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Gospodarka turystyczna w regionie
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Sylwia Kuczamer-Klopotowska, Mariola Luczak
Uniwersytet Gdanski

KREOWANIE WIZERUNKU OBSZARU TURYSTYCZNEGO
NA PRZYKLADZIE GDANSKA

1. Wstep

Wizerunek jest kluczem do rozwoju obszaru. Kazde miasto, gmina, powiat czy
wojewodztwo chce przyciagaé turystow, inwestorow i nowych mieszkancoéw, bo to
oni poprawiaja lokalna koniunktur¢. Mozliwosci zyskania reputacji i silnego
wizerunku maja rézne podstawy. Niektore miasta zostaty tak hojnie obdarzone
dziedzictwem, ze niezaleznie od okoliczno$ci moga liczy¢ na thumy turystow, inne
za$ sa tak bogate i potezne, ze zawsze stanowi¢ bgda centrum biznesu i turystyki.
Wigkszo$¢ pozostalych miast jest zmuszona do walki o gos$ci, biznes, i zainte-
resowanie — a walka z konkurencja staje si¢ coraz trudniejsza'.

Wizerunek (lub inaczej image) powszechnie rozumiany jest jako portret, obraz,
subiektywne wyobrazenie zjawisk, przedmiotéw, ludzi, panstw, produktow
materialnych oraz ustug, a takze zjawisk przyrodniczych, spotecznych i gospo-
darczych. W znaczeniu ekonomicznym jest to natomiast wyobrazenie powstajace
w $wiadomo$ci nabywcow, dotyczace dostarczanych korzysci’>. W takim
rozumieniu mozna mowi¢ réwniez o wizerunku obszaru turystycznego. Celem
opracowania jest przedstawienie dziatan samorzadu lokalnego na rzecz kreowania
wizerunku miasta Gdansk.

''S. Anholt, Making cities magnetic, Festiwal Miast Polskich, 18.04.2007, http:/www.imp.org.
pl/component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98/, 25.10.2008.

2 M. Biedermann, M. Urbaniak, Image — czynnikiem sukcesu firmy, ,Marketing i Rynek” 1998
nrll,s. 17.
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2. Dzialania na rzecz ksztaltowania wizerunku
marki miasta Gdansk

Marka®, ktora bedzie wyrazna, przyciagajaca i wyjatkowa, to fundament, na
ktéorym mozna wykreowaé miejsce atrakcyjne dla biznesu, turystyki czy zamieszkania.
Tworzenie strategii marki dla miasta wydobywa charakterystyczne cechy tego miejsca
tak, aby moglo ono zaoferowal swojej grupie docelowej istotna i pociagajaca
obietnice. Nie jest to kwestia kampanii reklamowej czy hasta. Strategia marki to raczej
glebsza, wspolna, emocjonalna wizja wplywajaca na wszelkie dziatania miasta®.
Marka miasta — przez zestaw skojarzen’ zwiazanych z miastem — powinna obiecywaé
korzysci swym odbiorcom: mieszkancom, turystom i inwestorom.

W ksztaltowaniu wizerunku Gdanska podstawowym celem strategicznym jest
budowanie silnej marki. Dziataniem podstawowym okazuje si¢ tutaj okreslenie
elementow wiodacych miasta, wyrdzniajacych Gdansk sposrod innych miast (unigue
selling proposition) i korzystanie z nich przy wszystkich podejmowanych dziataniach
promocyjnych. W tym celu sprecyzowano listg symboli i produktéw kojarzonych
z miastem (znajda si¢ tu marki, symbole, instytucje i wydarzenia artystyczne, np.
Solidarnos¢, Lech Walgsa, Stocznia Gdanska, Hevelius, Fontanna Neptuna, bursztyn,
Jarmark Dominikanski i inne)°.

Gdansk w opinii wtadz miasta prowadzi dziatania na rzecz bycia marka narodowa
1 w tym kierunku podejmowane sa dzialania w kampanii wizerunkowe;.

Miasto zadbalo o zdefiniowanie elementéw identyfikacji wizualnej Gdanska.
Nadaja one spojnosci wszystkim materialom promocyjnym. Sa to logotypy
obejmujace elementy heraldyki miasta. Od 2002 r. jako gléwny element kampanii
wizerunkowych logotypowi konsekwentnie towarzyszy hasto ,,Morze mozliwosci”
stosowane zamiennie z adresem strony internetowej www.gdansk.pl. Gdansk
prowadzi promocj¢ wizerunkowa miasta w kraju i za granica. 22 wrze$nia 2008 r.

> _Marka bedziemy nazywa¢ kombinacje produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania,
reklamy oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacjg, ktéra odrozniajac
ofert¢ danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrézniajacych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym
samym osiagnigcie wiodacej pozycji na rynku”, J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE,
Warszawa 2001, s. 12. ,Markg mozna rowniez zdefiniowaé jako sume wrazen, jakie odnosza
konsumenci w wyniku jej uzywania”, G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 14,
za: A.E. Pitcher, The role of branding in international advertising, ,International Journal of
Advertising” 1985 no 4, s. 241-246.

* Branding your city, Prophet, CEOs for Cities, marzec 2006 r., http://www.imp.org.
pl/component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98/, 26.10.2008.

> Dzigki pozytywnym i silnym skojarzeniom (...) nabywca odréznia marke od marek
konkurencyjnych i traktuje ja jako marke wyjatkowa”, J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie
markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 19.

6 Zdecydowanie najwigksza (ok. 90%) znajomoscia ciesza si¢ marki zwiazane z upadkiem
komunizmu: Stocznia Gdanska, Solidarno$¢ i Lech Walgsa, Katalog marek gdanskich, Urzad Miejski
w Gdansku, Gdansk 2006, s. 2.
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ruszyta najwigksza kampania reklamowa miasta w CNN pod tytutem We make
things happen. Miasto bierze takze udzial w konkursie pn. Europejska Stolica
Kultury w 2016 r. Organizowane sa imprezy masowe, wystawy i ekspozycje,
Gdansk jest obecny w produkcjach telewizyjnych i kinowych, bierze udziat
w targach krajowych i zagranicznych, wydaje publikacje miejskie i na potrzeby
miasta stworzono jego strong internetowa (www.gdansk.pl).

W systemie ciaglym prowadzone sa badania w zakresie atrakcyjnosci turystycznej
miasta (Instytut Eurotest). Przeprowadzono takze badania dotyczace wizerunku marki
miasta Gdansk i zlecono opracowanie strategii marki.

W ostatnich kilku latach Gdansk starat si¢ zapisa¢ w §wiadomosci docelowych
odbiorcow jako miasto Solidarnosci, bursztynu i nieustajacego rozwoju gospodarczego’ .

3. Wizerunek marki Gdanska w opinii obcokrajowcow

Badanie diagnozujace aktualna sytuacje, opisujace wizerunek oraz znajomos$¢
marki Gdansk zostalo przeprowadzone przez TNS OBOP we wspotpracy z agencja
DEMO Effective Launching na przetomie listopada i grudnia 2007 r.* W sktad
zaprojektowanego w tym celu programu badawczego wchodzilo wiele badan
prowadzonych na rynku polskim, brytyjskim, niemieckim i szwedzkim’. Respondenci
zostali zapytani o swodj pobyt w Gdansku, o oceng¢ poszczegdlnych miast Polski,
a takze o wizerunek Gdanska. Przeprowadzone badanie pozwala oceni¢ stopien
znajomosci marki miasta Gdanska, jego silne i stabe strony w opinii ankietowanych,
umiejscowienie Gdanska w jego otoczeniu konkurencyjnym zaréwno wezszym,
krajowym, jak i tym szerszym — mig¢dzynarodowym. Badanie przeprowadzone na
grupie polskich respondentow objeto 1005 osob w wieku powyzej pigtnastu lat
wylonionych na podstawie operatu losowania gospodarstw domowych GUS-u'’.
Badanie respondentow zagranicznych w kraju ich zamieszkania objeto 1018-osobowe
grupy w kazdym z badanych krajow (wyniki badan opinii publicznej w Niemczech'',
Szwecji'> oraz Wielkiej Brytanii"*). Na potrzeby niniejszej publikacji przedstawiono

" 1. Lukasiuk, Miasta z wizerunkiem zdobywajq spotkania, ,MICE Poland” 2007 nr 3, s. 16.

8 Raport z badan TNS OBOP dla DEMO Effective Launching — program badawczy dla miasta
Gdansk, Gdansk 2008.

° W kazdym z wymienionych krajow badanie przeprowadzono na podstawie takiego samego
kwestionariusza wywiadu na reprezentacyjnej dla danego kraju probie badawczej, w zblizonym czasie.
Ogotem przebadano ok. 5 tys. respondentéw z Polski, Wielkiej Brytanii, Niemiec oraz ze Szwecji.

10W badaniu zastosowano losowy dobér proby typu randomroute (ustalona $ciezka).

"' Badanie omnibus realizowane metoda CAPI F2F (Computer Assisted Personal Interview, Face to Face)
kazdorazowo na 1018-osobowej reprezentatywnej probie osob w wieku 14+. Wywiad trwat ok. 5 minut.

12 Badanie omnibus realizowane metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviews) kazdorazowo na
1018-osobowej reprezentatywnej probie osob w wieku 18-64 lata. Wywiad trwat ok. 5 minut.

13 Badanie omnibus realizowane metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviews) kazdorazowo na
1018-osobowej reprezentatywnej probie osob w wieku 17-74 lata. Wywiad trwat ok. 5 minut.
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wybrane wyniki badan przeprowadzonych na grupie obcokrajowcdéw ankietowanych
podczas ich pobytu w Gdanisku'*.

Sposrod  obcokrajowcdéw przebywajacych w Gdansku w  Polsce najczgsciej
przebywali Niemcy, nastepnie Szwedzi i Brytyjezycy. Wyniki te nie s zbiezne z
czestotliwoscia wyjezdzania za granicg przez osoby pochodzace z tych panstw, badania
bowiem wskazuja, iz najczgsciej podrozuja Brytyjczycy, wyprzedzajac Szwedow oraz
Niemcow. Ankietowani w Gdansku Niemcy i Brytyjczycy deklarowali, iz przyjezdzaja
do miasta glownie w celach turystycznych (Niemcy — 51%, Brytyjczycy — 54%).
Szwedzi jako glowna przyczyng przyjazdow wskazywali che¢ zrobienia w miescie
zakupow (59%).

Turysci z tych krajow, przyjezdzajac do Gdanska, wybieraja rozne $rodki transportu.
Niemcy najczgsciej przylatuja samolotem (45%) Iub przyjezdzaja samochodem (41%).
Szwedzi najczgsciej wybieraja podroz promem (59%), rzadziej decyduja si¢ na samolot
(41%). Z kolei Brytyjczycy wybieraja gtéwnie podréz samolotem (83%).

Zagraniczni turySci przebywajacy w Gdansku niemalze tak samo czgsto
podrézuja samotnie jak w towarzystwie partnera czy przyjaciol. Wskazania na te
style podrézowania dla wszystkich trzech narodowo$ci mieszcza si¢ w granicach
31-41%. Jedynie Brytyjczycy (41% odpowiedzi) przyjezdzaja z przyjaciotmi nieco
czgsciej niz Szwedzi (33%) oraz Niemcy (31%). Niemcy najczgsciej przyjezdzaja
do Gdanska na pobyt od 5 do 10 dni (38%), rzadziej decyduja si¢ na pobyt na 3-
lub 4-dniowy (28%). W odwrotnych proporcjach odwiedzaja Gdansk Brytyjczycy,
ktorzy najczgsciej przebywaja w miescie od 3 do 4 dni (38%), rzadziej od 5 do 10
dni (28%). Podobne postgpuja Szwedzi planujacy najczesciej pobyt 3-, 4-dniowy
(36%), rzadziej na od 5 do 10 dni (30%).

Zaréwno Niemcy, jak i Brytyjczycy, przyjezdzajac do Polski, oprocz Gdanska
najczesciej odwiedzaja Warszawe, Krakow i Gdynig. Z kolei Szwedzi poza Warszawa
odwiedzaja glownie miasta nadmorskie, tj. Gdyni¢ i Szczecin. W czasie pobytu,
podczas ktorego przeprowadzono badanie ankietowe, turysci ze wszystkich badanych
krajow zdecydowanie najczgsciej odwiedzili rowniez Gdyni¢ (Niemcy — 45%,
Szwedzi — 37%, Brytyjczycy — 34%). Poza Gdynia Niemcy najczgsciej byli rowniez w
Szczecinie (10%), natomiast Szwedzi (7%) i Brytyjczycy (16%) w Krakowie. Wsrod
miast, ktore turySci mieli zamiar odwiedzi¢ w czasie pobytu, pierwsze miejsce
zajmowala Gdynia, a tuz za nia znajdowatla si¢ Warszawa. Niemcy — podobnie jak
Brytyjczycy — majac do wyboru odwiedziny pigciu miast w Polsce, najchgtniej
odwiedziliby Krakow, Warszawe i Gdansk, natomiast Szwedzi na pierwszym miejscu
wskazali Warszawe, a nastgpnie Krakow.

!4 Badanie (sonda uliczna) zostalo przeprowadzone w Gdafisku: w porcie lotniczym, porcie
morskim, na dworcach kolejowym i autobusowym, w hotelach oraz w miejscach uczgszczanych przez
obcokrajowcow: w Glownym Miescie, w okolicach Muzeum Morskiego, Zurawia, Ratusza, Bazyliki
Mariackiej. W badaniu zastosowano nielosowy kwotowy dobor proby. Ogoédtem przebadano 300
respondentow z Wielkiej Brytanii, Niemiec oraz ze Szwecji, po 100 0séb z kazdego z wymienionych
krajow. Badanie zrealizowano metoda PAPI, wywiad odbywat si¢ w jezyku angielskim.
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Podczas pobytu w Gdansku wigkszos¢ badanych zatrzymywata si¢ w hotelach
(ogotem 58%), a nastgpnie u rodziny (ogotem 19%), z wyjatkiem Szwedow, ktorzy w
drugiej kolejnosci preferowali pobyt w schroniskach mtodziezowych (22%). Gdanskie
hotele sa tez najwyzej ocenianymi (wedlug kazdego z badanych atrybutow'”)
obiektami noclegowymi w miescie, plasuja si¢ zdecydowanie wyzej od pensjonatow
oraz schronisk mtodziezowych. Jedynym wyjatkiem jest w tym przypadku ocena
obiektow hotelarskich pod wzgledem kompetencji pracownikow, w ktdrej to kategorii
pierwsze miejsce w opinii respondentdow zajely pensjonaty, a miejsce kolejne zajely
hotele. Turysci przed przyjazdem do Gdanska najczgsciej czerpali informacje
o miescie z Internetu (od 58 do 80%) lub bazowali na opiniach rodziny oraz
znajomych (od 37 do 39%).

Turysci najcze$ciej poruszaja si¢ po Gdansku, korzystajac z komunikacji
miejskiej (45%), pieszo (43%) badz samochodem (37%). Wyjatkiem sa Niemcy
bardziej preferujacy spacery niz poruszanie si¢ samochodem. Komunikacja miejska
cieszy si¢ najlepsza opinia wsrod Niemcow, najgorsza zas — wsrod Szwedow.
Wszyscy ankietowani tury$ci najwigcej zastrzezen formutuja pod adresem czystosci
pojazdéw (47%), wskazujac takze na konieczno$¢ podniesienia jakoSci ushug
transportu publicznego) oraz stanu technicznego S$rodkéw komunikacji (43%).
Turysci poruszajacy si¢ po Gdansku samochodami dos¢ dobrze oceniaja dostepnose
parkingow. Najwyzej oceniaja ja Brytyjczycy, nastgpnie Niemcy i Szwedzi.

Ustlugi gastronomiczne sa oceniane dobrze przez zdecydowana wigkszosc¢
turystow ze wszystkich trzech krajow (39% ocenia je jako bardzo dobre, 45% —
jako dobre). Zdaniem respondentéw tym, co nalezatoby poprawi¢ w obszarze ustug
gastronomicznych'®, jest glownie znajomos$é¢ jezykow obcych wsrod kelnerow
(49%) oraz jakos¢ obstugi (23%).

Z ushig punktu informacji turystycznej zdecydowanie czgsciej niz inne
narodowosci korzystali Brytyjczycy (34%), jednak wszyscy tury$ci dobrze oceniaja
jego ustugi. Wigkszo$¢ turystdw ze wszystkich krajow (57%) bytaby zainteresowana
zakupem welcom card — karty przyznajacej im znizki do muzedw oraz na korzystanie
ze $rodkéw komunikacji miejskie;.

Wizerunek Gdanska w oczach zagranicznych respondentow zostat zbadany za
pomoca wielu pytan zwiazanych z tematem; i tak: podczas wizyty w Gdansku
obcokrajowcy najchetniej poswigcali czas na zwiedzanie (32% — Niemcy, 26% —
Brytyjczycy), nastepnie wskazano robienie zakupow oraz spedzanie czasu w pubach,
barach 1 restauracjach. Jedynie Szwedzi ponad zwiedzanie przedktadali czas spedzany

15 W pytaniu dotyczacym oceny gdanskich hoteli, pensjonatéw oraz schronisk mtodziezowych
badano nastgpujace atrybuty miejsc noclegowych: relacjg jakosci do ceny, czystos¢ pokoi, powitanie,
kompetencje pracownikow, jakos¢ ustug oraz otoczenie.

' W pytaniu dotyczacym oceny ushug gastronomicznych badano nastepujace atrybuty: znajomosé
jezykoéw obeych przez kelnerdw, jakos¢ obstugi, dostgpnos¢ angielskiego menu, dostgpno$é restauracji
ze zdrowa zywnoscia, poziom cen.
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na zakupach (40%), a w dalszej kolejnosci dopiero interesowali si¢ zwiedzaniem
miejskich zabytkow.

W odpowiedzi na pytanie, z czym kojarzy si¢ respondentom miasto Gdansk,
obcokrajowcy najczesciej wskazywali: wydarzenia 1 postacie historyczne (ogdtem
71%), morze 1 port (ogotem 38%), kultura (ogétem 28%), korzenie rodziny (18%),
wydarzenia komercyjne 1 kulturalne (ogotem 16% wskazan dla kazdej z odpowiedzi).
Do najbardziej utozsamianych z Gdanskiem zabytkéw naleza w opinii respondentow:
Stare Miasto (38%), ulica Dtuga i Dlugi Rynek (17%) oraz Fontanna Neptuna (9%).
Ponadto respondenci wykazali si¢ duza znajomo$cia gdanskich zabytkoéw, ich
odpowiedzi na tak postawione pytanie byly bowiem bardzo zroznicowane'’. Zakres
odpowiedzi na pytanie o to, jakie zabytki Gdanska udato si¢ respondentom zobaczy¢
podczas ich pobytu, w zasadzie w duzej czgsci odpowiadat odpowiedziom z pytania
dotyczacego zabytkow kojarzacych sig obcokrajowcom z Gdanskiem'®.

Najpopularniejszym wydarzeniem kulturalnym — impreza organizowana w
Gdansku zdaniem ankietowanych obcokrajowcoéw jest Jarmark Dominikanski
przywolywany w badaniu przez wigkszo$¢ ankietowanych (66% Niemcow, 62%
Szwedow oraz 45% Brytyjczykow)'”.

Whioski ptynace z przeprowadzonych badan przedstawiaja Gdansk jako miasto
atrakcyjne pod wicloma wzgledami oraz majace ogdlny pozytywny wizerunek
W opinii obcokrajowcow.

Literatura

Anholt S., Making cities magnetic, Festiwal Miast Polskich, 18.04.2007, http://www.imp.org.pl/
component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98.

Biedermann M., Urbaniak M., Image — czynnikiem sukcesu firmy, ,Marketing i Rynek” 1998 nr 11.

Branding your city, Prophet, CEOs for Cities, marzec 2006, http://www. imp.org.pl/component/
option,com miasta_artykuly/Itemid,98.

Kall J., Kteczek R., Sagan A., Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006.

Kall J., Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001.

17 Wskazywali oni réwniez: Westerplatte, Zurawia, Muzeum Bursztynu, wystawe ,Drogi
Wolnosci”, ko$ciot Swictej Brygidy, Katedre w Oliwie oraz Park Oliwski, Dom Uphagena, Pomnik
Trzech Krzyzy, Ratusz Glownego Miasta, Dwor Artusa, Ko$ciot Mariacki, Muzeum Poczty Polskiej,
Muzeum Narodowe oraz Stocznig Gdanska.

'8 Oprécz wymienionych wezeéniej obiektéw pojawily si¢ réwniez tu nieliczne odpowiedzi
wskazujace na: Twierdzg Wistoujécie, forty napoleonskie, Muzeum Archeologiczne oraz latarnig
morska.

' Innymi kojarzonymi z miastem wydarzeniami kulturalnymi byty: Miedzynarodowy Festiwal
Teatrow Plenerowych i Ulicznych FETA, Balic Sail Gdansk, Gdansk Musical Summer, Festiwal Jazz
Jantar, Festiwal Szekspirowski w Gdansku, Festiwal Polskiego Wideoklipu Yach Film, koncert
,Przestrzen wolnosci”, Gdanski Wiosenny Festiwal Muzyczny oraz Migdzynarodowy Festiwal
Muzyki Organowej w Oliwie.

292


http://www.imp.org.pl/component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98/
http://www.imp.org.pl/component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98/
http://www.%20imp.org.pl/component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98/
http://www.%20imp.org.pl/component/option,com_miasta_artykuly/Itemid,98/

Katalog marek gdanskich, Urzad Miejski w Gdansku, Gdansk 2006.

Lukasiuk 1., Miasta z wizerunkiem zdobywajq spotkania, ,,MICE Poland” 2007 nr 3.

Pitcher A.E., The role of branding in international advertising, ,International Journal of Advertising” 1985
no 4.

Raport z badann TNS OBOP dla DEMO Effective Launching — program badawczy dla miasta Gdansk,
Gdansk 2008.

Urbanek G., Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002.

CREATING THE IMAGE OF CITY BRAND
ON THE EXAMPLE OF GDANSK

Summary

The region’s image consists of impressions, experiences and feelings it evokes in the
surrounding. The opinion of various people or institutions has also appropriate influence.
The region’s image is not something stable and permanent, it can be continuously improved
that is developed and changed. The region’s image is developed by its inhabitants, local
government and organizations (social-political, entrepreneurial, non-profit); however, the
main responsibility for the development and shaping of the region’s image lies with its
authorities. The purpose of this article is to present the authorities’ actions, involving the
creation of the brand of Gdansk city with the particular consideration of surveys in this
field.
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