z
nowoczesnymi technologiami i innowacjami, o znaczacym w skali europejskiej potencjale
inwestycyjnym  wynikajagcym z wysokiej jakosci zasobow ludzkich i rozwinietej
infrastruktury. Ma to wptyw na reputacje i pozytywny wizerunek w $rodowiskach
biznesowych w kraju i zagranica.

* Wiekszos¢ firm, ktére zdecydowaty sie na inwestycje na terenie GOM, szczegdlnie Tréjmiasta

zapowiada dalszy dynamiczny rozwdj na tym terenie.

 Walory lokalizacji oraz jako$¢ zycia sa dodatkowym, bardzo wainym elementem

decyzyjnym.

Ponizej zaprezentowane gtdwne wnioski z analizy w podziale na gtéwne obszary formutowanych ocen

i opinii:
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Obstuga inwestora, kooperacja z instytucjami otoczenia biznesu

Inwestorzy bardzo wysoko oceniajg wspbétprace z instytucjami otoczenia biznesu
zlokalizowanymi na terenie GOM. Szczegdlnie pozytywne opinie zyskujg inicjatywa Invest in
Pomerania, Gdanskg Agencje Rozwoju Gospodarczego (InvestGDA - dziatajagcg w ramach
inicjatywy Invest in Pomerania), wtadze Tréjmiasta (Gdansk, Sopot, Gdynia) oraz Gdanski
Park Naukowo-Technologiczny”. Wsparcie i ustugi $wiadczone przez te instytucje
postrzegane sg jako bardzo profesjonalne i kreatywne.

* Szczegdlnie ceniona w kontakcie z regionem jest obstuga inwestycyjna w systemie tzw. ONE-

STOP-SHOP, udzielane wsparcie ,przed”, ,w trakcie” i ,po” inwestycji, indywidualne
podejscie do kazdego inwestora oraz przygotowywanie ofert inwestycyjnych ,szytych na
miare” . Inwestorzy doceniajg oferowany przez Invest in Pomerania Project Management dla
poszczegdlnych inwestorow.

© Atutem wskazywanym przez inwestorow zagranicznych jest fakt, ze instytucje otoczenia

biznesu zlokalizowane na terenie pomorskiego, w tym przede wszystkim Tréjmiasta
wspotpracujg ze sobg, posiadajg petng wiedze na temat oferty i potencjatu catego regionu
i sg w stanie dostarczy¢ komplementarne dane.

Inwestorzy bardzo cenig sobie sktonnos¢ witadz i instytucji publicznych do daleko idacej
wspotpracy i zrozumienia potrzeb inwestorow. W zwigzku z tym np. Invest in Pomerania dba
o to, by do programoéw wizyt potencjalnych inwestoréw wigcza¢ spotkania z prezydentami,
marszatkiem wojewddztwa czy tez rektorami.

Infrastruktura, transport, komunikacja

Inwestorzy duzg uwage przywigzujg do bardzo dobrego skomunikowania gtéwnych miast
GOM z krajami inwestora, doceniajg nadmorskie potozenie wojewddztwa oraz bezposredni
dostep do transeuropejskiej sieci TEN-T

Najbardziej rozbudowana w Polsce siatka potgczen lotniczych m.in. ze Skandynawig wptywa
na dynamiczny wzrost zainteresowania Tréjmiastem ze strony inwestoréw skandynawskich
lub inwestoréw zainteresowanych ekspansjg na rynkach skandynawskich m.in. norweskim
i szwedzkim jak réwniez na kolejne rynki europejskie.

* Dzieki rozwijajgcej sie infrastrukturze transportowej inwestorzy widzg ogromny potencjat dla

rozwoju transportu i logistyki, nie tylko o zasiegu krajowym, ale i globalnym.
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Rynek pracy

Inwestorzy bardzo wysoko oceniajg lokalny rynek pracy, przy czym gtéwnie doceniajg zasoby
kadrowe dostepne na terenie Trojmiasta.

W opinii inwestorow absolwenci uczelni wyzszych, zwtfaszcza tych zlokalizowanych na terenie

Tréjmiasta sg doskonale przygotowani do podjecia pracy zawodowej zaraz po ukoriczeniu
studiow.

" Inwestorzy doceniajg przede wszystkim duzg dostepnos¢ wysoko wykwalifikowanych

ekspertow i specjalistéw z dziedziny programowania, analizy oraz zarzadzania projektami IT
(Gdansk wskazywany jest jako miasto, ktdre oferuje najlepsze warunki dla firm z branzy IT, a
Gdanski Park Naukowo-Technologiczny uwazany jest za jeden z najwiekszych osrodkow IT
w Tréjmiescie), specjalistow z zakresu finanséw, a takze inzynierow mechaniki oraz bardzo
dobrze przygotowanych pracownikéw produkcyjnych o bogatym doswiadczeniu w dziedzinie
remontéw i eksploatacji statkéw.

" Inwestorzy bardzo wysoko cenig sobie bardzo dobrg znajomos¢ jezykéw obcych ( w tym

dunskiego, jak iszwedzkiego!) wsrod wykwalifikowanych kadr gtownie z Trdéjmiasta, W
zwigzku z tym widzg szerokie perspektywy rozwojowe regionu w zakresie dziatalnosci
SSC/BPO oraz ICT.

Zauwazony zostat przez inwestoréw trend zwigzany z przycigganiem przez pomorskie
obcokrajowcéw, ktdrzy przeprowadzaja sie do Trdjmiasta z zagranicy i innych oraz regiondw
Polski.

Kooperacja biznesu z uczelniami

Inwestorzy zauwazajga i doceniajg wspoétprace biznesu, uczelni prywatnych i publicznymi.
Organizacje  pracodawcéw wspdlnie ze Srodowiskiem akademickim organizujg
przedsiewziecia, ktérych celem jest podnoszenie jakosci kadr na lokalnym rynku pracy.
Wspdlnie tworzg programy edukacyjne, uruchamiaja dedykowane kierunki studidw,
organizujg dni otwarte i podejmujg szereg inicjatyw edukacyjnych majacych na celu
dostosowanie programdow nauczania do potrzeb biznesu jak réwniez budowania wsrod
mtodych ludzi swiadomosci w zakresie specyfiki i potrzeb lokalnego rynku pracy. Ten
element aktywnosci proinwestycyjnej jest bardzo wysoko ceniony przez inwestoréw i
stanowi jeden z kluczowych determinantéw wyboru lokalizacji pod inwestycje.

Doceniana i potrzebna z punktu widzenia inwestoréw jest mozliwos¢ wspdtpracy

z Powiatowymi Urzedami Pracy w regionie m.in. w zakresie wspdlnych programéw
rekrutacyjnych czy programow stazowych.
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Jako$¢€ zycia

®: Trojmiasto i okolice sg postrzegane przez inwestorow jako miejsce, gdzie zyje sie dobrze.
Wraz z nowymi firmami przybywajg do gdanskiego obszaru metropolitarnego menedzerowie
z innych miast i krajéw. Dla nich bardzo istotny jest fakt, zeby wraz ze zmiang miejsca pracy
wigzato sie polepszenie warunkdéw zycia.

Dostepnos¢ powierzchni biurowych

® Atutem jest rosngca podaz najlepszej w kraju, nowoczesnej powierzchni biurowej. Jednak z
uwagi na rosngcg konkurencje i bardzo duzg dynamike pojawiajgcych sie nowych inwestycji
biurowych w innych miasta, elementy oméwione wczesniej stanowig kluczowa przewage.

ANALIZA WIZERUNKU MEDIALNEGO

Analizie medialnej poddano publikacje medialne ze uwzglednieniem wytgcznie ogdlnopolskich
opiniotwdérczych medidow biznesowych, branzowych, gospodarczych, tygodnikéw opinii w okresie od
01.01.2014 - 15.12.2014 pod katem: pojawiajacych sie komunikatéw na temat potencjatu
inwestycyjnego i rynku pracy gtdwnych JST wchodzacych w sktad GOM, zrealizowanych inwestycji,
opinii inwestorow.

Komunikaty obecne w mediach w weryfikowanym okresie pochodza od instytucji otoczenia biznesu
dziatajgcych na terenie GOM, urzedéw miast, firm, ktére inwestujg na terenie GOM, firm doradczych
biorgcych udziat w procesach decyzyjnych, organizatoréw wydarzen branzowych.

Sposrdad wszystkich gmin, ktére wchodzg w sktad Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego najsilniej
obecne medialnie sg Gdansk i Gdynia oraz Tréjmiasto. Pozostate miasta nalezgce do GOM w zasadzie
nie istniejg w komunikacji ogdlnopolskiej (Sporadycznie Stupsk, Tczew, Kwidzyn czy Lebork.)

Ponizej prezentowane sg gtdéwne watki, konteksty i kotwice medialne dotyczace najwazniejszych
osrodkdéw miejskich nalezgcych do GOM.

TROJMIASTO — gtéwne watki i konteksty:

®: Tréjmiasto, w kontekscie potencjatu inwestycyjnego i gospodarczego, jest najczesciej i
najsilniej komunikowane w medialnym obiegu.

®: W publikacjach dotyczacych Tréjmiasta wymieniane sg sukcesy Gdanska lub/i Gdyni i s3g one
prezentowane w kontekscie wiekszej catosci — wiekszego potencjatu, jaki daje cata

aglomeracja tréjmiejska.

® Tréjmiasto prezentowane jest w mediach jako: ,miasto”, ,metropolia”, ,region”,
,aglomeracja” , ,,marka”
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Tréjmiasto wskazywane jest przyktad doskonale wspdtpracujacej ,metropolii” tgczacej trzy
miasta: Gdansk, Gdynia i Sopot; potozone w pdtnocnej Polsce, posiadajgcej bezposredni
dostep do morza, witasny lotnisko i wezet kolejowy i jako jeden z najszybciej rozwijajgcych sie
osrodkow miejskich w Polsce.

* Wiele publikacji medialnych (od kilku juz lat) prezentuje Tréjmiasto w kontekscie idealnej

lokalizacji dla branzy outsourcingowej i jeden z najwazniejszych osrodkéw centréow ustug
wspdlnych dla biznesu w Polsce.

Kotwice medialne:

o Tréjmiasto zdobyto tytut Best City of the Year 2014, ktéry zostat przyznany podczas
gali Poland Outsourcing and Shared Services Awards).

o Trdjmiasto jest jednym z najwazniejszych osrodkow centrum ustug wspdlnych w
Polsce, zatrudniajgcym ponad 11,5 tys. oséb i zapowiadane s3g kolejne inwestycje,
ktére majg przynies¢ kolejnych kilka tysiecy miejsc pracy do korica 2015 roku.

o Dzieki licznym inwestycjom infrastrukturalnym (gtownie w obrebie
komunikacji/transportu), komercyjnym (nowoczesne biurowce), ogromnemu
potencjatowi kadry (kilka tysiecy absolwentdw uczelni wyziszych rocznie), atakze
samej lokalizacji rosnie atrakcyjnos¢ inwestycyjna Tréjmiasta.

o Kolejne firmy z sektora BPO/SSC pojawity sie na tréjmiejskim rynku (np.: Bayer, WNS,
Misys, OIE Support, Metsa Group czy Kemira)

o Atuty catego Tréjmiasta pozwalajg wygrywac z innymi miastami batalie o znaczace
inwestycje z tego sektora.

Tréjmiasto - gtéwnym osrodkiem zainteresowania skandynawskich firm interesujacych sie
polskim rynkiem (atrakcyjne potaczenia lotnicze z gdanskiego portu do gtéwnych osrodkow
Finlandii, Szwecji, Norwegii i Danii)

Wiele publikacji medialnych dotyczy pojawiajgcych sie w Tréjmiescie i poza nim (Starogard,
Lebork, Pruszcz Gdanski) inwestoréow réznych branz m.in. Acxiom (USA), Alteams (Finlandia),
Kemira (Finlandia), Muszynski Meble (Norwegia), Ramme Tornsberg (Norwegia), CCC
(Austria), Sii (Francja), Connectis (Polska) oraz Jeppessen by Boeing (USA).

Otwarcia nowych budynkéw biurowych na terenie Tréjmiasta

GDANSK vs TROJMIASTO- gtéwne watki i konteksty

Gdansk w kontekscie gospodarczym pojawia sie najczesciej w publikacjach dotyczacych rozwoju
catego Tréjmiasta. W zasadzie wszystkie watki dotyczgce Tréjmiasta dotyczg takze Gdanska.

Ponizej prezentowane sg watki ,,dodatkowe”, ktdre nie zostaty ujete w czesci dotyczgcej Tréjmiasta,
a ktére pojawity sie w ogdlnopolskim obiegu medialnym w odniesieniu do Gdanska:
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* Tysigce nowych miejsc pracy w Gdansku

o m.in. Bank BPH przenidst swojg siedzibe z Krakowa do Gdarnska. W nowym biurowcu
BPH Office Park pracowa¢ bedzie docelowo 2,7 tys. oséb.

o Strategia rozwoju Grupy Lotos - ,Efektywnos¢ iRozwdj 2013-2015”, Lotos ma
zainwestowac w infrastrukture 8 mld zt i stworzy¢ nawet 3000 nowych miejsc pracy

* Ranking Forbesa przygotowany przez Forbes i Centralny Osrodek Informacji Gospodarczej—

miasta najatrakcyjniejsze dla biznesu — Gdansk zajat 7 miejsce w kategorii miast powyzej 300
tys. mieszkancéw.

© Gdansk zajat trzecie miejsce w rankingu polskich miast, ktérych mieszkancy sg najbardziej

zadowoleni z miejsca zamieszkania. Ranking opracowany zostat w ramach Diagnozy spotecznej
2013.

* Gdansk najszybciej rozwijajgcym sie portem w Europie

* Pozostate kotwice medialne:

o Mazarsk McKinney Mgller - pierwszy statek klasy Triple-E, najwiekszy kontenerowiec
Swiata, odbywajacy dziewiczy rejs zAzji do Europy zawingt do terminala
kontenerowego DCT Gdansk.

o Oliva Business Center — najwiekszy kompleks biurowy w Polsce pdtnocne;.

POMORSKIE — gtéwne watki i konteksty

* Pomorskie jest regionem nalezgcym do grupy wojewddztw o ponad przecietnej atrakcyjnosci

inwestycyjnej — wg. Raportu z IX edycji Badania atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewddztw i
podregiondw zrealizowanych przez Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkowa.

* Diamenty Forbesa 2014 - W pierwszej 11 rankingu, wsrdd firm najszybciej rozwijajacych sie

i generujgcych przychody powyzej 250 min zt, znalazty sie firmy z Tréjmiasta i Pomorskiego

© Aktywnos¢ i sukcesy inicjatywy Invest in Pomerania, koordynowane] przez Agencje Rozwoju

Pomorza - Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAIIIZ) wskazata Invest in
Pomerania jako najlepsze Centrum Obstugi Inwestora w Polsce.

* Pomorska Specjalna Strefa Ekonomiczna znalazta sie wsrdd 4 polskich specjalnych stref

ekonomicznych wyrdznionych w prestizowym rankingu FDI Magazine ,,Global Free Zones of
the Year 2014”.

* Otwarcie budynku , Akwarium" (G-330), ktéry ma stuzy¢ jako zaplecze biurowo-

administracyjne dla firm inwestujgcych na terenie Battyckiego Portu Nowych Technologii.
Zlokalizowany na terenie gdynskiej stoczni budynek oferuje 7 tysiecy metréw nowoczesnej
powierzchni biurowej. Jest to flagowy projekt Pomorskiej Specjalnej Strefy Ekonomiczne;j.
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SUKCESY | ZNACZACE INWESTYCJE W ROZWOJ PORTOW W GDANSKU | GDYNI - gtéwne watki i
konteksty

Bardzo duzo publikacji medialnych dotyczy rozwoju sektora portowego i inwestycji obu miast w ten
obszar.

®: Porty Gdansk i Gdyni tacznie stang sie wkrotce najwiekszym kompleksem portowym na
Battyku. Wraz z poprawg warunkéw logistycznych w kraju beda stanowic atrakcyjng oferte
portowg dla firm ze Stowacji, Czech, Ukrainy, Biatorusi a nawet Rosji.

® 6,4 MLD Zt wptyneto do urzedu skarbowego z tytutu optat celnych i VAT od towaréw
wprowadzanych w Gdyni i Gdansku na teren celny UE

®> W 2013 roku Port w Gdansku przetadowat towary o wartosci 160 MLD ztotych.

®: W ciggu najblizszych lat planowane inwestycje infrastrukturalne sprawg, ze zwiekszg one 2,5
krotnie mozliwosci przetadunkowe gteboko wodnego terminu kontenerowego DCT w
Gdanisku

®: Port w Gdansku - hubem przetadunkowym, jedynym tej skali w Polsce, skad trafia 5 min ton
towardéw do krajow sasiednich.

GDYNIA - gtdwne watki i konteksty

®: Gdynia ma bardzo dobry wizerunek medialny. Mozna stwierdzi¢, ze jest najsilniej i najczesciej
obecnym w mediach miastem z catego GOM.

® Do$¢ czesto pojawiajg sie pozytywne publikacje przekrojowe na temat Gdyni - ,W
najblizszych latach stanie sie , areng wielkich przeobrazen, ktérych skale poréwnaé¢ mozna do
budowy miasta i portu w latach 20-30 ubiegtego wieku. Najwieksze zmiany zwigzane bedg z
rewitalizacjg ogromnych przestrzeni postindustrialnych  terenéw po portowych i po
stoczniowych”

®: Media wskazujg na duze zainteresowanie Gdynig ze strony firm ze Skandynawii jak réwniez
Francji, UK, Niemiec, Azji i Ameryki. Gdynie wybraty w ostatnim czasie m.in. firma Sony
Pictures Entertainment, Grupa Nordea, Thomson Reuters, Rolls-Royce Poland i inne

®: Gtodwne kotwice medialne:

Powstanie Nadmorskiej Strefy Prestizu

Rewitalizacja molo rybackiego

Powstawanie atrakcyjnych przestrzeni publicznych, bulwaréw wzdtuz nadbrzezy
Plany stworzenia Muzeum Zeglarstwa

O O O O
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o ,Spektakularne inwestycje W Gdyni” — m.in. Forum Kultury, w ktérego sktad wejda
Teatr Dramatyczny, Galeria Sztuki Wspdtczesnej oraz Mediateka, nowoczesny
kompleks biurowy i hotel. Lotnisko Gdynia Kosakowo, Pomorska Kolej
Metropolitarna

o Centrum Nauki Experyment w Gdyni — nowoczesna pracownia doswiadczalna dla
dzieci i dorostych

o Pomorski Park Naukowo-Technologiczny — nowoczesne centrum kreatywnosci
i nowych technologii, w ktérym funkcjonowad bedzie 300 firm i prace znajdzie 2 tys.
0s6b

o Infobox w Gdyni — obserwatorium zmian — unikalny w skali kraju projekt

umozliwiajgcy prezentacje planéw rozwojowych miasta mieszkanncom i inwestorom

o Powstajacy w Gdyni Waterfront — 20 hektardw terenu inwestycyjnego potozonego na
styku ladu i morza. Tereny uwolnione od przemystu stoczniowego - przygotowywane
pod inwestycje przez Polski Holding Nieruchomosci

o Dynamiczny rozwdj Battyckiego Terminala Kontenerowego w Gdyni. Zarzad Portow
Morskich w Gdyni planuje znaczace inwestycje (736 min zt) w rozwdj infrastruktury.

o Rozwdj wszystkich 6 portow kontenerowych w Polsce stanie sie motorem
napedzajgcym popyt na budynki magazynowe w catym kraju. Inwestycja
australijskiego developera Grupy Goodman - wielofunkcyjne Pomorskie Centrum
Logistyczne w Gdyni o wartos$ci ponad 300 mIn zt i powierzchni magazynowej na
poziomie 500 tys. m2 jest odpowiedzig na rosnace zapotrzebowanie na powierzchnie
magazynowe w Polsce.

o Gdynia zajefa pierwsze miejsce w rankingu polskich miast, ktérych mieszkancy sa
najbardziej zadowoleni z miejsca zamieszkania. Ranking opracowany zostat w ramach
Diagnozy spotecznej 2013

WNIOSKI

Wizerunek medialny gtéwnych miast nalezgcych do GOM tzn: Gdanska, Gdyni, Tréjmiasta oraz
samego regionu pomorskiego w kontekscie rozwoju gospodarczego jest bardzo pozytywny.
Dominujgcym elementem tego wizerunku jest szeroko pojety ROZWOJ — infrastrukturalny,
inwestycyjny oraz rynku pracy, a takze tempo tego rozwoju. Spektakularne inwestycje, ktére sa
realizowane na terenie GOM sg w zasadzie stale obecne w polskich mediach. Mniejszg site przebicia
do medialnego obiegu majg mniejsze gminy nalezgce do GOM.

Sprzyjajacym elementem pozytywnego publicity regionu jest aktywnos¢ komunikacyjna wielu grup
interesariuszy, w tym instytucji otoczenia biznesu, inwestoréw i samych miast. Niestety Gdanski
Obszar Metropolitarny w kontekscie jego rozwoju, potencjatu gospodarczego nie jest w zasadzie w
ogoble obecny w ogdlnopolskiej debacie medialnej. Te role — jako osrodka integracji potencjatu i sity
wynikajgcej z synergii — dzi$ petni w medialnej Swiadomosci — Tréjmiasto.
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WIZERUNEK GOSPODARCZY ON-LINE

Kazda z wymienionych wczesniej instytucji otoczenia biznesu posiada wtasny serwis
internetowy stanowigcy w zatozeniu zrédto informacji dla szeregi grup interesariuszy, w tym
inwestorow i przedsiebiorcow. Tym samym informacja gospodarcza dotyczaca oferty
inwestycyjnej miast na terenie GOM jak i catego regionu jest bardzo rozproszona. Prezentuje
rowniez zréznicowany stopied profesjonalizmu i adekwatnosci prezentowanych tresci do
celdw strategicznych, czy statutowych danej instytucji.

Nie wszystkie wskazane strony internetowe posiadajg swoje wersje jezykowe, pomimo tego,
ze wiekszos¢ instytucji otoczenia biznesu, jak i same miasta deklarujg che¢ kooperacji
z inwestorami zagranicznymi.

* W przypadku instytucji otoczenia biznesu serwisy internetowe zawierajg szereg informacji:

dotyczacych waznych wydarzen branzowych, misji gospodarczych, projektéw inwestycyjnych,
wyréznien, konkursdw oraz prowadzonych postepowan przetargowych. Tylko czes¢ z nich
publikuje raporty, opracowania, dane — nie zawsze jednak istotne z punktu widzenia
inwestora, aktualne i adekwatne do specyfiki i potrzeb inwestoréw z poszczegdlnych branz.

Najbardziej profesjonalnym, kompleksowym i wiarygodnym Zrédtem informacji
proinwestycyjnej jest serwis internetowy inicjatywy Invest in Pomerania. Strona
http://www.investinpomerania.pl/ stanowi profesjonalne, stale aktualizowane zZrédto
informacji i danych o potencjale gospodarczym regionu pomorskiego, w tym JST nalezacych
do GOM. Nie komunikuje w sposéb odrebny oferty Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego,
natomiast komunikuje potencjat catego regionu. Dostepna jest tutaj rozbudowana
wyszukiwarka ofert inwestycyjnych, a takze aplikacja umozliwiajgca samodzielne tworzenie
zestawien potrzebnych danych. Wczesniej na terenie wojewddztwa i samego Tréjmiasta
istniat problem funkcjonowania kilkunastu podmiotéw, ktére ze sobg nie wspdtpracowaty.
Inwestorzy nie wiedzieli, z kim majg rozmawiaé i kto oraz jakiego wsparcia moze im udzieli¢.
To powodowato, ze pomimo ogromnego potencjatu tak samej aglomeracji trojmiejskiej jak i
regiony inwestorow nie przybywato. Teraz Invest in Pomerania stata sie hubem
informacyjnym, promocyjnym i koordynacyjnym komunikacje gospodarczg. Strona
internetowa Investinpomerania.pl wygrata ranking na najlepszg strone internetowg Centrum
Obstugi Inwestora w Polsce organizowany przez PAIiZ

Na stronach http://investgda.pl/?lang=en i  http://investgda.pl/MIO/ dostepna jest
takze aktualizowana na biezgco baza projektow inwestycyjnych oraz informacje dotyczace
regionu i jego potencjatu gospodarczego. Kilkadziesigt najciekawszych ofert inwestycyjnych
z catej metropolii — zaréwno oferty typu greenfield, brownfield, jak i propozycje dotyczace
skorzystania z wysokiej jakosci profesjonalnych kadr, a takze utworzenia w metropolii
centréw ustug wspdlnych dla biznesu. Oferta stworzona i udostepniona przez InvestGda
stanowi zrédto kompleksowej informacji o potencjale inwestycyjnym wykraczajagcym poza
obszar Tréjmiasta.

 Anty wizytdwkami sg niestety serwisy internetowe miast. Z punktu widzenia inwestoréw nie

zawierajg potrzebnych informacji lub zawierajg tylko czgstkowe. Nie posiadajg wersji
jezykowych, a jesli posiadajg nie sg one aktualizowane. Zawierajg nieaktywne linki
i przestarzate dane lub w ogdle ich nie posiadajg. Strony miejskie gtéwnie skierowane sg do
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mieszkancow (i w tym obszarze takze nie spetniajg swoich funkcji). Z uwagi na to, ze
powstawaty wiele lat temu — dzi§ wymagajg catkowitego przeformatowania lub stworzenia
od nowa.

Kazdy z omawianych serwiséw ma swojg odrebng strukture i identyfikacje. Nie majg
wspdlnego mianownika, ktéry na poziomie wizerunkowym maégtby wskazywac, ze dziataja
w ramach tego samego regionu, czy obszaru metropolitarnego.

W komunikacji skierowanej do inwestoréw prowadzonej przez poszczegélne JST nalezace do

GOM w zasadzie nie pojawia sie pojecie Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego, za wyjatkiem
http://investgda.pl/?lang=en Agencja Rozwoju Gdarska jako jedyna komunikuje, ze dziata na
rzecz rozwoju projektéw inwestycyjnych na terenie GOM: ,Wspdtpracujemy z
miedzynarodowymi i lokalnymi partnerami wspierajac i stymulujgc projekty
inwestycyjne na terenie Metropolii Gdanskiej”
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PROMOCIA TURYSTYCZNA

POSTRZEGANA ATRAKCYJNOSC | ZNAJOMOSC OFERTY TURYSTYCZNEJ REGIONU

© Wsrdd polskich turystéw Pomorskie jest wskazywane jako miejsce, ktérego deklarowana

znajomosc oferty jest bardzo wysoka (82 proc) jak rdwniez jest to wojewddztwo polecane do
odwiedzin. Na ten wynik wywiera wptyw zaréwno popularnos¢ tej destynacji z racji
szczegblnej lokalizacji (morze) oraz istnienie silnych ,,ownables”, zwigzanych z tym regionem,
gléwnie Gdarisk, Sopot, Gdynia, Hel... !

- Pomorskie zostato wskazane przez badanych jako przecietnie aktywne promocyjnie?
* W pierwszej tréjce miast, ktére cheieliby odwiedzi¢ Polacy sa Krakéw, Gdarisk i Zakopane®

~ Z kolei na krotkiej lisScie miast, ktére chcieliby najbardziej odwiedzi¢ w czasie wycieczki po

Europie Srodkowo-Wschodniej Brytyjczycy, Niemcy, Hiszpanie, Szwedzi znalazty sie: Praga
(najczesciej wybierana jako pierwsza), Budapeszt oraz Warszawa. Nie ma na niej zadnego
z miast nalezacych do GOM*

© Sposréd miast nalezgcych do GOM - Gdansk znalazt sie najwyzej na lisScie preferencji

mieszkancow Kaliningradu. Na jednej z trzech pierwszych pozycji na trasie wycieczki
postawitoby go 46%.

W odniesieniu wytgcznie do polskich miast, Brytyjczycy, Niemcy i Hiszpanie w wyborach

pieciu najchetniej odwiedzanych miast w Polsce byli zgodni. Na mapie wycieczki znalaztoby
sie najczesciej: Warszawa, Gdansk, Krakéw, Poznan i Wroctaw. W wiekszosci przypadkéw
Gdansk znajdowat sie w pierwszej tréjce wybieranych destynacji. Pozostate miasta GOM nie
znalazly sie na tej liscie. Wyjatek stanowig Szwedzi, ktorzy wskazali, ze obok Warszawy oraz
Krakowa, odwiedziliby Tréjmiasto. ©

1

Badanie pt. ,Postrzeganie regiondw” przeprowadzone przez SMG/KRC, 2011 roku, dotyczace postrzeganej atrakcyjnosci
turystycznej regiondw w Polsce oraz znajomosci oferty turystycznej przez polskich turystéw. Na zlecenie Urzedu
Marszatkowskiego Woj. Warmirsko-Mazurskiego

o O A~ W

,Badania opinii publicznej dotyczgce marki Gdansk” Quality Watch 2013

j.w
j.w.
j.w.

28



, Gdanski Obszar
’\ Metropolitalny

e Gdansk ma spdjny i dos¢ pozytywny wizerunek. Nie jest jednak wcigz szczegdlnie ceniony
przez turystéw zagranicznych, na tle innych, konkurencyjnych miast Europy Srodkowo —
Wschodniej. Nie jest takze postrzegane jako miasto atrakcyjne turystycznie, co przektadana
sie na deklarowang gotowos$¢ ,,zakupowyq”, czyli przyjazd do Gdanska.

KTO PRZYJEZDZA DO POMORSKIEGO?

Wg. Badan Instytutu Turystyki dotyczacych aktywnosci turystycznej Polakéw 2013 roku
zrealizowanego na zlecenie Departamentu Turystyki Ministerstwa Sportu i Turystyki do Pomorskiego
najczesciej przyjezdzaja:

®: Mtodzi, niezamozni z Warszawy, Poznania i najblizszych regiondw osciennych

®> Ludzie mtodzi przyjezdzali tu czesSciej niz do innych wojewddztw: udziat oséb w wieku 25-34
lat byt najwyzszy w kraju

®: Pomorskie odwiedzito w 2013 roku blisko 6 min Polakdéw

®: Najwiecej turystow przyjezdzato z Mazowieckiego, Kujawsko-Pomorskiego i Wielkopolskiego

®: Przecietne wydatki na osobe (357S) i na jeden dzieri pobytu (77$) ksztattowaty sie ponizej
$redniej krajowej

W odniesieniu do turystéw zagranicznych:

®: Pomorskie w 2013 roku odwiedzito 1,7 MLN turystdw zagranicznych, co stanowi ok. 20%
wzrost w poréwnaniu z 2012 r. Na 2014 prognozowano, ze bedzie to liczba 2 MLN

®: 60% tego ruchu stanowili turysci z Niemiec, Skandynawii, Wielkiej Brytanii i Rosji

®> Nastgpit wzrost ruchu turystycznego z Hiszpanii, na co wplyw miato Euro 2012. Wielu
kibicoéw, ktdrzy przybyli do Gdanska na rozgrywki pitkarskie, wrdcito do regionu

- Zwiekszyta sie takze liczba turystow przyjezdzajacych z Czech.’

ANALIZA TURYSTYCZNEGO WIZERUNKU MEDIALNEGO POMORSKIEGO | WYBRANYCH JST
NALEZACYCH DO GOM

Analizie poddano publikacje medialne z uwzglednieniem wytgcznie ogdlnopolskich opiniotwdrczych
mediéw lifestylowych, podrézniczych, kobiecych w okresie od 01.01.2014 — 15.12.2014, pod katem:
pojawiajacych sie komunikatéw oraz ich wydzwieku.

! Informacje podane przez PROT, grudzien 2014
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POMORSKIE W MEDIACH - gtéwne watki i konteksty:

Wsréd gtéwnych watkdw, ikon, atrakcji turystycznych i miejsc, ktére prezentowane sg w mediach
znajdujg sie: Wybrzeie (Kaszuby Pétnocne, Pétwysep Helski, Zatoka Pucka); Kuchnia Pomorza i
Kaszub, Bory Tucholskie, Kaszuby Potudniowe. Ich wizerunek medialny i konteksty w jakich sg one
prezentowane jest bardzo zréznicowany i ma rézng intensywnosc.

®: Wybrzeze (Kaszuby Pétnocne, Pétwysep Helski, Zatoka Pucka)

Pozytywny wizerunek medialny posiada Tréjmiasto. Gdansk, Sopot i Gdynia. Czesto wymieniane
w kontekscie wydarzen kulturalnych, architektury, a zwtaszcza odkrywania ich na nowo. Popularng
submarka regionu jest Zatoka Pucka, ktéra ,przycigga ludzi mtodych, amatoréw sportéw wodnych.
Opisywana jest jako jedno z najlepszych miejsc do uprawiania sportéw wodnych.

Niestety publikacje medialne dotyczace pozostatych miejsc regionu zlokalizowanych nad morzem —
porazajg liczbg i negatywnym wydZwiekiem: Jastarnia - ,Przycigga mieszczuchdéw, ktorym ciezko
rozstac sie z komfortem”; Wtadystawowo - ,Epicentrum eksplozji kiczu i tandety”; Jurata - ,,W Juracie
powstajg budowle, jakich nie powstydzitoby sie Lazurowe Wybrzeze, ciezko jednak o spokdj i luz,
cho¢ znajdziemy tu luksusowe hotele i apartamenty”; ,,Wypoczynkowe piekto: Czego wystrzegac sie
na wakacjach? Polskie kurorty nad morzem - petno bazarowego handlu i taniej rozrywki”;
,Nadmorskie miasta w sezonie eksplodujg helowymi balonikami, pompowanymi maczugami
i kiczowatymi pamigtkami z lasu”; ,Lato nad polskim morzem — nie dos$¢, ze kroétkie, to jeszcze ttok,
ciasno, Smierdzi a woda kwitnie. Sezon trwa 30 dni, a przez reszte roku jest pusto”

Pozytywnym wyjatkiem jest Stowinski Park Narodowy, prezentowany w pozytywnym kontekscie:
»Wszyscy, ktorzy kochajg kontakt z przyrodg beda zachwyceni Stowiiskim Parkiem Narodowym - jest
tu zdecydowanie mniej turystow”

®: Kuchnia Pomorza i Kaszub

Informacje o kuchni Pomorza (nie pomorskiego) prezentowane sg rzadko, ale w pozytywnym Swietle:
»Mnogos¢ dan z wykorzystaniem ryb”, ,Wszelkie rybne zupy polskie powstaty wiasnie tutaj”,
,Kuchnia Pomorza czerpie z bogactw natury, zwtaszcza z wéd morskich i stodkich”; Potrawy, ktérych
nie znajdziemy nigdzie indziej w Polsce”; ,Hel zyje gtéwnie z rybotéwstwa — o poranku roi sie od
rybakow roztadowujgcych swoje kutry. Na nabrzezu mozna kupié tez rybe z porannego potowu”,
,Szlachetne krélewskie wedzone wegorze serwuje sie tutaj jako dume tutejszej kuchni”

*: Bory Tucholskie, Kaszuby Potudniowe: KosScierzyna, Wiezyca, Szymbark, Kartuzy),
krzyzackie zamki w Malborku czy Gniewie

Majg najbardziej pozytywny wizerunek. Sg réwniez marka samg w sobie. Wysoko cenione przez
turystow jak i media: ,Doskonate miejsce na piesze i rowerowe wycieczki”; ,Coraz liczniejsze
pensjonaty i hotele oferujg nie tylko nocleg, ale i wysmienite, tradycyjne jadto.” ,W pomorskim jest
wiele miejsc, ktore pozostajg nietkniete przez masy turystdw — warto je odwiedzac ze wzgledu na
mozliwos$¢ obcowania z ludZmi z regionu, ktdrzy prowadzg okoliczne pensjonaty”; ,,W okolicznych
miasteczkach/wsiach mozna znalez¢ niesamowite pensjonaty, ktére ugoszcza turystéw lokalnymi
przysmakami”; ,Zachwycajg niezliczone wzgdrza, malownicze doliny, lasy pociete gtebokimi jarami,
na dnie ktdrych wiosng i jesienig strumienie zbierajg wode, zasilajgc nig liczne jeziora i stawy”;
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,,Bory Tucholskie - turysci mogg tu odnalez¢ cisze i spokdj, a takze skorzystac¢ z dostarczanych przez
mieszkancow ustug (pensjonaty, warsztaty, atrakcje turystyczne). Warto tez wyruszy¢ razem z
doswiadczonym lesnikiem, aby ujrze¢ po zmroku zyjace w lesie zwierzeta”

WNIOSKI

Pomorskie jest prezentowane w mediach jako bardzo popularna, ale nie koniecznie
atrakcyjna i wysoko oceniana destynacja turystyczna w Polsce (lub druga co do popularnosci
— obok Mazur).

Bardzo czesto, w opiniotwdérczych mediach i portalach pojawiajg sie negatywne publikacje
0 Pomorskim — zwtaszcza w sezonie letnim.

Medialny wizerunek Pomorskiego jest dos$¢ ,ptaski”, jednowymiarowy, stereotypowy.
Dominujacym elementem jest Wybrzeze Helskie latem i Tréjmiasto.

Pomorskie, pomimo swojej popularnosci ma wizerunek regionu bez autentycznosci (poza
Gdanskiem), dla mas, o niskich zasobach finansowych.

Pomorskie to region, ktéry zyje tylko ,,30 dni w roku”

© Tréjmiasto, Gdansk i Mierzeja Helska sg najczesciej pojawiajgcymi sie w mediach submarkami

regionu. Tylko prasa podrdznicza porusza tematyke innych miejsc (Bory Tucholskie, Stowinski
Park Narodowy, Malbork, Bursztyn i zwigzane z nim atrakcje). Dostrzega atrakcyjnosc¢ tras
rowerowych i pieszych terenach Parkow Narodowych.

Publikacji na temat Pomorskiego oraz poszczegdlnych miejsc turystycznych jest duzo. Jednak
nie jest to atut biorgc pod uwage, ze dziennikarze podazajg kazdego roku utartymi
schematami. Brakuje swiezosSci i nowego spojrzenia na tak piekny i zréznicowany region. Nie
dowiadujemy sie niczego nowego, przez co z roku na rok przybywajace publikacje utrwalaja
jedynie ten sam stereotypowy wizerunek

Nadmorskie kurorty, hotele oraz osrodki Spa & Wellness na terenie Tréjmiasta i w okolicach
prezentowane sg w dwdch skrajnych kontekstach — albo jako kiczowate i przepetnione PRL-
owska tandetg lub jako miejsca, ktére zachwycajg nowoczesnoscig, swiatowym poziomem
oraz najwyzszg jakoscig ustug (Tréjmiasto, Jurata)

© Jesien — staje sie okresem traktowanym przez media za szczegdlnie warty uwagi - jako

interesujgca alternatywa na ,,mato komfortowego i krétkiego ” lata. Podobnie jak wiosna.
,Pozasezonowos$¢” — moze stac¢ sie nowg sezonowoscia. Jest to trend, na ktére pomorskie
jeszcze nie odpowiedziato medialnie.

W mediach lifestyle’owych, (nie podrdznych) prezentowane s3g gtdéwnie informacje dotyczace

wydarzen kulturalnych Tréjmiasta, sporadycznie o mniej znanych miejscach wartych
odkrycia.

* Wiekszos¢ publikacji powstaje z inicjatywy medidw. Pojawiajgce sie artykuty nie tworzg

spdjnej opowiesci — to przypadkowe tematy ,ztapane” przez dziennikarzy i przypadkowe
konteksty komunikacyjne.
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Bory Tucholskie oraz oferta turystyczna z nimi zwigzana sg atrakcyjnym tematem dla
medidw. Stajg sie markg — autentyczng, atrakcyjng alternatywa dla ,,tandetnego” wybrzeza.

GtOWNE AKTYWNOSCI PROMOCYJNE, ZRODtA INFORMACJI O OFERCIE TURYSTYCZNEJ,
FORMULOWANE KOMUNIKATY, STOPIEN ATRAKCYJNOSCI PREZENTOWANYCH TRESCI

Za promocje turystyczng na terenie GOM odpowiada szereg instytucji, ktérych zakres i zasieg
dziatalnos$ci odpowiada celom, dla ktdrych zostaty powotane. W niniejszej analizie wzieto pod uwage
dziatania nastepujacych podmiotéw i jednostek samorzadu terytorialnego: Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Pomorskiego, Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Gdanska Organizacja
Turystyczna, Biura Promocji Urzedéw Miast / Gmin: Gdansk, Sopot, Gdynia, Pruszcz Gdanski, Kartuzy,
Wejherowo, Lebork, Malbork, w tym Malbork Welcome Center, Stowarzyszenie Turystyczne Sopot,
Stowarzyszenie Turystyczne Kaszuby.

Pomorskie jest wysoko pozycjonowane i promowane jako region o wysokiej atrakcyjnosci
turystycznej, kulturalnej, dynamicznie rozwijajacy sie, u duzym potencjalne gospodarczym,
prestizowy, o unikatowej historii i bardzo zréznicowanej ofercie, ktdre jest w stanie spetnic
oczekiwania wymagajacego turystyki indywidualnego, biznesowego i rodzinnego.

* Widoczne sg préby prezentacji oferty turystycznej Pomorskiego w wielu kontekstach, a takze
przez pryzmat regionu, ktére oferta turystyczna jest aktualna przez caty rok.

© WSréd produktow, ikon, ktdre sg (lub wkrétce bedg — ze wzgledu na zakonczenie
koniecznych inwestycji) komunikowane i promowane znajdujg sie przede wszystkim:

© Tréjmiasto wraz z jego ofertg turystyczng, kulturalng i kulinarng

* Trdéjmiasto wraz jego ofertg turystyki biznesowej i kongresowej

© Gdansk

* Gdynia

* Sopot

* Imprezy masowe o randze miedzynarodowej: Euro 2012

* Turystyka zdrowotna - Oferta SPA & Wellness, medycyna estetyczna

+ Szereg zabytkow i atrakcji turystycznych w poszczegdlnych miastach regionu
* 3 pola golfowe o klasie miedzynarodowej

* Kuchnia regionalna

* Bursztyn i zwigzane z nim miejsca i szlaki turystyczne

* Wakacje nad Morzem Battyckim

* Plaze

* Tematyczne szlaki kulturowe

* Regionalne produkty ozdobne

* Obiekty takie jak: Europejskie Centrum Solidarnosci, Teatr Szekspirowski w Gdansku,

Muzeum Emigracji w Gdyni (otwarcie w 2015), Muzeum Il Wojny Swiatowej (otwarcie w
2016 r. Gdansk)

- Oferta zakupowa — nowoczesne centra handlowe, polskie, w tym pomorskie marki

uznanych producentdw odziezy i bizuterii, polski design

© Turystyka biznesowa/kongresowa
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Do gtéwnych zrédet informac;ji turystycznej naleza:

http://pomorskie.travel/ - Serwis jest hubem informacyjnym skupiajgcym wszystkie
najwazniejsze informacje zwigzane z ofertg turystyczng regionu. Portal jest prowadzony w 6
jezykach: polskim, niemieckim, angielskim, rosyjskim, francuskim i hiszpanskim — nie
wszystkie informacje sg jednak dostepne w wersjach jezykowych. Petna wersja portalu jest
prowadzona jedynie w jezyku polskim. Jest to bfad, biorg pod uwage wage promocji
zagranicznej regionu i jego oferty.

© http://www.pomorskie.eu/plf - serwis prowadzony przez Samorzad Wojewddztwa

Pomorskiego publikuje aktualnosci z regionu dotyczace szerokie spektrum zagadnien, w tym
w jakims$ zakresie - turystyki. Nie jest typowym serwisem turystycznym dla konkretnej grupy
odbiorcow

© http://www.gdansk4u.pl - to uruchomiona przez Gdariskg Organizacje Turystyczng (we

wspotpracy z Miastem Gdansk oraz GCB — Gdansk Convention Breau) wyszukiwarka
produktow turystycznych Gdanska. W opcjach wyszukiwarki okresli¢ mozna swoje
oczekiwania w stosunku do oferty, poprzez wybér odpowiednich kryteriéw. W odpowiedzi na
oczekiwania turystéw zagranicznych, w wyszukiwarce dostepna jest opcja wyboru wersji
jezykowej produktu — polskiej, angielskiej, niemieckiej lub rosyjskiej. Niestety praktycznie bez
wzgledu na to, jakie parametry sie nie wybierze pojawiajg sie w zasadzie te same propozycje.

Ponadto funkcjonuje takze szereg innych zrédet informacji turystycznej:
http://www.kapieliskagdansk.pl, http://www.rowerowygdansk.pl/ , http://www.gdansk.pl/turystyka,

http://visit.sopot.pl/, www.lebork24.info, http://www.visitmalbork.pl/ i wiele innych.

Wyrdzniajgcym sie zrédtem informacji turystycznej na poziomie regionu jest pomorskietravel.pl.
Serwisy funkcjonujace na terenie GOM, ktére zawierajg informacje turystyczne nie zawsze sa
serwisami turystycznymi. Stopien aktualnosci i atrakcyjnosci prezentowanych tresci jest bardzo
zréznicowany. Najczesciej jest niski. Czes¢ z serwisdw prezentuje w jakis sposdb sformutowang
oferte turystyczng — niestety jest to zazwyczaj wykaz posiadanych atrakcji — bez ,,spakowania” ich
wg. potrzeb i zainteresowan danych grup odbiorcow. Wiekszo$¢ prezentowanych tresci ma
charakter informacyjny, wizerunkowy — a nie ,sprzedazowy”, zachecajacy do ,kupienia” ,
,skorzystania” ,,zaplanowania przyjazdu”. Czes¢ z serwiséw posiada wersje jezykowe — najczesciej
nieaktualne i nie odpowiadajgce na biezgce potrzeby. Serwisy, obok szeregu informacji o atrakcjach
turystycznych zawierajg sporadycznie informacje organizacyjne i logistyczne, mapy, przewodniki do
pobrania.
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Nie wszystkie miasta nalezagce do GOM majg site i potencjat promocyjny. Wéréd najbardziej
aktywnych komunikacyjne zaréwno na poziomie miedzynarodowym jak i krajowym sg przede
wszystkim Gdansk, Sopot i Gdynia. Pozostate miasta w zasadzie nie sg obecne na poziomie
ponadlokalnym. Miasta te, prowadzg rowniez wspdlne przedsiewziecia promocyjne np. Karta
Turysty Gdansk-Sopot-Gdynia-Plus lub +48 Magazine — lifestylowa promocja o charakterze
content marketingu na potrzeby promocji na rynkach Skandynawskich, we wspétpracy
z innymi instytucjami partnerskimi.

Dziatania promocyjne dedykowane promocji regionu, czy poszczegdlnych miast w duzej
mierze wykorzystywaty bogaty wachlarz technik i dziatan promocyjnych i obejmowaty m.in.:
Stworzenie Zintegrowanego Systemu Informacji Turystycznej w Woj. Pomorskim,
kampanie reklamowe (,Czas na Battyk”, ,,Pomorskie Nabierz Koloréw”), kampanie publicity
(,Czas na Bursztyn”, ,+48 Magazine”, wizyty studyjne dziennikarzy, Kulinary Prestige”-
projekt promujacy turystyke kulinarng w pomorskim), udziat w imprezach targowych, wizyty
studyjne dla tour operatéw. Dziatania promocyjne realizowane na poziomie regionalnym
kierowane sg przede wszystkim na rynki europejskie: Skandynawia, Wielka Brytania, Rosja,
a takze na rynek chinski.

* To co jest kluczowe i stanowi istotny problem w odniesieniu do dotychczas prowadzonych

dziatan promocyjnych to brak systemu gromadzenia danych dotyczacych szeroko pojetego
ruchu turystycznego - tak w poszczegélnych miastach jak i regionie, weryfikacji
skutecznosci dotychczasowych dziatan promocyjnych mierzonej m.in. wysokoscig
przychodéw, obtozeniem w hotelach, liczbg oséb uczestniczacych w wydarzeniach, liczba
zakupionych kart turystycznych — w podziale na miesigce oraz kierunku skad ten ruch sie
odbywa i wielu innych parametrow.

 Bardzo duzym problemem jest brak regularnie prowadzonych badan marketingowych

i gromadzenie informacji marketingowych, po to, aby lepiej i bardziej adekwatnie
planowac¢ dziatania promocyjne i formutowac¢ komunikaty, a takze po to, aby przekazywa¢c
te dane lokalnemu biznesowi, aby lepiej i skuteczniej potrafit dostosowywaé swoja oferte
i wlasng promocje do wymagan turystéw i pojawiajacych sie trendéw konsumenckich.
Z uwagi na brak badan — znikoma jest wiedza o turystach, do ktérych kierowana jest oferta
miast i catego regionu, ich zwyczajach jak i Zrédtach pozyskiwanej informacji — tym samym
rosnie ryzyko braku skutecznosci i przede wszystkich efektywnosci prowadzonych dziatan
promocyjnych.

W regionie nie funkcjonuje takze system nowoczesnej edukacji turystycznej obejmujgcy

zaréwno biznes jak i wtasciwe instytucje publicznej, tak jak to ma miejsce zagranica.
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PROMOCIA KULTURY

Sposréd miast wchodzacych w sktad Gdanskiego Obszaru Metropolitarnego najbardziej znaczace
w obszarze kultury zaréwno na poziomie kreowania oferty kulturalnej jak i jej promocji sg Gdarisk
oraz Gdynia i Sopot. To one prowadzg gtdwng narracje w tym obszarze i sg najbardziej
rozpoznawalne w kontekscie kulturalnym na poziomie ogdlnokrajowym. Miasta takie, jak m.in.
Wejherowo, Malbork, Lebork, Gniew, Pelpin czy Tczew tworzg jak dotgd wydarzenia kulturalne
0 znacznie mniejszej skali i sile oddziatywania.

POZYCJIONOWANIE WYBRANYCH MIAST GOM | REGIONU W OBSZARZE PROMOCII KULTURALNEJ
(czesciowo takze turystycznym)

Gdansk

®: Gdansk buduje wizerunek miasta niepokornego, wolnego, odwaznego,
nonkonformistycznego, ktére inspiruje wielkie zmiany, miejsca, gdzie dziejq sie rzeczy wazne,
nie tylko dla Polski, ale i dla Europy czy swiata. Kreuje silne skojarzenia zwigzane z polskim
,oknem na swiat”. Takie pozycjonowanie wynika z nadmorskiego potozenia, portowego
charakteru miasta jak rowniez z dziedzictwa zwigzanego z najnowsza historig, z ruchem
Solidarnosci, strajkami w Stoczni Gdanskiej, postacia Lecha Watesy. W kreowaniu swojego
kulturalnego (jak i turystycznego) wizerunku chce czerpaé z wyjgtkowej kontekstu
historycznego, lecz w sposdb zréwnowazony, tak aby unikngé wizerunku ,miasta-pomnika”.

®: Gdansk chce by¢ postrzegany jako miasto kreatywne, w ktdrym czué ,ducha wolnosci”,
w ktérym rodzg sie nowe idee i dokonujg zmiany na lepsze.

e Wolnos¢ Kultury. Kultura Wolnosci” — hasto starain Gdanska i Metropolii o tytut Europejskiej
Stolicy Kultury 2016 w przejrzysty sposob ujeto koncepcje jego pozycjonowania.

®: Pojecie wolnosci i solidarnosci zostato przetransponowane na sztuke i budowanie wizerunku
miasta jako miejsca wydarzen kulturalnych zaprojektowanych na skale europejskg (np. All
About Freedom, Solidarity of Arts, Europejski Poeta Wolnosci), ktére majg podkreslaé miejsce
Gdanska w Europie, w ktérym za pomoca sztuki méwi sie o rzeczach istotnych.

®> @Gdansk chce by¢é miastem, w ktérym sztuka jest codziennym elementem zycia i otoczenia
mieszkancow, elementem wzmacniania wiezi miedzyludzkich, angazowania mieszkancéow
w ksztattowanie miasta.

®: Gdansk chce by¢ postrzegany jako wazne europejskie, wielosezonowe centrum kulturalne
i turystyczne.
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Gdansk wyrdznia sie na tle pozostatych miast i miejscowosci na terenie GOM najwiekszg
i najbardziej réznorodng ofertg kulturalng, od alternatywnych, trafiajgcych do selektywnej
grupy ,koneseréw” sztuki wydarzen takich, jak Festiwal Sztuk Wizualnych Alternativa czy
Festival Actus Humanus do wydarzen ,ludycznych”, jak Jarmark $w. Dominika. Oferta
kulturalna znaczacy sie poszerzyta, na co znaczny wptyw mito staranie miasto o tytut ESK
2016.

© Gdynie wyrdznia swoisty duch lokalnego patriotyzmu, ambicji i nowoczesnosci,

przejawiajacej sie m.in. w modernistycznej architekturze. Gdyni trudno byto konkurowa¢ z
Gdanskiem wielkoscig, wiec postawita na nowoczesnos¢. Z niepozornej rybackiej wioski stata
sie nowoczesnym miastem, ktére ,patrzy w przyszto$¢”. Dlatego, Gdynia pozycjonuje sie jako
miasto energii, inspiracji i kreatywnosci.

W obszarze kultury Gdynia promuje sie takze jako miejsce duzych, markowych wydarzen

ktdre przyciaggajg gosci i z Polski i Europy. The Tall Ship Races, Red Bull Air Show czy Open’er
Festival, Gdynia Film Festival, Ladies’Jazz Festival, Gdynia Summer Jazz Days, Gdynia Design
Days , Globaltica World Cultures Festival czy Nagroda Literacka Gdynia i Festiwal
Literaturomanie to wydarzenia budujgce wizerunek Gdyni jako miasta nowoczesnego,
otwartego takze na kulture.

* Sopot pozycjonuje sie jako wspaniaty kurort, miejsce w ktdrym chce sie mieszkac¢, pracowac,

tworzy¢ i aktywnie spedzac czas oraz wypoczywac.

* Sopot to miasto atrakcji - wielkich imprez sportowych i kulturalnych. Od najbardziej

,modnego” festiwalu piosenki TOP Trendy, Sopot Molo Jazz Festiwal, Festiwal Teatru
Polskiego Radia i Teatru Telewizji ,Dwa Teatry” po Festiwal Literacki Sopot, ktory zyskuje
uznanie fanow literatury z catej Polski.

* Sopot stawia na wysoky jako$¢ zycia. Hastem w Strategii Miasta Sopotu 2014-2020 jest

,Tu spetnisz marzenia”. Sopot chce by¢ postrzegany jako ,potaczenie artystycznej swobody
i radosci zycia”. Przyktadem miejsca, w ktorym jest to widoczne jest Zatoka Sztuki
prowadzona przez Fundacje MCKA (Multidyscyplinarne Centrum Kulturalno-Artystyczne). To
potozone przy plazy, trzykondygnacyjne centrum typu Art&Biznes, ktére taczy w sobie
swoisty mecenat kultury (promuje mtodych artystéw, debiutantéw, utatwia kontakt
z profesjonalnymi artystami), organizuje warsztaty dla dzieci, mtodziezy i dorostych, prowadzi
program rezydencyjny dla osdb z catego $wiata, posiada sale teatralno-koncertowg i
restauracje.
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Malbork

Sposréd pozostatych miejscowosci na obszarze GOM na uwage zastuguje Malbork, ktory buduje
tematyczng oferte kulturalna. Jej o$ stanowi Zamek Krzyzacki. Wydarzenia, takie jak Miedzynarodowy
Festiwal Kultury Dawnej, Oblezenie Malborka czy Magic Malbork zdobywajg coraz liczniejsze grono
fandéw i aktywizujg mieszkancéw, ktdrzy biorg udziat w tworzeniu tych wydarzen.

Na tym samym, historycznym, tematycznym nurcie swojg pozycje w obszarze kultury,
a zarazem turystyki buduje Gniew, w ktérym odbywa sie Miedzynarodowy Konny Turniej Rycerski
Krdla Jana Il Sobieskiego.

KLUCZOWE KAMPANIE PROMOCYJNE ZWIAZANE Z OFERTA KULTURALNA WYBRANYCH MIAST
GOM

Gdansk

®: Gdansk byt bardzo aktywny komunikacyjnie w okresie kandydatury do tytutu Europejskiej
Stolicy Kultury 2016. Kampanie promocyjne, ktére powstaty w tym czasie odnosity sie do idei
wolnosci w kulturze i w tworzeniu. ldea wolnosci byta trzonem wieloelementowej kampanii
promocyjnej ,,Wolno$¢ Kultury. Kultura Wolnosci” (2011-2012). Kampania obejmowata
dziatania reklamowe oraz public relations i publicity. W trakcie kampanii promowane byty
poszczegdlne wydarzenia kulturalne, ktére zostaty wigczone do ,pakietu” kandydatury do
ESK 2016 (np. Festiwal Narracje, FETA, czy Monumental Art).

®: Pdiniejsze spoty promocyjne miasta pod hastem ,,Gdarisk miasto wolnosci” czy ,Gdansk.
Wyjdz Poza Ramy. Dotknij Wolnosci” koncentrowaty sie na ogdlnym, turystycznym
wizerunku miasta, poczuciu, ze jest to miejsce nietuzinkowe, dla ludzi poszukujacych,
w ktérym ,, dobrze sie zyje i chce sie tu by¢”.

®: Po zakonczeniu zmagan o tytut ESK 2016, od kilku lat mozna odnies¢ wrazenie, ze Gdarisk
przestat by¢ aktywny promocyjnie w obszarze kultury — zaréwno na poziomie publicity jak
i reklamowym. Nie jest widoczny wyrazny, spéjny komunikat dotyczacy oferty kulturalnej czy
zycia kulturalnego w miescie. Przy okazji promocji wybranych wydarzen tworzone sg
wprawdzie réznego typu materiaty promocyjne dedykowane tym wydarzeniom (np. festiwal
Europejski Poeta Wolnosci czy All About Freedom), ale nie jest to jednak systematyczna
komunikacja ,,sprzedazowa” zachecajgca do wziecia udziatu, do przezycia ani wizerunkowa.
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Czesc sposrdd kluczowych wydarzen odbywajgcych sie w Gdyni realizowanych i finansowanych jest
w duzej mierze przez biznes. Miasto Gdynia jest partnerem tych przedsiewzieé. Dzieki takiemu
potgczeniu Gdynia partycypuje w zakrojonych na szerokg skale dziataniach promocyjnych
prowadzonych przez gtdwnych sponsoréw wydarzen. Ponadto wydarzenia te sg bardzo silnymi
kotwicami medialnymi a realizowane wokdt nich kampanie promocyjne budujg szerokie publicity tak
samego wydarzenia jak i miasta. Do tego typu wydarzen zaliczajg sie:

Festiwal Open’er - jest silng kotwicg komunikacyjna. Towarzysza mu prowadzone na szeroka
skale dziatania reklamowe, media relations on-line i off-line, social media oraz BTL. W
punktach informacji festiwalowej dostepne sg informacje o atrakcjach turystycznych, ktére
oferuje miasto. Na terenie festiwalu miasto wystawia popularny namiot ,Open Space”.

* Festiwal Polskich Filméw Fabularnych - promowany jest jako najwieksze wydarzenie w

polskim kinie. Gdynia jest partnerem festiwalu i wykorzystuje go do promocji swojego
wizerunku ,,centrum kulturalnego”. Podczas festiwalu ulice i bulwary obrandowane s3
sloganem ,Filmowa Gdynia”, a miasto ,zyje” festiwalem. Kaidy seans festiwalowy
poprzedzony jest specjalnym krotkim spotem promocyjnym ,,Gdynia kocha film, film kocha
Gdynie”. Logotyp Gdyni pojawia sie w ogodlnopolskich mediach podczas spotkan
promocyjnych i relacji z festiwalu.

Gdynia w swoich dotychczasowych dziataniach promocyjnych wykorzystywata szereg wydarzen
i kulturalny kontekst — jednak kampanie te stuzyty promocji wizerunku Gdyni, a nie promocji samych
wydarzen.

Mistrzostwa Swiata w Odpoczywaniu - rozpoznawalng, ogélnopolska kampania promujaca
miasto jako miejsce wydarzert kulturalnych byta kampania ,Mistrzostwa Swiata w
Odpoczywaniu” z 2008 r., w ktérej wykorzystany zostat wizerunek gdynianki, Anny
Przybylskiej, ambasadorki miasta. Do promocji wybrano najwieksze wydarzenia kulturalno —
rekreacyjne: Lato zaczyna sie w Gdyni, Gdynia Sailing Days, Open'er Festival, Ladies'Jazz
Festival, Gdynia Design Days, Globaltica World Culture Festival, oraz Koncert Sinead O'Connor
i Erica Claptona. W kampanii wykorzystano nosniki reklamy zewnetrznej (w 8 najwiekszych
regionach Polski: Slask, Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Poznan, tédz, Tréjmiasto, Szczecin),
ulotki, reklamy w prasie kolorowej (tygodnikach, miesiecznikach i dodatkach telewizyjnych
do najwiekszych ogdlnopolskich dziennikow)

* Wiejjj do Gdyni - z 2009 r. to kolejna widoczna i przeprowadzona z rozmachem kampania

promocyjna miasta i poszczegdlnych wydarzen kulturalnych, podczas ktérej ponownie
wykorzystano reklame zewnetrzng w najwiekszych osrodkach w Polsce, reklame w prasie,
materiaty BTL, dziatania ambientowe. Do promocji wybrano najwieksze wydarzenia
kulturalno - rekreacyjne, ktére odbywaty sie w tym roku w Gdyni: Zlot Wielkich Zaglowcéw
The Tall Ships' Races 2009 Gdynia, Heineken Open'er Festival, Ladies' Jazz Festival, Festiwal
Polskich Filméw Fabularnych, Festiwal Kultur Swiata Globaltica, Beach Party, Targi Wiatr i
Woda, Gdynia Sailing Days, Scena Letnia na plazy w Orfowie.
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Sopot

Sopot nie jest aktywny w odniesieniu do pro kulturalnej komunikacji i promocji miasta. Dostrzegalne
sg wprawdzie wybrane wydarzenia kulturalne (np. Literacki Sopot, Artloop Festival, Sopot Classic,
Sopot Jazz Festival) jak i pojedyncze aktywnosci promocyjne. Jednak kultura nie stanowi silnej osi
komunikacyjnej miasta, a tylko uzupetnienie jego kurortowo, plazowo, deptakowo, celebryckiego
wizerunku.

OCENA WIZERUNKU MEDIALNEGO WYBRANYCH MIAST GOM W KONTEKSCIE OFERTY
KULTURALNEJ

Gdansk

®: Medialny wizerunek Gdanska to wizerunek miasta, w ktérym odbywajg sie warte uwagi
wydarzenia kulturalne. Informacje koncentrujg sie gtownie wokét zapowiedzi festiwali,
otwar¢ wystaw, koncertéw wielkich gwiazd na PGE Arena (np. Justina Timberlake’a, Bon
Jovi), premier ksigzek (np. Pawta Huelle) czy premier teatralnych.

® Imprezy w Gdansku znajdujg sie na listach polecanych wydarzen kulturalnych roku lub
danego sezonu, zaréwno przez portale branzowe, dziatajgce w obszarze kultury, takie jak
Culture.pl czy O.pl, ale réwniez przez ogdlnopolskie media informacyjne i rozrywkowe, jak
Radio Eska czy Newsweek, ktére informuja swoich stuchaczy/czytelnikéw o waznych
wydarzeniach kulturalnych, na ktérych ,wypada by¢”.

®: W konteksécie wybranych wydarzen artystycznych czy tez otwar¢ instytucji kultury padaja
w mediach okreslenia , najnowoczesniejszy teatr w Polsce” (Teatr Szekspirowski), ,pierwsze
na Swiecie muzeum Solidarnosci”, ,,nowoczesna, miedzynarodowa instytucja kultury” (ECS),
,hajgoretsze miasto w Polsce” (festiwal Siesta), ,najciekawsze wydarzenie kulturalne roku
milenijnego”  (festiwal ~ FETA), ,jedna z  najciekawszych  nowych  imprez
w Polsce poswiecona najswiezszym nowos$ciom na szeroko rozumianej scenie alternatywnej”
(Festiwal Soundrive).

®: Obecny medialnie jest Teatr Szekspirowski. Nieliczne media dostrzegty w nim potencjat
turystyczny. Rzeczpospolita pisze ,(..) bryta teatru przypominajgca mate miasteczko z
uliczkami, mostami i zautkami z czasem zapewne stanie sie miejscem idealnym na
fotograficzne plenery, teatr bedzie otwarty na imprezy ,nieteatralne” o charakterze
kulturalnym i edukacyjnym, a takze na konferencje i pomyslany jest tak, aby funkcjonowat
przez caty sezon”. Culture.pl : ,Gdanski Teatr Szekspirowski ma sta¢ sie nie tylko waznym
centrum wszelkich sztuk, siedzibg odbywajgcego sie co roku Festiwalu Szekspirowskiego i
dziatan edukacyjnych, ale i atrakcjg turystyczng, przyciggajgcy turystow z catego Swiata
wizytowka Gdanska.”
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Gdansk nie jest kreowany w mediach jako lider zycia kulturalnego w Polsce, wyznaczajgcy
trendy w kulturze. Niemniej jednak dostrzezona zostata rdéinorodnos$é oferty kulturalnej
Gdanska i jej jako$é. Dziennikarze recenzujgcy gdanskie wydarzenia czesto chwalg je za
program i klimat, jednak zwracajg uwage na matg frekwencje i zainteresowanie, zwtaszcza
poza Gdanskiem.

Media opisuje Gdynie jako miasto mtode, dynamicznie rozwijajace sie, gdzie zycie tetni caty
dzien, a zaimprowizowane sceny rozbrzmiewajg koncertami.

Wsrdd kulturalnych ikon miasta wymieniane s3:

o Muzeum Emigracji — dziennikarze podkreslaja jego nowoczesny charakter,
multimedialne rozwigzania, opisujg konkretne eksponaty, rozmach. Nie brak jednak
opinii, ze Muzeum Emigracji jest odpowiedzig na Europejskie Centrum Solidarnosci
w Gdansku. Pojawito sie stwierdzenie w mediach, ze , miasto rzucito tez wyzwanie
Gdanskowi, jesli chodzi o pamie¢ historycznga”.

o Festiwal Polskich Filméw Fabularnych - w kontekscie tego wydarzenia na temat
miasta w medialnych obiegu pojawiajg sie takie okreslenia jak: ,filmowa stolica
Polski”, ,,w Gdyni rzadzi film”)

o Open’er Fetival - media ostatnio zwracajg uwage na fakt, ze festiwal przestaje by¢
imprezg modng, a organizatorzy szukajg nowych pomystéw w walce o oryginalnos¢
posréd innych festiwali) i Ladies’ Jazz Festival

*,Kurort i ekskluzywne morskie kapielisko” - to ,tatka”, ktéra przylgneta silnie do Sopotu,

miasta nie postrzeganego przez media jako miejsca zwigzane szczegélnie z kultura.

* Obraz ,kulturalnego” Sopotu prezentowany w mediach to z jednej strony popularne

i wpisujgce sie w ,kurortowe” oblicze miast wydarzenia typu TOP Tredny Festival, ktére
kontrastujg z pojedynczymi awangardowymi wydarzeniami i akcjami artystycznymi, jak
festiwal Literacki Sopot, dzieki ktéremu, jak podajg media, Sopot w sierpniu na cztery dni
zamienia sie w literacky stolice Polski, Miedzynarodowe Spotkania Performerek, festiwal
artystyczny Art Loop (sztuka wspotczesna w przestrzeni miejskiej) czy wystawa prac
rosyjskich twoércow awangardowych w Panstwowe] Galerii Sztuki w Sopocie, nie
prezentowana nigdzie indziej w Polsce. Te ostatnie trafiajg jednak do wybidrczej grupy
odbiorcow.
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WERYFIKACJA SPOSOBU PROMOCIJI ORAZ OBECNOSCI MEDIALNE) KLUCZOWYCH WYDARZEN
KULTURALNYCH

Duza ilos¢ i réznorodnosc oferty kulturalnej tworzonej przez szereg instytucji dziatajgcych na terenie
GOM sprawia, ze wydarzenia kulturalne regionu s3 obecne zaréwno w mediach lokalnych, jak
i w ogdlnopolskich. Media lokalne z racji swojej specyfiki prezentujg ogromny wachlarz wydarzen
kulturalnych. ,Przebicie sie” do ogdlnopolskiego obiegu medialnego jest juz trudniejsze i uzaleznione
od szeregu elementdw m.in. jakosci wydarzenia, prestizu, jego charakteru, rozmachu, potencjatu
zainteresowania szerszej publicznosci, sposobu pozycjonowania, stopnia atrakcyjnosci materiatow
prasowych, zdjeé¢, wyjagtkowych osdb i narratoréw komunikacji.

Wiecej otwartosci na prezentowanie informacji, ze wzgledéw oczywistych, okazujg media branzowe
np. culture.pl, o.pl, jazzforum.pl, dziennikarze zajmujacy sie obszarem kultury w tygodnikach opinii
typu Polityka czy Newsweek, dziennikach np. Gazeta Wyborcza czy Rzeczpospolita. Jednak ogromna
liczba wydarzen kulturalnych w Polsce sprawia, ze trudno zwréci¢ ich uwage. Nalezy réwniez
pamietaé, ze samo pojawienie sie informacji w danym medium (pojedyncza publikacja), czy
wzmianka o danym wydarzeniu jeszcze nie zbuduje rozpoznawalnego wizerunku ani miasta, ani tym
bardziej metropolii.

Wydarzenia, ktdre sg obecne w mediach ogdlnopolskich mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

®: Wydarzenia o charakterze imprez masowych, plenerowych, np.: Open’er Festival, TOP
Trendy Festival, Jarmark sw. Dominika, Gdynia Design Days, FETA

®: Wydarzenia skierowane do ,sprofilowanego” odbiorcy, zwigzane takze bardziej z tzw.
kulturg wysoka, np.: Festiwal Szekspirowski, All About Freedom, Europejski Poeta
Wolnosci , Jazz Jantar, Festiwal Goldbergowski, Festiwal Actus Humanus, Sopot Festiwal
Literacki, Gdynia Film Festival

®: Wiekszos¢ wydarzen kulturalnych organizowanych przez szereg instytucji, a takie przez
biznes posiada swoje strony internetowe, prowadzi komunikacje w mediach
spotecznosciowych, przygotowuje spoty promocyjne oraz pakiety informacji prasowych.
Nieliczne z wydarzen posiadajg na swoich stronach internetowych specjalne przewodniki, czy
aplikacje, takze w wersjach jezykowych, dzieki ktérym uczestnik wydarzenia w wygodny
sposéb moze mie¢ dostep do szeregu informacji na temat m.in. kluczowych atrakcji,
propozycji ciekawych miejsc do obejrzenia, wydarzen, Karty Turysty, hot spotéw i telefonéw
alarmowych, pomystéw na tematyczne wycieczki po miescie.

®: Niektére z wydarzen posiadajg atrakcyjng formute w ramach ktérej wydarzenie obejmuje
szereg roznych form: wystawy, promocje ksigzek, wyktady, spotkania, debaty, koncerty,
wydarzenia branzowe, ktére odbywajg sie kilku lokalizacjach w danym miescie. Pozwala to,
zarowno na dywersyfikacje i uatrakcyjnienie sposobu komunikacji i narracji jak réwniez na
podniesienie atrakcyjnosci turystycznej wydarzenia.
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® Niestety w przypadku wiekszosci wydarzen jakos¢ przygotowywanego kontentu, planu
wspotpracy z partnerami medialnymi, strategii promocji, koncepcji kreatywnej oraz stopien
dbatosci o ,sprzedawanie” nie tylko samego wydarzenia, ale miejsca, w ktérym sie ono
odbywa s3g bardzo niskie.

®> Sita promocyjna dziatan prowadzonych wokét poszczegéinych wydarzen jest zbyt mata,
aby trwale zbudowac¢ silny wizerunek i marke chociaz kilku z nich na tyle mocng, aby byta
w stanie konkurowaé skutecznie z innymi wydarzeniami o podobnym charakterze, ktére
odbywaja sie z kraju jak i zagranicg (tylko Opener Festival jest obecny w mediach
zagranicznych - z racji rozmachu wydarzenia oraz udziatu gwiazd swiatowego formatu).

WERYFIKACJA DOTYCHCZAS PREZENTOWANYCH KOMUNIKATOW, WIzZJI NAJWAZNIEJSZYCH
INSTYTUCI | INICJATYW ZWIAZANYCH Z KULTURA

Na terenie GOM dziata wiele instytucji, ktére odpowiadajg za realizacje dziatan i inwestycji

z obszaru kultury oraz wydarzen kulturalnych. Weryfikacji prezentowanych komunikatéw zostaty
poddane wybrane, najbardziej widoczne instytucje oraz inicjatywy kulturalne GOM.
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WYBRANE NAJWAZNIEJSZE INSTYTUCJE ZWIAZANE Z KULTURA

\ GDANSK GDYNIA SOPOT INNE- WYBRANE
Instytut Kultury Centrum Kultury w Gdyni  Panstwowa Galeria Sztuki  Wejherowo —
Miejskiej w Sopocie Filharmonia Kaszubska
Wejherowskie Centrum
Kultury
Europejskie Centrum Centrum Designu w Polska Filharmonia Malbork:

Solidarnosci

Gdyni

Kameralna Sopot

e Muzeum Zamkowe w
Malborku

e Malborskie Centrum
Kultury i Edukacji

Teatr Szekspirowski

Muzeum Emigracji w
Gdyni

Sopocka Scena
Alternatywna Off de Bicz

Kartuzy — Muzeum
Kaszubskie

Instytut Sztuki ,,Wyspa”

Muzeum Miasta Gdyni

Scena kameralna w

Lebork — Muzeum w

Sopocie Leborku
Centrum Sztuki Teatr Miejski im. W. Teatr Atelier im. A.
Wspéiczesnej ,tainia” Gombrowicza Osieckiej

Klub Zak

Teatr Muzyczny im.
Danuty Baduszkowej

Zatoka Sztuki

Teatr Wybrzeze

Centrum Nauki
EXPERYMENT

Miejski Teatr Miniatura

Gdanska Galeria Miejska

Nadbattyckie Centrum
Kultury

Panstwowa Filharmonia
Battycka

Opera Battycka
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WYBRANE NAJWAZNIEJSZE WYDARZENIA/INICJATYWY KULTURALNE

GDANSK

Europejski Poeta
Wolnosci

GDYNIA
Festiwal Filmowy w
Gdyni - Festiwal Polskich
Filméw Fabularnych

SOPOT

Festiwal Teatru Polskiego

Radia i Teatru Telewizji
,Dwa Teatry”

INNE- WYBRANE
Metropolia jest Okey —
Gdansk, Gdynia, Sopot

Festiwal Malarstwa
Monumentalnego
Monumental Art

Open’er Festival

Sopot Molo Jazz Festiwal

Malbork:

e Europejskie Dni Tanica

e Miedzynarodowy
Festiwal Kultury
Dawnej

e Oblezenie Malborka

e Magic Malbork

Miedzynarodowy
Festiwal Teatrow
Plenerowych

i Ulicznych ,,FETA”

Gdynia Design Days

Festiwal Literacki —
Literacki Sopot

Ghiew —
Miedzynarodowy Konny
Turniej Rycerski Krdla
Jana Il Sobieskiego

Festiwal Szekspirowski

Gdynia Blues Festival

Top Trendy Festival

Pelpin —Jarmark
Cysterski

All About Freedom
Festival

Globaltica World
Cultures Festival

Festiwal Art Loop

Tczew — Off Jazz Festival

Solidarity of Arts

Gdynia Summer Jazz
Days

Festiwal Sztuk
Wizualnych Alternativa

Ladies Jazz Festival

Subiektywna Linia
Autobusowa

Festiwal Rytmu i Ognia
FROG

Galeria Zewnetrzna
Miasta Gdanska

Nagroda Literacka
Gdynia

i Festiwal
Literaturomanie

Festiwal Narracje

Festiwal Traffic Design

Miedzynarodowy
Festiwal Jazz Jantar

Festiwal Polskich Sztuk
Wspodtczesnych R@Port

Gdanski Festiwal Tanca

Dni Muzyki Nowej

Miedzynarodowy
Festiwal Muzyki
Organowej

Festiwal Goldbergowski

Festiwal Actus Humanus

Miedzynarodowy
Festiwal Mozartowski -
Mozartiana

Gdanski Festiwal Tanca

Gdansk Dzwiga Muze

Jarmark sw. Dominika
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Dziatania kulturalne realizowane przez szereg instytucji na terenie GOM zdominowane s3
wyraznie przez miasta z aglomeracji Trojmiejskiej — Gdansk, Sopot i Gdynie. Tréjmiasto
oferuje swoim mieszkaricom, turystom z Polski oraz zagranicy rdéinorodng i bogata
propozycje kulturalng — od wystaw, instalacji w przestrzeni miejskiej, galerii i interaktywnych
muzedw (ktérych przestrzen publiczna stwarza mozliwosci do partycypacji mieszkaricow w
sztuce), spektakli, poprzez warsztaty, dyskusje, debaty o kulturze i jej znaczeniu w naszym
zyciu i wreszcie - do koncertow, festiwali i imprez masowych.

» Zdecydowanym liderem pod wzgledem liczby funkcjonujgcych instytucji, inwestycji oraz

dziatan zwigzanych z kulturg jest Gdansk.

 Wizja prowadzonej przez gdanskie instytucje kultury dziatalnosci, a takze sposéb jej

komunikowania zwigzane sg wyraznie z symbolami miasta i wpisujg sie w strategie jego
rozwoju.

© Gdansk przedstawiany jest poszczegdlne instytucje jako miejsce, gdzie dziejg sie rzeczy

istotne, wazne, nie tylko dla Polski, ale tez dla Europy czy $wiata. Wielkie zmiany historyczne
zwigzane z ruchem Solidarnosci, ktére zapoczatkowat Gdansk — dazenie do wolnosci,
solidarnosci, otwartosci majg teraz przetozenie na obszar kultury. Gdansk dalej chce
inspirowaé¢ wielkie zmiany i poprzez kulture daé¢ nowe znaczenie pojeciom wolnosci i
solidarnosci. Silnie nacechowane tg wizjg sg takie wydarzenia kulturalne, jak All About
Freedom, Solidarity of Arts czy Europejski Poeta Wolnosci.

© Styl komunikacji i narracji prowadzony przez instytucje kultury

w Gdansku (poza nielicznymi wyjagtkami) jest bardzo hermetyczny i bliski ,bardziej
wtajemniczonym”, ludziom dziatajgcym w obszarze kultury, tworzacych te kulture. Jest
jezykiem ,,sztuki”, ktéry wyraza bardziej wizje artystyczng danej instytucji kultury niz zwraca
sie bezposrednio do mieszkanca czy turysty i tym samym przybliza mu efekty pracy danej
instytucji.

,Prowadzimy badania naukowe, ktére skupiajg sie wokdt przemian wspodtczesnych praktyk
kulturalnych”

,Naszg ambicjg i misjg (...) jest spetnia¢ stymulujgcg intelektualnie i artystycznie role dla terenéw
postoczniowych, wpisujgc sie swoim programem w dyskusje na temat ich historycznej roli, taczac je z
dziejami niezaleznych ruchdéw artystycznych Gdanska oraz wspodfczesng, innowacyjng praktyka
artystyczna.”

,Program (...) zaktada wyrazistg kontekstualizacje podejmowanych dziatan w wymiarze spotecznym,

historycznym, publicznym i estetycznym.”

Jednoczesnie wiekszos¢ instytucji kultury i tworzonych przez nie inicjatyw kulturalnych
deklaruje che¢ angazowania mieszkancéw do wspottworzenia kultury i jej przejawdow w
przestrzeni miejskiej oraz docierania do nowych grup odbiorcow.
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Wiekszos¢ instytucji kultury czy tez inwestycji kulturalnych komunikuje swoje cele w podobny
sposéb: prowadzenie dziatalnosci kulturalnej poprzez realizacje projektéw kulturalnych;
badanie nowych zjawisk w kulturze czy tez wspieranie rozwoju twdércéw i nowych talentéw; .
ksztattowanie postaw obywatelskich; edukacja, ktéra przejawia sie w organizowanych
warsztatach czy tez debatach. Komunikacja z otoczeniem w gtdwnej mierze przebiega na
zasadzie ,ja”, ,moje dziatania w danym miescie”, ,, nasze inicjatywy w danym miescie”.
Rzadziej na zasadzie ,my w Trojmiescie/dla Trojmiasta” czy ,,my w/dla GOM”

Podejscie ,,metropolitarne” i dgzenie do realizacji wizji zwigzanej z umacnianiem wspdlnoty
i tozsamosci kulturowej mieszkaricow regionu, dziataniem w kierunku integracji sgsiedzkiej
i zwiekszania dostepnosci kultury najbardziej widoczne jest m.in. w takich inicjatywach jak:
Festiwal Narracje — Instalacje i Interwencje w Przestrzeni Publicznej, Streetwaves,
Monumental Art, Galeria Zewnetrzna Miasta Gdariska, projekt Lokalni Przewodnicy i
Przewodniczki w Gdarisku czy tez Festiwal Traffic Design w Gdyni.

* Widoczne jest tez dgzenie Tréjmiasta do budowania swojej pozycji jako miedzynarodowego

centrum kultury. Instytucje (gtdéwnie z Tréjmiasta) wspoétpracujg z zagranicznymi instytucjami
kultury, pracujg nad rozpoznawalnoscig na arenie europejskiej, a nawet miedzynarodowe;.
Gdansk, Gdynia i Sopot chcg by¢ polskim ,,oknem na swiat” w obszarze kultury. Ma to
odzwierciedlenie w tworzonych inicjatywach kulturalnych i wydarzeniach, takich jak m.in.:
,Europejskie Centrum Solidarnosci” ,,Muzeum Emigracji w Gdyni”, ,All About Freedom”
,Europejski Poeta Wolnosci”, , Festiwal Szekspirowski”, ,,Open’er Festival”, ,,Globaltica World
Cultures Festival”, ,Festiwal Jazz Jantar” czy tez wydarzenia, ktére w swojej nazwie
podkreslajg charakter miedzynarodowy, jak np.: ,Miedzynarodowy Festiwal Muzyki
Organowej” w Gdansku-Oliwie, ,Miedzynarodowy Festiwal Mozartowski-Mozartiana” w
Gdansku-Oliwie, ,Miedzynarodowy Festiwal Teatréow Plenerowych i Ulicznych FETA”,
»Miedzynarodowy Konny Turniej Rycerski Kréla Jana Ill Sobieskiego” w Gniewie,
,Miedzynarodowy Festiwal Kultury Dawnej” w Malborku.
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WNIOSKI | REKOMENDACIJE

Gdanski Obszar Metropolitarny posiada bogatg i zréznicowang oferte kulturalng, a takze
znaczace wydarzenia kulturalne.

o Gtéwnymi ,narratorami” w obszarze kultury GOM s3 miasta wchodzace w skfad
aglomeracji trojmiejskiej — Gdansk, Sopot, Gdynia. Niekwestionowanym liderem
nadal pozostaje Gdansk, chociazby ze wzgledu na ilos¢ wyrdzniajacych sie na skale
krajowa wydarzen kulturalnych uznawanych przez srodowiska branzowe za wysoko
jakosciowe. W przypadku Gdanska, paradoksalnie, duza rdézinorodnos¢ oferty
kulturalnej powoduje trudnosci w dookresleniu charakteru miasta i ,rozmycia”
wizerunku.

o Wg. badania przeprowadzonego przez PBS z 2014 r. na temat pozycji Gdarnska na
mapie kulturalnej Polski, uczestnicy badania - przedstawiciele instytucji kultury,
organizacji pozarzgdowych dziatajgcych w obszarze kultury, artysci/tworcy,
dziennikarze piszagcy na temat wydarzed i zjawisk w kulturze mieli problem
z jednoznacznym sklasyfikowaniem kultury w Gdanisku. Wskazujg na brak spdjnego
przekazu, ktéry pozwolitby na silne zaistnienie w Swiadomosci zbiorowej oraz brak
odpowiedniej strategii promocyjnej.

o Oferta kulturalna Gdanska i Gdyni jest obecna w $wiadomosci widza-turysty
zagranicznego. Potwierdzajg to chociazby publikacje prasowe na temat Open’era,
Festiwalu Szekspirowskiego czy tez badania opinii publicznej dotyczace marki Gdarisk
zrealizowane przez firme Quality Watch w 2013 r.

Gdansk, Sopot i Gdynia, ktére majg najwiecej do powiedzenia w obszarze kultury na terenie
GOM, w gtéwnej mierze skupiajg sie na animacji wilasnego zycia kulturalnego
i produkcji wtasnych, lokalnych wydarzen kulturalnych.

Jest to naturalne i zrozumiate, poniewaz wydarzenia kulturalne w dzisiejszych czasach staty
sie  nowymi architektami wizerunku miejsc i zaczynajg wrecz dominowac
w identyfikowaniu miast. Staty sie tez kartg przetargowag w ,walce” miast o uwage widza-
turysty.

Mato jest widocznych dla obserwatora spoza regionu przejawdw myslenia
w kategoriach tworzenia i promowania wspdlnej oferty kulturalnej
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Zauwazalna jest rywalizacja pomiedzy Gdanskiem i Gdynig w obszarze kultury

o Z uwagi na to, ze coraz wiecej miast aspiruje do tytutu lidera zycia kulturalnego
w kraju, mamy do czynienia z nadofertg wydarzen, ktdra jest praktycznie nie do
skonsumowania.

o Rywalizacja ,kulturalna” pomiedzy najwiekszymi miastami GOM zostata tez
dostrzezona przez media. Rzeczpospolita pisze o , wojnie festiwalowe]” pomiedzy
Gdanskiem i Gdynig. Doprowadzita ona do stworzenia kilku podobnych wydarzen
kulturalnych, np. Jazz Jantar (Gdansk) — Gdynia Summer Jazz Days, Ladies Jazz
Festival (Gdynia) — Sopot Molo Jazz Festiwal (Sopot); Europejski Poeta Wolnosci
(Gdansk) — Festiwal Literaturomanie (Gdynia) — Literacki Sopot (Sopot); Monumental
Art (Gdansk) — Festiwal Traffic Design (Gdynia). Promowanie ich oddzielnie przez
kazde z miast w zasadzie uniemozliwia zbudowanie ich silnego wizerunku, czy marek
wtlasnych. Mamy do czynienia z rosngcym trendem konsumenckim zwigzanym z
kulturg, ktory poteguje dodatkowo wzrost popularnosci krétkich wakacji i turystyki
weekendowej. Mowimy dzisiaj m.in. o turystyce filmowej, festiwalowej, turystyce
fiest, festyndw i jarmarkow, a nawet o turystyce turniejowej. Jednoczesnie kultura w
dzisiejszych czasach rozumiana jest jako rozrywka. Ludzie wybierajg sie na
weekendowe wypady po kraju w poszukiwaniu ciekawych, wielozmystowych
wydarzen kulturalnych. Warto spojrze¢ pod tym katem na dotychczasowg oferte

kulturalng miast/ miejscowosci wchodzagcych w GOM i zrewidowaé ich
komplementarnosé, powtarzalno$é, atrakcyjnos¢ pod wzgledem produktu
turystycznego.

Biorac pod uwage, ze na organizacje, promocje wydarzen wydawane sg okreslone budzety
przez miasta jak i instytucje, a ponadto, ze wydarzenia kulturalne sg réwniez nosnikiem
promocji zarowno kulturalnej jak i turystycznej - muszg one mie¢ zalozong jakas
efektywnos¢ i przyjete mierniki jej pomiaru. Powinna ona by¢ mierzona i poddawana
weryfikacji, po to, aby w przysztosci lepiej zarzagdzaé i planowac organizacjg i promocjg nie
tylko kolejnej edycji danego wydarzenia, czy catego systemu wydarzen. W obszarze
zainteresowan badawczych powinny znaleZ¢ byé nastepujgce kwestie:

llu uczestnikdw przycigga dane wydarzenie?

Skad do nas przyjechali?

Dlaczego zdecydowali sie przyjechac?

Jaka jest dynamika tego uczestnictwa?

Czy chca zobaczy¢ co$ poza wydarzeniem? Co chcg zobaczy¢?
Na jak dtugo sie zatrzymuja?

Gdzie sie zatrzymujg?

Jakich informacji poszukujg?

Ktéry juz raz biorg udziat w naszym wydarzeniu?

Jak wydarzenie zostato odebrane? Ocenione? Co podobato sie najbardziej i dlaczego?
Co widzieli w naszym miescie?

lle wydajg u nas pieniedzy? Na co?

Kim sg?

Skad sie dowiedzieli?

Etc....

O 0O 0O OO O O O OO OO OO OO O0O O0O O0
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Bez tak wainych informacji skuteczna promocja kulturalna i turystyczna w zasadzie nie jest
mozliwa. Nie jest mozliwe takze argumentowanie o stusznosci organizacji danego wydarzenia ani
udowodnienie, ze dane wydarzenie spetnia swoje cele. Bez uczestnikdéw, ich satysfakcji i rozgtosu —
wydarzenia nie majg sensu. Nikt takze nie bada takie rozpoznawalnosci ani sity marek
poszczegdlnych wydarzen.

W przypadku wiodgcych zagranicznych imprez kulturalnych, celem jest nie tylko przygotowanie
wydarzenia od strony artystycznej, ale tez wzmocnienie gospodarki (sektora turystyki), przyciggniecie
turystow i co wiecej, zachecenie ich, aby za rok przyjechali ponownie. Znakomitym przyktadem
zrozumienia czym s3g dzisiaj wydarzenia jest m.in. Festiwal w Salzburgu czy tez Festiwal Fringe
w Edynburgu. Ich promocja jest angazujaca, ,sprzedajgca” , obiecujgca ,,wyjatkowe przezycie”.

FESTIWAL W SALZBURGU

®: Zbudowany wokdt postaci Mozarta. Promuje sie poprzez prestiz, luksus i wyjatkowosé.

®: Przygotowane sg pakiety atrakcji turystycznych, ktére uzupetniajg program artystyczny
festiwalu.

®> Wydatki poniesione przez odwiedzajacych Festiwal z zagranicy w branzach turystyki, handlu i
komunikacji wyniosty okoto 92 mln euro, z czego na hotelarstwo i gastronomie przypadato
ok. 75%.

®: Catkowity obrot zwigzany z Festiwalem to ok. 225 min euro

*- Najwieksza czes¢, ok. 4/5 (ok. 180 min euro) zasila gospodarke regionu Salzburga.

® Przy okazji festiwalu w turystyce i handlu powstaje ok. 2800-3000 miejsc pracy

FESTIWAL FRINGE W EDYNBURGU.

®> Sposbb narracji w dziataniach promocyjnych przekazuje emocje, energie, wzbudza potrzebe
uczestniczenia, wykorzystuje testimoniale znanych aktoréw i artystéw uczestniczacych
w festiwalu, ktérzy zapraszajg na Fringe stowami takimi, jak: , kreatywnosc”, , unikatowosc¢”,
,wazne, wyjatkowe doswiadczenie”, ,kocham to”, ,jest zabawny”, ,to energia, dreszcz
emocji”, ,nie ma drugiego takiego festiwalu na sSwiecie”, , nigdzie indziej na Swiecie nie ma
tylu niesamowitych rzeczy”

®> Strona internetowa festiwalu zacheca turystow do przyjazdu i zawiera przydatne informacje
dotyczace miasta, zakwaterowania, atrakcji.

® Prowadzone s3 takze badania dotyczace ruchu turystycznego zwigzanego z Festiwalem
i opracowywane metody zwiekszenia liczby uczestnikow.
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W odniesieniu do dotychczasowego sposobu funkcjonowania szeregu wydarzen i inicjatyw
kulturalnych na terenie GOM bardzo pozgdane bytoby wprowadzenie dziatan spetniajgcych piec¢
kluczowych funkcji sktadajacych sie na cato$ciowe zarzadzanie procesem budowania wartosci,
kapitatu i wizerunku kulturalnej oferty GOM:

Funkcja edukacyjna — obejmujgca podnoszenie standardéw m.in. w kreowaniu oferty
kulturalnej, takze pod katem produktu turystycznego i oceniania wydarzen z punktu widzenia
np. generowania nowych miejsc pracy, przychodéw z noclegéw czy gastronomii, podnoszenia
Swiadomosci temat skutecznych i nowoczesnych sposobow promowania wydarzen
kulturalnych;

Funkcja monitorujgca — prowadzenie cyklicznych badan (np. wizerunkowych, ruchu
turystycznego), ktére pozwolityby na lepsze zarzadzanie ofertg kulturalng przez poszczegdlne
miasta wchodzgce w sktad GOM; weryfikowanie atrakcyjnosci danych wydarzen kulturalnych;
zbieranie i publikowanie informacji od réznych podmiotdéw dziatajgcych w obszarze kultury

Funkcja kreujgca — inicjowanie wspélnych projektdw (np. skierowanych do catej branzy
zwigzanej z kulturg — instytucje kultury, hotele, restauracje, biura podrézy, przewoznikéw)

Funkcja promocyjna — inicjowanie wspdlnej promocji wydarzen kulturalnych realizowanych
na terenie GOM skierowanej do wewnetrz i na zewnatrz (promocja krajowa i zagraniczna)

Funkcja biznesowa — wspédtpraca z biznesem, ,facznik” pomiedzy biznesem

a instytucjami kultury, np. w kwestiach wspdlnego finansowania czy promocji danego
wydarzenia kulturalnego
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