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KREOWANIE WIZERUNKU OBSZARU TURYSTYCZNEGO 

NA PRZYKŁADZIE GDAŃSKA 
 
 
 

1. Wstęp 
 

Wizerunek jest kluczem do rozwoju obszaru. Każde miasto, gmina, powiat czy 
województwo chce przyciągać turystów, inwestorów i nowych mieszkańców, bo to 
oni poprawiają lokalną koniunkturę. Możliwości zyskania reputacji i silnego 
wizerunku mają różne podstawy. Niektóre miasta zostały tak hojnie obdarzone 
dziedzictwem, że niezależnie od okoliczności mogą liczyć na tłumy turystów, inne 
zaś są tak bogate i potężne, że zawsze stanowić będą centrum biznesu i turystyki. 
Większość pozostałych miast jest zmuszona do walki o gości, biznes, i zainte-
resowanie − a walka z konkurencją staje się coraz trudniejsza1. 

Wizerunek (lub inaczej image) powszechnie rozumiany jest jako portret, obraz, 
subiektywne wyobrażenie zjawisk, przedmiotów, ludzi, państw, produktów 
materialnych oraz usług, a także zjawisk przyrodniczych, społecznych i gospo-
darczych. W znaczeniu ekonomicznym jest to natomiast wyobrażenie powstające 
w świadomości nabywców, dotyczące dostarczanych korzyści2. W takim 
rozumieniu można mówić również o wizerunku obszaru turystycznego. Celem 
opracowania jest przedstawienie działań samorządu lokalnego na rzecz kreowania 
wizerunku miasta Gdańsk. 

 
 

                                                 
1 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 

nr 11, s. 17. 
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2. Działania na rzecz kształtowania wizerunku  
marki miasta Gdańsk 

  
Marka3, która będzie wyraźna, przyciągająca i wyjątkowa, to fundament, na 

którym można wykreować miejsce atrakcyjne dla biznesu, turystyki czy zamieszkania. 
Tworzenie strategii marki dla miasta wydobywa charakterystyczne cechy tego miejsca 
tak, aby mogło ono zaoferować swojej grupie docelowej istotną i pociągającą 
obietnicę. Nie jest to kwestia kampanii reklamowej czy hasła. Strategia marki to raczej 
głębsza, wspólna, emocjonalna wizja wpływająca na wszelkie działania miasta4. 
Marka miasta − przez zestaw skojarzeń5 związanych z miastem − powinna obiecywać 
korzyści swym odbiorcom: mieszkańcom, turystom i inwestorom. 

W kształtowaniu wizerunku Gdańska podstawowym celem strategicznym jest 
budowanie silnej marki. Działaniem podstawowym okazuje się tutaj określenie 
elementów wiodących miasta, wyróżniających Gdańsk spośród innych miast (unique 
selling proposition) i korzystanie z nich przy wszystkich podejmowanych działaniach 
promocyjnych. W tym celu sprecyzowano listę symboli i produktów kojarzonych 
z miastem (znajdą się tu marki, symbole, instytucje i wydarzenia artystyczne, np. 
Solidarność, Lech Wałęsa, Stocznia Gdańska, Hevelius, Fontanna Neptuna, bursztyn, 
Jarmark Dominikański i inne)6. 

Gdańsk w opinii władz miasta prowadzi działania na rzecz bycia marką narodową 
i w tym kierunku podejmowane są działania w kampanii wizerunkowej. 

Miasto zadbało o zdefiniowanie elementów identyfikacji wizualnej Gdańska. 
Nadają one spójności wszystkim materiałom promocyjnym. Są to logotypy 
obejmujące elementy heraldyki miasta. Od 2002 r. jako główny element kampanii 
wizerunkowych logotypowi konsekwentnie towarzyszy hasło „Morze możliwości” 
stosowane zamiennie z adresem strony internetowej www.gdansk.pl. Gdańsk 
prowadzi promocję wizerunkową miasta w kraju i za granicą. 22 września 2008 r. 
                                                 

3 „Marką będziemy nazywać kombinację produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, 
reklamy oraz towarzyszących im działań z zakresu dystrybucji i ceny, kombinację, która odróżniając 
ofertę danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyróżniających korzyści 
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzięki czemu tworzy lojalne grono nabywców i umożliwia tym 
samym osiągnięcie wiodącej pozycji na rynku”, J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, 
Warszawa 2001, s. 12. „Markę można również zdefiniować jako sumę wrażeń, jakie odnoszą 
konsumenci w wyniku jej używania”, G. Urbanek, Zarządzanie marką, 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. 

4 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. 

5 „Dzięki pozytywnym i silnym skojarzeniom (…) nabywca odróżnia markę od marek 
konkurencyjnych i traktuje ją jako markę wyjątkową”, J. Kall, R. Kłeczek, A. Sagan, Zarządzanie 
marką, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2006, s. 19. 

6 Zdecydowanie największą (ok. 90%) znajomością cieszą się marki związane z upadkiem 
komunizmu: Stocznia Gdańska, Solidarność i Lech Wałęsa, Katalog marek gdańskich, Urząd Miejski 
w Gdańsku, Gdańsk 2006, s. 2. 
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ruszyła największa kampania reklamowa miasta w CNN pod tytułem We make 
things happen. Miasto bierze także udział w konkursie  pn. Europejska Stolica 
Kultury w 2016 r. Organizowane są imprezy masowe, wystawy i ekspozycje, 
Gdańsk jest obecny w produkcjach telewizyjnych i kinowych, bierze udział 
w targach krajowych i zagranicznych, wydaje publikacje miejskie i na potrzeby 
miasta stworzono jego stronę internetową (www.gdansk.pl). 

W systemie ciągłym prowadzone są badania w zakresie atrakcyjności turystycznej 
miasta (Instytut Eurotest). Przeprowadzono także badania dotyczące wizerunku marki 
miasta Gdańsk i zlecono opracowanie strategii marki. 

W ostatnich kilku latach Gdańsk starał się zapisać w świadomości docelowych 
odbiorców jako miasto Solidarności, bursztynu i nieustającego rozwoju gospodarczego7. 
 

3. Wizerunek marki Gdańska w opinii obcokrajowców 
 

Badanie diagnozujące aktualną sytuację, opisujące wizerunek oraz znajomość 
marki Gdańsk zostało przeprowadzone przez TNS OBOP we współpracy z agencją 
DEMO Effective Launching na przełomie listopada i grudnia 2007 r.8 W skład 
zaprojektowanego w tym celu programu badawczego wchodziło wiele badań 
prowadzonych na rynku polskim, brytyjskim, niemieckim i szwedzkim9. Respondenci 
zostali zapytani o swój pobyt w Gdańsku, o ocenę poszczególnych miast Polski, 
a także o wizerunek Gdańska. Przeprowadzone badanie pozwala ocenić stopień 
znajomości marki miasta Gdańska, jego silne i słabe strony w opinii ankietowanych, 
umiejscowienie Gdańska w jego otoczeniu konkurencyjnym zarówno węższym, 
krajowym, jak i tym szerszym − międzynarodowym. Badanie przeprowadzone na 
grupie polskich respondentów objęło 1005 osób w wieku powyżej piętnastu lat 
wyłonionych na podstawie operatu losowania gospodarstw domowych GUS-u10. 
Badanie respondentów zagranicznych w kraju ich zamieszkania objęło 1018-osobowe 
grupy w każdym z badanych krajów (wyniki badań opinii publicznej w Niemczech11, 
Szwecji12 oraz Wielkiej Brytanii13). Na potrzeby niniejszej publikacji przedstawiono 

                                                 
7 I. Łukasiuk, Miasta z wizerunkiem zdobywają spotkania, „MICE Poland” 2007 nr 3, s. 16. 
8 Raport z badań TNS OBOP dla DEMO Effective Launching – program badawczy dla miasta 

Gdańsk, Gdańsk 2008. 
9 W każdym z wymienionych krajów badanie przeprowadzono na podstawie takiego samego 

kwestionariusza wywiadu na reprezentacyjnej dla danego kraju próbie badawczej, w zbliżonym czasie. 
Ogółem przebadano ok. 5 tys. respondentów z Polski, Wielkiej Brytanii, Niemiec oraz ze Szwecji. 

10 W badaniu zastosowano losowy dobór próby typu randomroute (ustalona ścieżka). 
11 Badanie omnibus realizowane metodą CAPI F2F (Computer Assisted Personal Interview, Face to Face) 

każdorazowo na 1018-osobowej reprezentatywnej próbie osób w wieku 14+. Wywiad trwał ok. 5 minut. 
12 Badanie omnibus realizowane metodą CAWI (Computer Assisted Web Interviews) każdorazowo na 

1018-osobowej reprezentatywnej próbie osób w wieku 18-64 lata. Wywiad trwał ok.  5 minut. 
13 Badanie omnibus realizowane metodą CAWI (Computer Assisted Web Interviews) każdorazowo na 

1018-osobowej reprezentatywnej próbie osób w wieku 17-74 lata. Wywiad trwał ok.  5 minut. 
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wybrane wyniki badań przeprowadzonych na grupie obcokrajowców ankietowanych 
podczas ich pobytu w Gdańsku14.  

Spośród obcokrajowców przebywających w Gdańsku w Polsce najczęściej 
przebywali Niemcy, następnie Szwedzi i Brytyjczycy. Wyniki te nie są zbieżne z 
częstotliwością wyjeżdżania za granicę przez osoby pochodzące z tych państw, badania 
bowiem wskazują, iż najczęściej podróżują Brytyjczycy, wyprzedzając Szwedów oraz 
Niemców. Ankietowani w Gdańsku Niemcy i Brytyjczycy deklarowali, iż przyjeżdżają 
do miasta głównie w celach turystycznych (Niemcy − 51%, Brytyjczycy – 54%). 
Szwedzi jako główną przyczynę przyjazdów wskazywali chęć zrobienia w mieście 
zakupów (59%). 

Turyści z tych krajów, przyjeżdżając do Gdańska, wybierają różne środki transportu. 
Niemcy najczęściej przylatują samolotem (45%) lub przyjeżdżają samochodem (41%). 
Szwedzi najczęściej wybierają podróż promem (59%), rzadziej decydują się na samolot 
(41%). Z kolei Brytyjczycy wybierają głównie podróż samolotem (83%). 

Zagraniczni turyści przebywający w Gdańsku niemalże tak samo często 
podróżują samotnie jak w towarzystwie partnera czy przyjaciół. Wskazania na te 
style podróżowania dla wszystkich trzech narodowości mieszczą się w granicach 
31-41%. Jedynie Brytyjczycy (41% odpowiedzi) przyjeżdżają z przyjaciółmi nieco 
częściej niż Szwedzi (33%) oraz Niemcy (31%). Niemcy najczęściej przyjeżdżają 
do Gdańska na pobyt od 5 do 10 dni (38%), rzadziej decydują się na pobyt na 3- 
lub 4-dniowy (28%). W odwrotnych proporcjach odwiedzają Gdańsk Brytyjczycy, 
którzy najczęściej przebywają w mieście od 3 do 4 dni (38%), rzadziej od 5 do 10 
dni (28%). Podobne postępują Szwedzi planujący najczęściej pobyt 3-, 4-dniowy 
(36%), rzadziej na od 5 do 10 dni (30%). 

Zarówno Niemcy, jak i Brytyjczycy, przyjeżdżając do Polski, oprócz Gdańska 
najczęściej odwiedzają Warszawę, Kraków i Gdynię. Z kolei Szwedzi poza Warszawą 
odwiedzają głównie miasta nadmorskie, tj. Gdynię i Szczecin. W czasie pobytu,  
podczas którego przeprowadzono badanie ankietowe, turyści ze wszystkich badanych 
krajów zdecydowanie najczęściej odwiedzili również Gdynię (Niemcy – 45%, 
Szwedzi − 37%, Brytyjczycy – 34%). Poza Gdynią Niemcy najczęściej byli również w 
Szczecinie (10%), natomiast Szwedzi (7%) i Brytyjczycy (16%) w Krakowie. Wśród 
miast, które turyści mieli zamiar odwiedzić w czasie pobytu, pierwsze miejsce 
zajmowała Gdynia, a tuż za nią znajdowała się Warszawa. Niemcy − podobnie jak 
Brytyjczycy − mając do wyboru odwiedziny pięciu miast w Polsce, najchętniej 
odwiedziliby Kraków, Warszawę i Gdańsk, natomiast Szwedzi na pierwszym miejscu 
wskazali Warszawę, a następnie Kraków. 

                                                 
14 Badanie (sonda uliczna) zostało przeprowadzone w Gdańsku: w porcie lotniczym, porcie 

morskim, na dworcach kolejowym i autobusowym, w hotelach oraz w miejscach uczęszczanych przez 
obcokrajowców: w Głównym Mieście, w okolicach Muzeum Morskiego, Żurawia, Ratusza, Bazyliki 
Mariackiej. W badaniu zastosowano nielosowy kwotowy dobór próby. Ogółem przebadano 300 
respondentów z Wielkiej Brytanii, Niemiec oraz ze Szwecji, po 100 osób z każdego z wymienionych 
krajów. Badanie zrealizowano metodą PAPI, wywiad odbywał się w języku angielskim. 
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Podczas pobytu w Gdańsku większość badanych zatrzymywała się w hotelach 
(ogółem 58%), a następnie u rodziny (ogółem 19%), z wyjątkiem Szwedów, którzy w 
drugiej kolejności preferowali pobyt w schroniskach młodzieżowych (22%). Gdańskie 
hotele są też najwyżej ocenianymi (według każdego z badanych atrybutów15) 
obiektami noclegowymi w mieście, plasują się zdecydowanie wyżej od pensjonatów 
oraz schronisk młodzieżowych. Jedynym wyjątkiem jest w tym przypadku ocena 
obiektów hotelarskich pod względem kompetencji pracowników, w której to kategorii 
pierwsze miejsce w opinii respondentów zajęły pensjonaty, a miejsce kolejne zajęły 
hotele. Turyści przed przyjazdem do Gdańska najczęściej czerpali informacje 
o mieście z Internetu (od 58 do 80%) lub bazowali na opiniach rodziny oraz 
znajomych (od 37 do 39%). 

Turyści najczęściej poruszają się po Gdańsku, korzystając z  komunikacji 
miejskiej (45%), pieszo (43%) bądź samochodem (37%). Wyjątkiem są Niemcy 
bardziej preferujący spacery niż poruszanie się samochodem. Komunikacja miejska 
cieszy się najlepszą opinią wśród Niemców, najgorszą zaś − wśród Szwedów. 
Wszyscy ankietowani turyści najwięcej zastrzeżeń formułują pod adresem czystości 
pojazdów (47%), wskazując także na konieczność podniesienia jakości usług 
transportu publicznego) oraz stanu technicznego środków komunikacji (43%). 
Turyści poruszający się po Gdańsku samochodami dość dobrze oceniają dostępność 
parkingów. Najwyżej oceniają ją Brytyjczycy, następnie Niemcy i Szwedzi. 

Usługi gastronomiczne są oceniane dobrze przez zdecydowaną większość 
turystów ze wszystkich trzech krajów (39% ocenia je jako bardzo dobre, 45% − 
jako dobre). Zdaniem respondentów tym, co należałoby poprawić w obszarze usług 
gastronomicznych16, jest głównie znajomość języków obcych wśród kelnerów 
(49%) oraz jakość obsługi (23%). 

Z usług punktu informacji turystycznej zdecydowanie częściej niż inne 
narodowości korzystali Brytyjczycy (34%), jednak wszyscy turyści dobrze oceniają 
jego usługi. Większość turystów ze wszystkich krajów (57%) byłaby zainteresowana 
zakupem welcom card − karty przyznającej im zniżki do muzeów oraz na korzystanie 
ze środków komunikacji miejskiej. 

Wizerunek Gdańska w oczach zagranicznych respondentów został zbadany za 
pomocą wielu pytań związanych z tematem; i tak: podczas wizyty w Gdańsku 
obcokrajowcy najchętniej poświęcali czas na zwiedzanie (32% – Niemcy, 26% – 
Brytyjczycy), następnie wskazano robienie zakupów oraz spędzanie czasu w pubach, 
barach i restauracjach. Jedynie Szwedzi ponad zwiedzanie przedkładali czas spędzany 

                                                 
15 W pytaniu dotyczącym oceny gdańskich hoteli, pensjonatów oraz schronisk młodzieżowych 

badano następujące atrybuty miejsc noclegowych: relację jakości do ceny, czystość pokoi, powitanie, 
kompetencje pracowników, jakość usług oraz otoczenie.  

16 W pytaniu dotyczącym oceny usług gastronomicznych badano następujące atrybuty: znajomość 
języków obcych przez kelnerów, jakość obsługi, dostępność angielskiego menu, dostępność restauracji 
ze zdrową żywnością, poziom cen. 

 291



na zakupach (40%), a w dalszej kolejności dopiero interesowali się zwiedzaniem 
miejskich zabytków.  

W odpowiedzi na pytanie, z czym kojarzy się respondentom miasto Gdańsk, 
obcokrajowcy najczęściej wskazywali: wydarzenia i postacie historyczne (ogółem 
71%), morze i port (ogółem 38%), kultura (ogółem 28%), korzenie rodziny (18%), 
wydarzenia komercyjne i kulturalne (ogółem 16% wskazań dla każdej z odpowiedzi). 
Do najbardziej utożsamianych z Gdańskiem zabytków należą w opinii respondentów: 
Stare Miasto (38%), ulica Długa i Długi Rynek (17%) oraz Fontanna Neptuna (9%). 
Ponadto respondenci wykazali się dużą znajomością gdańskich zabytków, ich 
odpowiedzi na tak postawione pytanie były bowiem bardzo zróżnicowane17. Zakres 
odpowiedzi na pytanie o to, jakie zabytki Gdańska udało się respondentom zobaczyć 
podczas ich pobytu, w zasadzie w dużej części odpowiadał odpowiedziom z pytania 
dotyczącego zabytków kojarzących się obcokrajowcom z Gdańskiem18.  

Najpopularniejszym wydarzeniem kulturalnym – imprezą organizowaną w 
Gdańsku zdaniem ankietowanych obcokrajowców jest Jarmark Dominikański 
przywoływany w badaniu przez większość ankietowanych (66% Niemców, 62% 
Szwedów oraz 45% Brytyjczyków)19.  

Wnioski płynące z przeprowadzonych badań przedstawiają Gdańsk jako miasto 
atrakcyjne pod wieloma względami oraz mające ogólny pozytywny wizerunek 
w opinii obcokrajowców. 
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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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