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Wprowadzenie

Produkt turystyczny nabiera coraz wigkszego znaczenia jako instrument
dzialan marketingowych w $wietle rosnacej konkurencji na rynku turystycz-
nym. Sukces rynkowy moga odnie$¢ tylko te miejscowosci lub regiony, ktore
zaoferuja atrakcyjny produkt turystyczny. W konsekwencji jego atrybutem staje
si¢ jakos$¢ wszystkich elementow tworzacych produkt. Ocena produktu powinna
by¢ dokonywana pod katem spetniania oczekiwan jego odbiorcéw. Wymaga to
realizacji systematycznych badan, ktére pozwola na oceng produktu obszarow
turystycznych i lepsze dostosowanie go do potrzeb odwiedzajacych i mieszkan-
cow. Artykut ma na celu ukazanie znaczenia analizy produktu turystycznego dla
zwigkszenia atrakcyjnos$ci miejscowosci turystycznej. Jako przyktad wybrane
zostato miasto Gdansk, ktore jest czgsto odwiedzane przez turystow, jednakze
— zdaniem autorow — jego potencjat nie jest w petni wykorzystany.

1. Celowos¢ oceny produktu turystycznego

Mozna stwierdzi¢, ze zasadniczym ogniwem wspotczesnego marketingu,
a takze kompleksowego systemu zarzadzania jakoscia jest klient i jego potrze-
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by, niezaleznie, czy analizujemy tradycyjna formul¢ marketingu — mix, czy tez
nowe podejscia do dziatan marketingowych. To wlasnie potrzeby i preferencje
turystyczne poszczegdlnych konsumentéw stanowia w rzeczywistosci o ofercie
ushugowej na rynku oraz o jej jakosci. Zatem tworzac produkt turystyczny®,
trzeba doskonale zna¢ te potrzeby, preferencje i zmiany, jakie si¢ w ich obrgbie
dokonuja’.

Bardzo waznym aspektem ksztaltowania produktu turystycznego jest
skoncentrowanie si¢ na usatysfakcjonowaniu klientoéw. Turysci maja bardzo
zroéznicowane oczekiwania dotyczace produktu turystycznego, tak wigc kazdy
Z nich bedzie sig kierowa¢ innymi motywami przy wyborze oferty turystycznej.
Nie wszystkie potrzeby ujawniaja si¢ u kazdego turysty. Zalezy to od kategorii
turystow i rodzaju uprawianej turystyki. Mozna stwierdzi¢, ze marketingowa
koncepcja produktu turystycznego opiera na nastepujacych przestankach: tury-
$ci sg zainteresowani jako$cia produktu, turysci znaja jako$¢ i dostrzegaja roz-
nice w produktach konkurujacych przedsigbiorstw, organizacji, krajow”.

Produkt turystyczny moze wystepowac w niezliczonej liczbie kombinacji
elementow, zawsze jednak powinien odpowiadaé potrzebom turystow, tzn. ich
wyobrazeniu o produkcie turystycznym, ktorego konsumpcja przynosi satysfak-
cje. Wedtug Ph. Kotlera, J. Bowena i J. Makens’a turysta, ktory kupuje ustuge
moze odjecha¢ bez pienigdzy, ale nie bez wrazen. Gosciom pozostaja wspo-
mnienia, ktorymi moga podzieli¢ si¢ z innymi*.

W zwiazku z tym zadanie marketingu w turystyce polega na tym, aby do-
stosowywac produkt turystyczny w dtuzszym okresie do oczekiwan turystow.

! Jedna z kategorii produktu turystycznego jest obszar bedacy ,.(...) szczegolnym, zdeter-
minowanym geograficznie produktem o charakterze powierzchniowym, ztozonym z wybranych
elementow potencjalu turystycznego (lub istniejacych produktéw prostych) danego obszaru,
potaczonych nadrzedna idea decydujaca o jego oryginalnosci, odrgbnosci i atrakcyjnosci rynko-
wej”, J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Za-
rzqdzanie, PWE, Warszawa 2010, s. 159.

2 S, Bosiacki, Analiza zachowar: i preferencji konsumenckich jako podstawa ksztaltowania
Jjakosci produktu turystycznego, W: Kierunki rozwoju badan naukowych w turystyce, Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 96-98.

® M. Luczak, Marketingowa koncepcja ksztaltowania produktu turystycznego Sopotu, praca
doktorska, Sopot 2004, s. 26, za: S. A. Bak, Marketing w gospodarce turystycznej, maszynopis,
Warszawa 1997, s. 8.

4 Ph. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for hospitality and tourism, Prentice Hall
1999, Upper Sadle River, s. 29.
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Okreslenie zestawu zmiennych opisujacych jakos¢ produktu turystyczne-
go®> wymaga badan dotyczacych: oczekiwan turystow wobec produktu, podej-
$cia do zagadnienia jakos$ci samych ustugodawcow, a takze wiedzy, jaka w tym
zakresie reprezentuja eksperci z dziedziny turystyki, marketingu, teorii jakosci,
psychologii itp.® Wysitki zmierzajace do zagwarantowania wysokiej jakosci
miejsca recepcji turystycznej powinny dotyczy¢: wlasciwej organizacji 1 zarza-
dzania miejscowoscia, odpowiedniego marketingu miejsca recepcji oraz ochro-
ny i ksztalttowania $rodowiska naturalnego. ,,Bardzo wazna cecha jakosci pro-
duktu turystycznego (...) jest to, iz w procesie jej gwarantowania uczestnicza
rézne podmioty: jednostki gospodarki turystycznej, inne firmy ustugowe i orga-
nizacyjne, samorzad lokalny, a takze obywatele (mieszkancy). Zwraca to uwage
na potrzebe koordynacji i wspdlpracy, czyli zarzadzania wszystkimi aktywno-
Sciami w miejscu recepcji turystow po to, aby osiagna¢ pozadana jakos$¢ ofero-
wanego produktu™. Wséréd cech oceny produktu turystycznego mozna wymie-
ni¢: stan sanitarny urzadzen i obiektdéw miejscowosci, poziom bezpieczenstwa
i porzadek, dostepno$¢ komunikacyjna miejscowosci, stan srodowiska natural-
nego, roznorodno$¢ i atrakcyjno$¢ waloréw turystycznych i oferty ustugowej,
zgodno$¢ propozycji zawartych w broszurach z rzeczywista oferta miejsca
i stosunek ludnosci miejscowej do turystow®. Rozbudowana liste wskaznikow,
ktére mozna zastosowac na szczeblu europejskim, przedstawila H. Zawistow-
ska. Wsrod analizowanych czynnikoéw jakos$ci autorka wymienita: podstawowe
ustugi publiczne, dziedzictwo kulturowe, obiekty rozrywkowe i sportowe

% Zgodnie z jedna z metod oceny jako$ci ustug, wéréd kryteridw oceny wymienia si¢: mate-
rialne $wiadectwo ustugi, niezawodno$¢ ushigodawcy, wrazliwo$¢ ustugodawcy na potrzeby
klientow, pewnos¢ i empatig. Model oceny jakosci ustug SERVQUAL zostat opisany w literatu-
rze (patrz szerzej: M. Kachniewska, op. cit., s. 135 — 137; V.A. Zeithaml, A. Parasurman,
L.L. Berry, Delivering quality Service, The Free Press, Macmillan Inc. 1990, s. 175-180) i moze
znalez¢ zastosowanie dla oceny ustug turystycznych (patrz szerzej: D. Jaremen, Jakos¢ ustug
hotelarskich i jej badanie, w: Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania,
Prace Naukowe AE we Wroctawiu nr 795, Wroctaw 1998, s. 113 — 121; M. Luczak, Badanie
i ocena jakosci w ustugach hotelarskich swiadczonych klientom biznesowym, Prace Naukowe AE
we Wroctawiu nr 878, Wroctaw 2000, s. 111-116).

® A. Rapacz, Jakos¢ sposobem konkurencji przedsiebiorstw i regionéw turystycznych,
W: Rozwdj ustug turystycznych u progu XXI wieku, red. G. Gotembski, Poznan 1999, s. 23.

" A. Rapacz, Wspolpraca regionalna i transgraniczna czynnikiem ksztaltowania jakosci
produktu turystycznego, w: Kierunki rozwoju badar naukowych w turystyce, red. G. Gotembski,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 132.

8 Tamze, s. 24.
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W miejscu turystycznym, zarzadzanie miejscem turystycznym, goscinnos¢ ludzi
1 wrazenia turystow, informacj¢ dla turystow i pomoc oraz dostgpnos¢ miejsca
turystycznego i $rodki transportu’.

»Badajac jakos¢ oferty obszaru recepcji turystycznej (np. regionu tury-
stycznego), nalezy wzia¢ pod uwage miedzy innymi dostepnos¢ komunikacyj-
na, motywy przyjazdu turystéw, zrodta informacji o miejscu destynacji tury-
stycznej, elementy zagospodarowania turystycznego i okoloturystycznego oraz
poziom zainteresowania ze strony aktualnych i potencjalnych turystow, rodzaj
wykorzystywanych obiektow noclegowych i gastronomicznych, relacje migdzy
jakoscia a cena poszczegélnych elementéw sktadowych infrastruktury tury-
stycznej, jak i catego produktu turystycznego, mankamenty oferty turystycznej
(punkty krytyczne obstugi ruchu turystycznego), silne i stabe strony oferty tury-
stycznej™™.

Mimo nasilajacej si¢ na §wiecie unifikacji, ktéra dotyczy¢ moze takze pro-
duktow turystycznych, wzrost poziomu kulturalnego spoteczenstw powoduje
réznicowanie si¢ potrzeb i celow wyjazdow w turystyce. Dlatego tez wedlug
A. Nowakowskiej to ,tradycje i zwyczaje determinuja kierunki wyjazdow, za-
chowania i oczekiwania turystow, skad wynika konieczno$¢ réznicowania pro-
duktow i ich dostosowywania do zréznicowanych potrzeb turystycznych miesz-
kancow roznych krajow”.

Wspolczesne dziatania w zakresie marketingu, takze turystycznego, wy-
magaja skupienia dziatan obszaréw recepcji turystycznej na podnoszeniu jako-
$ci produktu turystycznego i budowaniu w oparciu o ten element przewagi kon-
kurencyjnej. Niezbedne jest w tym celu poznanie potrzeb i preferencji i zacho-
wah potencjalnych i obecnych nabywcow tego produktu®?. Jednakze tworzenie

® Patrz szerzej: H. Zawistowska, Rola Unii Europejskiej w poprawie jakosci produktéw tu-
rystycznych, w: Kierunki Rozwoju badan naukowych w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Warszawa 2003, s. 80-82.

0 Jakosé¢ ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 22.

A Nowakowska, Wphyw procesu globalizacji gospodarki swiatowej na ekonomiczne
i spoleczne aspekty turystyki, W: Turystyka czynnikiem integracji miedzynarodowej, red. J. Bilin-
ski, D. Sawaryn, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow 2003, s. 103.

12 Jedynie zadowoleni czy tez zachwyceni klienci daja pozytywna rekomendacje ushugom
i ich jakos$ci. Jednak, aby rekomendacje pozytywne przewazyly nad negatywnymi, odsetek zado-
wolonych klientow musi zbliza¢ si¢ do 75% wszystkich korzystajacych z jego ushug, patrz:
R. Pienkowski, K. Podlaszewska, Zastosowanie metod jakosciowych w badaniach satysfakcji
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produktow turystycznych satysfakcjonujacych klientow wymaga systematycz-
nego gromadzenia i analizy niezbednych informacji. Wyniki tychze badan moga
stanowi¢ bazg strategii rozwoju turystyki (czy tez produktu turystycznego) ob-
szaréw turystycznych. Systematycznie prowadzone badania postrzeganej przez
turystow jakos$ci produktu pozwalaja nie tylko na sprawdzenie, czy zastosowane
zmiany powoduja wzrost zadowolenia klientoéw z produktu, ale takze na ewen-
tualne wychwycenie zmieniajacych si¢ oczekiwan klientow, co do jakoS$ci pro-
duktu.

2. Krotka charakterystyka miasta Gdansk

Gdansk lezy w potnocno-§rodkowej Polsce, jest szostym pod wzgledem
liczby mieszkancow miastem w kraju zamieszkiwanym przez okoto 450 000
mieszkancow™. Miasto Gdansk jest centrum aglomeracji trojmiejskiej, ktora
jest jednym z najwazniejszych o$rodkéw gospodarczych kraju. Z najnowszych
badan socjologicznych wynika, ze Gdansk nalezy do najzamozniejszych miast
w Polsce. Wielkos¢ PKB na jednego mieszkanca wynosi 7 tys. euro i wysoce
przewyzsza $rednia w kraju'®. Znaczenie Gdanska dla gospodarki kraju wynika
nie tylko z jego wielko$ci czy tez zasobnosci, lecz przede wszystkim z jego
polozenia. Gdansk lezac nad Morzem Battyckim, petni funkcje jednego z gtow-
nych portdéw morskich kraju. Ponadto ma duze znaczenie dla komunikacji mie-
dzynarodowej, gdyz taczy Skandynawig¢ z centralng i potudniowa Europa za
pomoca sieci kolejowej, jak 1 drogowej. Gdansk jest stolica wojewodztwa po-
morskiego, bedac istotnym centrum naukowym i kulturalnym.

Gdansk dzigki swojemu nadmorskiemu usytuowaniu jest odwiedzany
przez dziesiatki tysigey turystow rocznie. Miasto posiada bogata baze zarowno
noclegowa, oferujac ponad 15 tys. miejsc noclegowych®, jak i gastronomiczna,
a takze rozwinigta infrastruktur¢ komunikacyjna. Jednakze glowna atrakcja
turystyczna miasta sa jego zabytki. Miasto Gdansk od czasoéw s$redniowiecza

— teoria i praktyka, w: Marketing ustug profesjonalnych, t.2, Wydawnictwo AE w Poznaniu,
Poznan 2000 s. 2.

13 \www.stat.gov.pl, 26.11.2011.
1% \www.gdansk.pl/nasze-miasto, 26.11.2011.
15 \www.gdansk.pl/turystyka,139.html, 27.11.2011.
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byto glownym osrodkiem portowym i gospodarczym Polski. Z grodu nad Mo-
tlawa eksportowano produkty rolne na tereny zachodniej Europy. Portowy cha-
rakter miasta wplywal na jego wysokie dochody i1 wielokulturowos¢. Zasobnos¢
finansowa przez dziesiatki lat stuzyla rozwojowi kultury, sztuki i architektury.
Nie bez przyczyny Gdansk zostal uznany za najbogatsze w zabytki miasto ,,Bat-
tyckiej Europy”. W Gdansku migdzy innymi znajduje si¢ najwigkszy ceglany
kosciol na swiecie, czyli Bazylika Mariacka, oraz sredniowieczny dzwig porto-
wy — Zuraw. Ponad 1000-letnia historia miasta pozostawita po sobie wiele cen-
nych zabytkéw oraz placéwek kulturalnych.

3.  Gdansk jako produkt turystyczny w ocenie badanych

3.1. Metodyka badan

Jednym z elementow dzialan miasta w kierunku rozwoju ruchu turystycz-
nego jest prawidlowa ocena jego produktu turystycznego z perspektywy odbior-
cow. Badanie opinii mieszkancow oraz turystow wizytujacych Gdansk zreali-
zowane zostatlo za pomoca metody bezposrednich wywiaddéw osobistych oraz
ankiety internetowej™.

Przedmiotem przeprowadzonych badan bylo dokonanie oceny Gdanska ja-
ko produktu turystycznego®'.

Ankietowani zostali podzieleni na statych mieszkancow miasta oraz tury-
stow w celu ustalenia podstawowych probleméw, z jakimi borykaja si¢ miesz-
kancy oraz tych, ktore napotyka na swojej drodze przyjezdny. Graficzny podziat
respondentéw zaprezentowano na rysunku 1.

16 Wyniki badania opinii 0séb odwiedzajacych Gdansk, jak i statych mieszkancow miasta
sa czegscia szerszych badan zrealizowanych na potrzeby pracy magisterskiej U. Keprowskiej pt.
Ocena potencjalu turystycznego miasta na przyktadzie Gdanska, przedstawiajacej oceng potencja-
tu turystycznego Gdanska. Wywiady zrealizowano w terminie od 1 listopada do 10 grudnia 2010
roku na terenie Starego Miasta w Gdansku. Proba badania liczyta 141 oséb. Prowadzac niniejsze
badanie, postawiono za cel uzyskanie wiedzy na temat poziomu atrakcyjnosci Gdanska, ktora
umozliwi zaproponowanie zmian i udoskonalenie oferty turystycznej w najblizszej przysztosci.

1 Kolejne problemy badawcze dotyczyly zdiagnozowania tego, z jakimi obiektami, miej-
scami, a takze wydarzeniami historycznymi kojarzy si¢ Gdansk. Badanie miato rowniez zdefi-
niowac, jakie sa podstawowe elementy potencjatu turystycznego miasta pod wzgledem jakosci,
a takze — jakie typy dzialalnosci promocyjno-marketingowej najbardziej zachgcaja turystow do
jego odwiedzania.
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Rys. 1. Podzial respondentow

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie wynikow badan.

Wybér ankietowanych wedtug ptci, wieku, wyksztatcenia oraz pozostatych
podziatow byl przypadkowy, jednak znajac réznice pomiedzy grupami spotecz-
nymi, a w szczegdlnosci rdéznice w obrazie rzeczywistosci pomigdzy kobietami
a megzczyznami, starano si¢ zachowac¢ wzgledna rownowage. Proba obejmowata
grupy respondentow w wieku od 15 lat wzwyz, wedlug ustalonych przedzialow
wieku, réznych poziomow wyksztatcenia, sytuacji zawodowej, a takze sytuacji
materialnej. Tak uzyskane opinie daja wiarygodna ocene sytuacji obechej oraz
umozliwiaja wyciagnigcie wlasciwych wnioskow na przysztos¢, dotyczacych
tego, w jaki sposob zmieni¢ Gdansk oraz ktére inwestycje w rozwoj produktu
turystycznego bgda najbardziej efektywne.

3.2.  Wyniki badan

Z przeprowadzonego badania wynika, ze 92,2% respondentéw uznato
Gdansk za atrakcyjne miasto Europy, za$ 1,4% opiniodawcow jest zdania, ze
Gdansk jest nieatrakcyjnym miastem Starego Kontynentu, z kolei 6,4% respon-
dentéw nie ma zdania na ten temat. Na rysunku 2 przedstawiono graficzny ob-
raz atrakcyjnosci Gdanska w oczach ankietowanych.



114 Urszula Keprowska, Mariola Luczak

NIE MAM ZDANIA 6,4%
NIE 1,4%
TAK 92,2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Rys. 2. Atrakcyjno$¢ Gdanska na tle miast europejskich

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Wysoki wynik atrakcyjnosci Gdanska swiadczy o tym, ze w chwili obec-
nej miasto moze liczy¢ na znaczny naptyw turystow. Jednak ten wynik nie po-
winien by¢ traktowany jako szczytowy, a jedynie wskazywac, ze obecnie istnie-
jace naturalne i historyczne walory Gdanska pozwalaja na stwierdzenie, Ze jest
on odpowiednim miejscem do dalszych inwestycji w turystyke. Nalezy rowniez
wzia¢ pod uwage fakt, ze inne miasta konkurujace z Gdanskiem permanentnie
inwestuja w turystyke, co zmusza wlodarzy miasta do prowadzenia efektywnej
polityki inwestycyjnej, zapewniajacej wysoka pozycje¢ na rynku turystycznym.
Budowanie propozycji dla dalszego rozwoju miasta wymaga przeprowadzenia
prawidtowej oceny gtéwnych walordéw turystycznych.

Ocena Gdanska wypadta dobrze w zakresie atrakcyjnosci zabytkow, moz-
liwosci wypoczynku, infrastruktury, sieci centrow handlowych oraz ustug ga-
stronomicznych. Z przeprowadzonego badania wynika, ze jednym z najwazniej-
szych atutdw miasta sa jego zabytki. Jednak niewielka liczba najwyzszych ocen
moze $wiadczy¢ o tym, ze istnieje znaczna przestrzen do osiagnigcia lepszych
wynikoéw. Zwigkszenie atrakcyjnosci zabytkdw mozna uzyskaé poprzez nowe
inwestycje polegajace na rewitalizacji czg$ci zaniedbanych dotad budynkow na
terenie starowki czy tez rewitalizacja historycznej czgsci dzielnicy Dolny
Wrzeszcz, jak dotad rzadkiego miejsca eskapad turystycznych. Zwigkszenie
atrakcyjnosci zabytkow to jednak nie tylko inwestycje w budynki, ale takze np.
wypehienie wnetrz danej budowli zakupionymi dobrami kultury i udostgpnie-
nie jej zwiedzajacym.

Respondenci w wigkszo$ci uznali, ze Gdansk jest bardzo dobrym miej-
scem do wypoczynku i nalezy wykorzystywaé ten atut w promocji miasta na
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rynku turystycznym. Jednakze konkurencja z pobliskim Sopotem powinna sty-
mulowaé inwestycje w zakresie zwigkszenia jakosci plaz nadmorskich i bazy
gastronomiczno-noclegowej w ich poblizu. Wyniki dotyczace infrastruktury
komunikacyjnej $wiadcza o tym, ze mimo atutow Gdanska, jakimi sa; dobre
polaczenie morskie, lotnicze, kolejowe czy tez komunikacja miejska (o czym
$wiadczy przewazajaca liczba pozytywnych opinii), pozostaje jeszcze znacznie
niedoinwestowana sie¢ drog miejskich. Jako$¢ i liczba drog w miescie jest nie-
dostosowana do natgzenia ruchu i przepustowosci gtownych tras wylotowych.

Wyniki badania w zakresie jakos$ci ustug handlowych i sieci centréw han-
dlowych $§wiadcza o duzym nasyceniu rynku centréw handlowych w Gdansku.
Rowniez ustugi gastronomiczne zostaly ocenione jako bardzo atrakcyjny walor
miasta, ktory przyciaga zarowno turystow, jak i statych mieszkancow do korzy-
stania z ustug w tym zakresie. Szczegotowe dane dotyczace atrakcyjnosci tury-
stycznej opisanych elementow Gdanska przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Atrakcyjnos$¢ turystyczna wybranych elementéw produktu turystycznego

Gdanska
Elementy miasta Atrakcyjno$¢ turystyczna wybranych elementow produktu miasta
Najmniej Stabo Srednio |Atrakcyjna| Bardzo | Najbardziej
atrakcyjna | atrakcyjna | atrakcyjna (%) atrakcyjna| atrakcyjna
(%) (%) (%) (%) (%)
Zabytki 0 0 7,8 36,9 39 16,3
Mozliwosé 0,7 0 4,3 24,8 44 26,2
wypoczynku
Infrastruktura 2,1 2,8 12,8 31,2 39,7 11,3
komunikacyjna
Sie¢ c. handlowych 0,7 0 7,1 22 48,9 21,3
Uslugi gastronomiczne 14 0,7 7,8 19,1 46,8 24,1

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Wydarzenia historyczne, miejsca, obiekty oraz zabytki powszechnie koja-
rzone z Gdanskiem to kolejne elementy, ktore zostaty poddane ocenie ankieto-
wanych. Przeszlo 25% ankietowanych wymienialo pomnik Neptuna jako obiekt
najbardziej kojarzony z grodem nad Motlawa. Niewiele mniej opiniodawcow,
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to jest 22%, kojarzy z Gdafskiem $redniowieczny Zuraw. Kolejnym wedhug
badanych obiektem kojarzonym z miastem jest ul. Dtuga (11,3% badanych),
kosciot Mariacki (9,2%), a takze pomnik Westerplatte (8,5% respondentdéw).
Badanie pokazato, ze 4,3% ankietowanym z Gdanskiem kojarzy si¢ Dwor Artu-
sa. Kolejnymi obiektami, ktore kojarza si¢ z grodem nad Motlawa sg réwniez:
Dtugi Targ (2,1%), Forty Napoleonskie (2,1%), a takze dzwigi w Stoczni
(1,4%) czy Zoo (2,1%).
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Rys. 3. Obiekty, zabytki oraz miejsca powszechnie kojarzone z Gdanskiem

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Wyniki tego badania wskazuja miejsca i zabytki, ktore sa od dziesiatek,
a nawet setek lat wizytowkami miasta. Jednakze respondenci nie docenili tak
waznych atutow miasta, jakimi sa: plaza wraz z pasem nadmorskim oraz Forty
Napoleonskie. Tak niska pozycja tych miejsc S$wiadczy¢ moze o ich nie doinwe-
stowaniu. Pas nadmorski w Gdansku przegrywa z konkurencja kurortu w Sopo-
cie. Podstawowa atrakcja Sopotu jest blisko$¢ plazy i centrum miasta, status
uzdrowiska oraz wysoko rozwinigta baza noclegowo-gastronomiczna. Dlatego
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tez w najblizszych latach wskazane bytoby dokonanie inwestycji na terenie pasa
nadmorskiego, w szczegolno$ci wydzielenie przez Gdansk miejsc pod prywatne
inwestycje oraz uzbrojenie terenu. Natomiast problem znikomej rozpoznawal-
no$ci Fortow Napoleonskich w Gdansku wynika z tego, ze do konca lat 90. XX
wieku byty one miejscem zaniedbanym, rzadko odwiedzanym przez turystow.
W ostatnich latach miasto dokonato rewitalizacji czgéci fortow, jednak miejsce
to wymaga dalszych inwestycji, co w niedalekiej przysztosci moze doprowadzi¢
do przyciagnigcia znacznej liczby turystow. Graficzny wizerunek zabytkow
oraz obiektow powszechnie kojarzonych z Gdanskiem zaprezentowano na ry-
sunku 3.

Wydarzenia historyczne, ktére ankietowanym najbardziej kojarza sie
z Gdanskiem, to przesztos¢ zwiazana z Solidarnos$cia i Lechem Walgsa. Rozni
ankietowani laczg inne wycinki tych zdarzen z miastem. Przeszto 29% opinio-
dawcoéw wskazato Solidarnos¢, 17,7% respondentow Gdansk kojarzy sig ze
strajkami w stoczni, 3,5% badanych z Sierpniem‘80, 2,1% respondentow
z upadkiem komunizmu. Kolejnym powszechnie kojarzonym z Gdanskiem
wydarzeniem jest Il wojna $wiatowa — odpowiedzialo tak az 27% responden-
tow. Badanie pokazato, ze 4,3% ankietowanych posiada skojarzenia z obrong
Poczty Gdanskiej, 2,8% badanych z obrona polwyspu Westerplatte, a jeden
ankietowany ogdlnikowo z rokiem 1939. Poza tymi mniej odleglymi wydarze-
niami historycznymi jeden respondent wskazat przybycie Swigtego Wojciecha
do grodu nad Motlawa. Respondenci w gtownej mierze kojarza Gdansk z Soli-
darnoscia oraz wybuchem wojny, co powinno zacheca¢ wtadze miasta do roz-
woju atrakcji turystycznych zwigzanych z tymi zdarzeniami. Budowanie atrak-
cji turystycznych kojarzonych z wydarzeniami historycznymi w obecnych cza-
sach moze by¢ nie tylko czysta nauka historii, ale takze alternatywna forma
rozrywki. Wzorem dla takich atrakcji moze by¢ interaktywne Muzeum Powsta-
nia Warszawskiego odwiedzane przez tysiace turystow z catego $wiata. Na to
zapotrzebowanie beda w przysztosci odpowiadaé realizowane inwestycje Mu-
zeum I Wojny Swiatowej oraz projekt Centrum Solidarnoéci. Doktadny obraz
wydarzen historycznych, ktore kojarza sie respondentom z Gdanskiem, przed-
stawiono na rysunku 4.
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Rys. 4. Wydarzenia historyczne powszechnie kojarzone z Gdanskiem

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Zdaniem 41,1% ankietowanych podstawowym kierunkiem rozwoju walo-
row turystycznych powinno by¢ zwigkszenie liczby imprez kulturalnych. Cel
ten mozna osiagnal poprzez organizacj¢ imprez i zapraszanie $wiatowych
gwiazd muzyki. W Gdansku brakuje wielkich imprez, takich jak: Open’er Fe-
stival w Gdyni czy tez Festiwal w Sopocie, ale rowniez niewiele jest mniej-
szych imprez. Takie dziatania generuja wysokie koszty, co moze utrudnia¢ ich
realizacjg ze wzgledu na znaczne potrzeby inwestycyjne miasta. Innym sposo-
bem na przyciagnigcie imprez kulturalnych jest patronat i sponsoring miasta dla
przedsigwzig¢ organizowanych przez niezalezne organizacje, ktory generuje
znacznie mniejsze koszty. Ponadto w kosztach tego typu imprez moga partycy-
powaé prywatne przedsigbiorstwa dzialajace na terenie Pomorza. Dobrym roz-
wiazaniem byloby potaczenie najwigkszych studenckich juwenalii organizowa-
nych przez Uniwersytet Gdanski, Politechnik¢ Gdanska czy tez Gdanski
AWFiS w jedna wspdlna imprezg pod patronatem Gdanska, tak jak stalo si¢ to
w przypadku olsztynskiej Kortowiady™.

18 \www. kortowiada. pl/przyjaciele/patroni, 23.11.2011 r.
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Ponad 16% respondentow chciatloby, aby w Gdansku znajdowato si¢ wig-
cej miejsc sportowo-rekreacyjnych. Budowa infrastruktury sportowej jest
W duzej mierze uzalezniona od dziatan samorzadu. Wiele tego typu inwestycji
nie moze si¢ obej$¢ bez funduszy miejskich, jednak wskazana bylaby w tym
zakresie rOwniez partycypacja przedsigbiorstw prywatnych. Grupa ankietowa-
nych liczaca 12,8% uwaza, ze miasto powinno zadba¢ o bardziej rozwinigta
baz¢ gastronomiczng, za$ 10,6% opiniodawcoéw odpowiedziato, ze aby zwigk-
szy¢ atrakcyjno$¢ turystyczna Gdanska, powinno si¢ bardziej rozwinaé baze
noclegowa. Inwestycje zarbwno w gastronomig, jak i hotelarstwo sa prowadzo-
ne przez prywatnych inwestorow 1 w gtownej mierze zaleza od ich wiascicieli
oraz klimatu inwestycyjnego w miescie. Nieznaczna czg$¢ ankietowanych jest
zdania, ze aby zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ turystyczna miasta, nalezatoby w wigk-
szym stopniu zadba¢ o promocje, budowe centréw handlowych i klubéw dysko-
tekowych, budowe drog, tansza baze noclegowa oraz czystos¢ plaz. Na rysunku
5 przedstawiono graficzny obraz propozycji zwigkszenia atrakcyjnosci Gdan-
ska.
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Rys. 5. Propozycje zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej Gdanska

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Badani w przewazajacej wielkosci przyznali oceng ,,wysoka” jakosci wy-
branych elementéw miasta, takich jak: baza noclegowa, baza gastronomiczna,
zabytki oraz obiekty kulturalne, tereny zielone, infrastruktura komunikacyjna.
Niemniej jednak w tym zakresie wystepuje dosy¢ znaczny odsetek ocen nega-
tywnych, co §wiadczy, iz elementy te wymagaja dalszego udoskonalania. Naj-
wigcej opiniodawcow — 69,5% ocenilo ,,wysoko” jako$¢ bazy gastronomiczne;j.
Takze ,,wysoko” respondenci ocenili jako$¢ bazy noclegowej — 68,8% ankieto-
wanych. Przeszlo 51% respondentéw ocenito ,,wysoko” jako$¢ eksponatow
historycznych. ,,Wysoko” ocenito jakos¢ terenow zielonych 51,8% responden-
tow, natomiast 19,2% badanych przyznato temu elementowi oceng ,,niska”.

Jako$¢ obiektow rekreacyjnych na terenie miasta Gdanska, urzadzen sani-
tarnych oraz parkingoéw respondenci przewaznie ocenili ,,nisko”. Okazuje sig,
ze az 41,1% badanych ocenito jakos$¢ ustug komunikacyjnych ,,nisko”, a 2,2%
respondentdw postrzega w ten sposob obiekty sportowe. Az 45,4% ankietowa-
nych ocenia jako$¢ urzadzen sanitanych ,,nisko”, zas 18,4% badanych ,,bardzo
nisko”. Niewiele, bo 24,1% respondentéw jako$¢ instrumentow higieniczych
ocenia ,,wysoko”. Parkingi ocenia ,,nisko” 39,0% resondentow, niewiele mnigj
— 32,6% badanych — ,,bardzo nisko”. Nalezy wskaza¢, ze budowa nowych par-
kingow powinna by¢ przede wszystkim realizowana w okolicach najczgsciej
odwiedzanych zaréwno przez turystow, jak i przez mieszkancow. Odnoszac si¢
do obiektéw rekreacyjnych, nalezy wskazac, ze jest to bolaczka Gdanska, ktora
powinna by¢ stosunkowo szybko zniwelowana. Jakos¢ i liczba urzadzen rekre-
acyjno-sportowych wptywa nie tylko pozytywnie na mieszkancow, jest tez
waznym elementem oferty turystycznej danej miejscowosci. Procentowy udziat
odpowiedzi ankietowanych na temat jakosci podstawowych elementéw miasta
Gdanska zaprezentowano w tabeli 2.

Ankietowani poproszeni zastali rowniez o wskazanie, jakie elementy po-
mocji Gdanska sa najbardziej skuteczne w zachgcaniu turystow do odwiedzania
miasta. Odpowiedzi podzielono na cztery kategorie: ,,wcale”, ,,stabo”, ,,dobrze”
oraz ,,bardzo dobrze”. Dwie pierwsze oceny wskazuja, ze dana metoda promocji
nie jest skuteczna, natomiast dwie ostatnie kategorie ocen wskazuja, ze dana
metoda jest skuteczna. Wedtlug ponad 91,5% opiniodawcow w najwigkszym
stopniu zachgca ich do odwiedzenia Gdanska opinia rodziny i znajomych.
Wptlywanie na subiektywne opinie spoteczenstwa jest bardzo efektywnym spo-
sobem promocji danego produktu, jednak wynika ono z catoksztaltu akcji pro-
mocyjnych, jak i z charakterystyki danego miejsca, co jest przedsigwzigciem
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dlugofalowym. Kolejnym najwyzej ocenianym sposobem promowania miasta
sa wydarzenia kulturalne, ktore pod wzgledem skutecznosci dobrze i bardzo
dobrze ocenito ponad 85% ankietowanych. W tym zakresie, co potwierdzajq
rowniez wyniki ankiety przedstawionej na rysunku 5, miasto powinno skupi¢
znaczna ilo§¢ $rodkow. Wydarzenia kulturalne w najwyzszym stopniu moga
poprawi¢ konkurencyjno$¢ turystyczna miasta.

Tabela 2
Jako$¢ podstawowych elementdow produktu turystycznego Gdanska
Elementy Jako$¢ wymienionych elementow
miasta Bardzo niska (%) Niska (%) Wysoka (%) | Bardzo wysoka (%)

Baza
noclegowa 21 14,9 68,8 14,2
Baza 0 14,2 695 16,3
gastronomiczna
Zabytki,
obiekty 0 14,2 51,1 348
kulturalne
Tereny zielone 0,7 32,6 51,8 14,9
Infrastr_uktur_a 5.0 411 42,6 113
komunikacyjna
Obiekty
rekreacyjne 2,1 43,3 41,1 135
i sportowe
Urzadzenia

. 18,4 454 24,1 12,1
sanitarne
Parkingi 32,6 39,0 17,0 11,3

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Trzecim najbardziej skuteczym sposobem promaocji, zdaniem 68,1% re-
spondentow, jest udzial w targach turystycznych. Mimo Ze nie sa skierowane
bezposrednio do potencjalnego turysty, to jednak wpltywaja na czgstotliwos¢
odwiedzin danego miejsca poprzez reklamg¢ wsrdd organizatoréw turystyki.
Dlatego takze ten sposob promocji nalezy wzmacniac.

Za znacznie mniej skuteczne metody oddziatlywania na ruch turystyczny
uznano billboardy — 59,6% pozytywnych ocen, spoty reklamowe (58,2%) oraz
reklame w internecie (55,3%). Reklama w mediach, jak i w postaci citylightow
jest to standardowa metoda oddziatywania na opinie, a w dodatku to metoda
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kosztowna, jednak nie mozna tego sposobu promocji zaniedbywac, gdyz media
daja najszerszy dostep do odbiorcy i w najkrétszym czasie umozliwiaja kontakt
z odbiorca. Najmniej efektywnymi elementami promocji wedtug respondentow
sa gadzety — 51,1% pozytywnych opinii, ulotki — 43,3%, reklama radiowa
46,8% oraz reklama w prasie — 49%. Dlatego tez nalezy sugerowac, ze te meto-
dy promocji powinny by¢ stosowane raczej okazjonalnie, z ograniczeniem ich
do jak najnizszych naktadow finansowych. Procentowy udziat odpowiedzi re-
spondentéw, co do skutecznosci zachgcania turystow do odwiedzania Gdanska,
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Skuteczno$¢ zachgcania turystow do odwiedzania Gdanska

Lo Skuteczno$¢ zachgcania turystow do odwiedzania Gdanska
Elementy promocji miasta
Woeale (%) | Stabo (%) | Dobrze (%) | Bardzo dobrze (%)
Billboardy 9,2 31,2 454 14,2
Spoty reklamowe 8,5 33,3 447 13,5
Reklamy w prasie 9,9 411 39,0 9,9
Reklamy w radiu 15,6 37,6 36,9 9,9
Reklamy w Internecie 14,9 29,8 36,2 19,1
Ulotki 17,0 39,7 36,2 7,1
Targi turystyczne 10,6 21,3 46,8 21,3
Gadzety 14,9 34,0 39,0 12,1
Wydarzenia kulturalne 2,8 11,3 47,5 38,3
Polecenie od _znajomych/ 35 5.0 291 62.4
rodziny

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Uwagi koncowe

Badanie potwierdzito, ze Gdansk jest postrzegany zar6wno przez miesz-
kancow, jak i turystow jako miasto bardzo atrakcyjne. Nalezy przyznac, ze oce-
na jakosci takich elementow miasta, jak: zabytki, mozliwo$¢ wypoczynku, in-
frastruktura, sie¢ centrow handlowych, a takze ustugi gastronomiczne wypadta
bardzo pozytywnie. Jednym z podstawowych czynnikow zachgcajacych tury-
stow do odwiedzenia Gdanska sa jego zabytki i historia. Jednak, jak wykazaty
przeprowadzone badania, niezbgdne do dalszego rozwoju turystyki w miescie
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jest promowanie go za pomocg imprez kulturalnych i rozrywkowych. Mozliwo-
$ci promocji za pomoca tych przedsigwzie¢ nie sa w pelni wykorzystane.

Pozostate walory Gdanska jako europejskiego duzego miasta nie odbiegaja
znaczaco od przecigtnej europejskiej. Liczba i jako§¢ centrow handlowych
w miescie w stosunku do wysokosci zarobkéw mieszkancow Gdanska, jak
i mozliwosci finansowych turystow nalezy okresli¢ jako zadowalajaca. Zwigk-
szona liczba galerii handlowych w chwili obecnej mogtaby wprowadzi¢ nie-
zdrowa konkurencje i upadek czgSci z nich. Inna jest sytuacja jesli chodzi
0 gastronomi¢ — mimo réwnie pozytywnych opinii, w tej dziedzinie wida¢ za-
potrzebowanie na tworzenie restauracji klasy $redniej i wyzszej. Gastronomia
Gdanska oferuje produkty roznej klasy, od wysokiej klasy restauracji po bary
typu ,fast food”. Dlatego tez wiele punktow gastronomicznych nie jest wza-
jemnie konkurencyjnych. Ponadto wielu ludzi korzysta z restauracji okazjonal-
nie, a mogliby by¢ potencjalnymi klientami punktéw gastronomicznych.

Przeprowadzone badanie miato rowniez na celu okreslenie odpowiednich
dla Gdanska metod promocji, gdyz nie jest tatwo konkurowaé miejscowosci
turystycznej z innymi metropoliami bez skutecznej reklamy. Badanie pokazato,
ze nalezy prowadzi¢ kampani¢ promocyjna na wszelkich przewidywalnych
platformach promocji. Zar6wno reklama internetowa, telewizyjna, sponsoring
druzyn pitkarskich czy tez nowoczesne niekonwencjonalne sposoby zwigksza-
nia zainteresowania miastem powinny by¢ wykorzystywane. Jednak — jak
wskazali badani — gtéwna metoda promocji Gdanska na dzien dzisiejszy powin-
na by¢ organizacja imprez masowych, a w szczego6lnosci wydarzen kulturalno-
rozrywkowych. Jednak promocja Gdanska nie moze by¢ oderwana od specyfiki
regionu i funkcjonowanie w poblizu Gdanska atrakcyjnych turystycznie miast,
jakimi sg Sopot i Gdynia czy tez regionu Kaszub. Dlatego tez promocja Gdan-
ska powinna by¢ w tak duzym zakresie, w jakim jest to mozliwe budowana we
wspolpracy z tymi nierozerwalnie z miastem zwigzanymi osrodkami, gdyz sy-
nergia tych miast moze przynies$¢ lepszy efekt niz praca w pojedynke.
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THE TOURISTIC PRODUCT AND ITS ESTIMATE ON THE
EXAMPLE OF GDANSK

Summary

The touristic product has greatest meanings as an instruments of marketing opera-
tions in the light growing competition on the touristic market. The market success can
conquest only these localities or regions which can offer some attractive touristic prod-
uct. The quality of all creating elements become attribute in its consequence of the
product. The estimate of the product should be performed to grant all expectations of
recipients. It requires to realize of the systematic research, which will allow to estimate
of the touristic product and better fitting it for requirements of visitors and inhabitants.

Translated by Urszula Keprowska and Mariola fuczak



