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Streszczenie

Istnieje przekonanie, ze branding to jedynie strategia komunikacji, haslo, tozsamos¢ wizual-
na czy logo. W rzeczywistosci jest to pojecie znacznie szersze. Jest to strategiczny proces tworze-
nia dlugoterminowej wizji miejsca, ktora ma by¢ istotna i atrakcyjna z punktu widzenia jego klu-
czowych odbiorcoéw i wplywa on na pozytywne postrzeganie miejsca. Projekt brandingu miasta
winien by¢ zakotwiczony w spotecznych, politycznych i gospodarczych celach spolecznosci, po-
przez skupienie si¢ na jego waznych cechach wyr6zniajacych, zidentyfikowaniu obietnicy poczy-
nionej kluczowym grupom odbiorcow, jak tez ciaglym komunikowaniu najistotniejszych, pozy-
tywnych atrybutéw miejsca. Niezaleznie od tego, czy miasto chce odbudowac, wzmocnié, czy
ozywié swoj wizerunek, calosciowa strategia marki jest pierwszym krokiem do osiagniecia celu'.
Zamierzeniem artykulu jest przedstawienie wybranych dzialan i analiz w obszarze brandingu
Gdanska.

Kreowanie marki i branding miasta

Istnieja takie micjsca, ktore posiadaja niezwykle zdolnosci przyciagania,
pewien magnetyzm dodajacy uroku ich ofercie. Jednoczesnie pozwala im to na
osiaganic komercyjnego sukcesu rynkowego, wynikajacego ze zwigkszongj
liczby przyjazddéw do tychze miejsc czy zakupdw produktéw z nich pochodza-
cych. Zarowno kraje, jak tez regiony czy miasta zabiegaja o to, aby mie¢ dobra
reputacj¢ 1 pozytywny wizerunek, co pozwala na zbudowanie silnej marki. Na-
lezy jednakze odréznia¢ mark¢ miejsca i droge do tej marki, czyli branding
migjsca.

Aby zosta¢ zauwazonym wsrdd konkurencyjnych regionow, trzeba sig wy-
rozni¢. Wyrazny, oryginalny, jednoznaczny i atrakcyjny dla nabywcow wizeru-

' Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej koniecznosci.
Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Wyzsza Szkola Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona
Kozminskiego, Warszawa 2008, s. 12.
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nek marki jest wige niezwykle wazny, by zapewni¢ powodzenie w dziataniach
marketingowych miast. Zacza¢ nalezy jednak od tozsamosci’. Jest ona bowiem
zrodlem postrzegania marki przez odbiorcow. Zrozumienie procesu, jakim jest
dazenie do wykreowania odpowiedniego wizerunku, pomaga sledzi¢ czynniki
wplywajace na wizerunek oraz podja¢ odpowiednio wezesne 1 mozliwie najsku-
teczniejsze dzialania, ulatwiajace osiagnigcie sukcesu.

W obecnych czasach o kupnie towardéw i ustug decyduja nie tylko ich rze-
czywiste walory, ale takze wyobrazenia odbiorcow o produkcie. Istotne jest to,
co kojarzy si¢ z dang marka — jej prestiz, jakos¢ 1 wzbudzane zaufanie. Podobna
sytuacja dotyczy takze miast. Oprocz tego, co oferuje ono mieszkancom, inwe-
storom czy turystom, istotne jest rowniez to, z czym si¢ kojarzy, czyli jego wi-
zerunek’.

Wiasciciel marki nie kreuje jej wizerunku, ale definiuje jej tozsamosc, ktora
go wspohtworzy”®. Tozsamosé danego regionu tworza elementy: organiczne (hi-
storia, kultura, stopien zorganizowania regionu), ckonomiczne (analiza dziatan
gospodarczych, ktére dominowaly na danym terenie, diagnoza sytuacji ekono-
micznej), geograficzne (wplyw elementoéw geograficznych na tozsamo$¢ miesz-
kancow, lokalizacj¢ dzialan ekonomicznych, dominacj¢ typu dzialan ekono-
micznych) 1 symboliczne (tozsamo$¢ wizualna regionu — pejzaze, architektura).

Istot¢ migjsca stanowia m.in.: krajobraz, sztuka, historia, architektura, ushu-
gi publiczne, wlasne produkty miejsca, znani ludzie i ich reputacja’.

Tozsamos$¢ rzeczywista jest to sposob, w jaki zarzadzajacy widza swoja
markg, jej cechy, korzysci z niej plynace, wartosci, jakie reprezentuje. Tozsa-
mos¢ pozadana natomiast to stan, ktory chcieliby oni osiagnac. To wszelkie ich
plany, cele i aspiracje odnosnie do marki. Natomiast wizerunek to obraz w umy-
slach nabywcow. Miasto dazy¢ bgdzie do wywolania $cisle okreslonych skoja-
rzen odnosnie do marki (wizerunek pozadany). Czgsto jednak odbiegaja one,
w wigkszym lub mniejszym stopniu, od przyj¢tych zalozen. Klienci postrzegaja
wowczas oferte inaczej niz zaplanowano (wizerunek rzeczywisty). Tozsamos¢
jest wige poczatkiem drogi, a wizerunek jej celem’.

% Tozsamos¢ regionu (region identity) okresla sie jako sume jego charakterystycznych cech
i dzialan, ktore odrézniaja go od podobnych podmiotow.

3 Raporty na temat wielkich miast Polski. Trojmiasto, PwC, Warszawa 2011, s. 22.

4 7. Kall, Jak zbudowaé silng marke od podstaw, Helion, Gliwice 2006, s. 28.

3 Handbook on Tourism Destination Branding, Draft, ETC, UNWTO, Stockholm 2009, June,
s. 56.

¢ P. Kobus, Droga od tozsamosci do  wizerunku marki, czerwiec 2005,
www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=852813.


http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01
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Markg mozna zdefiniowa¢ jako sumg wrazen, jakie odnosza konsumenci
w wyniku jej uzywania’. Wedlug jednej z koncepcji S. Anholta, marka jest du-
chem organizacji, powszechnym celem, ktory laczy organizacjg, miejsce, firmg,
oraz reputacja, ktora jest rezultatem zachowania organizacji lub samego produk-
tu, lub tez doswiadczenia ludzi z produktem lub ustuga. Oznacza to, ze marka
nic jest zwiazana tylko i wylacznie ze $wiadomym aktem jej tworzenia®. Marka
przyciaga ludzi 1 przekonuje ich, ze dany produkt posiada pewne cechy, ktorych
W rzeczywistosci moze mu brakowac’. . Marka jest mnoznikiem wartosci i jako
taka zapewnia wlasciciclowi podstawowa przewagg konkurencyjna; jest rownie
dobra, jak lokata w banku. Mozna ja zastawia¢, kupowac, sprzedawac, mozna
w nig inwestowaé, mozna poprzez dobre lub zle zarzadzanie zwigkszac¢ lub
zmnigjsza jej wartosé™'’.

Marki miejsc powstaly jako wyraz uznania dla atrakcyjnosci, jakosci, prze-
widywalnosci oraz oryginalnosci. Wszystkie marki tworzg si¢ podobnie, a ich
wzrost obejmuje pewne cechy. Po pierwsze, marka musi by¢ wyrazista 1 od-
mienna, co odrdznia jg od konkurentéw. Po drugie, powinna by¢ uzyteczna. Po
trzecie, musi cieszy¢ si¢ szacunkiem i co za tym idzie, lojalnoscig konsumen-
tow. Po czwarte, winna dazy¢ do osiagania stanu zazylosci z jej uzytkowni-
kiem''.

Miasta od zawsze byly markami w najprawdziwszym znaczeniu tego slowa.
Nie zyjac w danym miescie, nic ma si¢ dobrego powodu, aby wiedzie¢ o nim
zbyt duzo. Zwykle myslimy o miescie jako o pewnym zbiorze wlasciwosci
1 atrybutow, obietnicy, pewnego rodzaju historii. To proste wyobrazenie marki
moze mie¢ wplyw na dalsze decyzje: odwiedzenia miasta, kupienia jego pro-
duktéw, zalozenia w nim dzialalnosci gospodarczej czy tez zamieszkania. Stad
wizerunck marki miasta wplywac bgdzie na emocjonalng strong kazdej decyzji
dotyczacej migjsca, a te wplywaja na strong racjonalng'’.

7 A.E. Pitcher, The Role of Branding in International Advertising, International Journal of
Advertising” 1985, No. 4, s. 241-246, za: G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa
2002, s. 14.

8 'S Anholt, Brands beyond  business, The Brands Lecture, 25.05.2005,
www.britishbrandsgroup.org.uk/library/download/45dd81174dcf3, s. 4.

° H. Beckwith, Niewidzialny dotvk. Cztery klucze do nowoczesnego marketingu, Helion, Gliwi-
ce 2006, s. 113.

198 Anholt, Sprawiedliwosé marek, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 7-8.

' M.A. Boruc, Marka dla Polski POTparcie dla turystyki, w: Promocja i kreowanie turystycz-
nego wizerunku Polski, red. J. Walasek, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2005, s. 37—
38.

2.9 Anholt, The Anholt-GMT City Brand Index, How the Word sees the world’s Best cities,
,,Place Branding™ 2006, Vol. 2, No. 1, s. 2.


http://www.britishbrandsgroup.org.uk/library/download/45dd81174dcf3
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Marka miasta powinna, poprzez zestaw skojarzen'” zwiazanych z miastem,
obiecywa¢ korzysci swym odbiorcom — mieszkancom, turystom i inwestorom.
Wedlug S. Anholta, indeks marki miasta mozna oprze¢ na nast¢pujacych kom-
ponentach':

1. Obecnos¢ — status migdzynarodowy 1 pozycja miasta.

2. Migjsce — fizyczne cechy miasta pod wzgledem przyjemnosci przebywania
w miescie, podrézowania wokol niego, jego pickno, klimat.

3. Potencjal — ekonomiczne i edukacyjne mozliwosci, jakie miasto oferuje
przybyszom, biznesowi, imigrantom.

4. Dusza/puls miasta — styl zycia w miescie, mozliwosci spedzania czasu, zna-
lezienia interesujacego zajgcia.

5. Ludzie — goscinno$¢ mieszkancow, ich nastawienie wobec przyjezdnych,
poczucie bezpieczenstwa.

6. Warunki wstepne/przesadzajace o wyborze miasta — podstawowe wlasciwo-
$ci miasta jako miejsca zamieszkania, znalezienia zakwaterowania w przy-
stgpnej cenie, ocena standardu ushug publicznych.

Marka, ktéra bedzie wyrazna, przyciagajaca i wyjatkowa, to fundament, na
ktorym mozna wykreowa¢ miejsce atrakcyjne dla biznesu, turystyki czy za-
mieszkania. Tworzenie strategii marki dla miasta wydobywa charakterystyczne
cechy tego miejsca, tak aby moglo ono zaoferowac swojej grupie docelowej
istotng 1 pociagajaca obietnicg. Nie jest to kwestia kampanii reklamowej czy
hasla. Strategia marki to raczej glgbsza, wspdlna, emocjonalna wizja, ktora
wplywa na wszelkie dzialania miasta’.

Branding micjsca wiaze si¢ z przyciaganiem do niego ludzi, ktoérzy moga
wybrac, gdzie chca mieszkac, pracowaé, studiowac, ktore miejsca odwiedzac,
gdzie inwestowaé czy robi¢ interesy, moga wybiera¢ to szczegdlne dla nich
migjsce. Odczuwanie danego migjsca 1 jego predyspozycje sq uzaleznione od
potrzeb indywidualnych, zainteresowanych micjscem osob'®. Magia migjsca
powoduje, ze staje si¢ ono waznym elementem w zyciu ludzi, wéwczas checa oni
do niego wracac, coraz wigce] o nim wiedzie¢, rekomendujg ja na zewnatrz,

13 Dzieki pozytywnym i silnym skojarzeniom (...), nabyweca odréznia marke od marek konku-
rencyjnych i traktuje ja jako marke wyjatkowa™, za: J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie
markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 19.

1 Ibidem, s. 3-4.

S Branding your city, Prophet, CEOs for Cities, marzec 2006, www.imp.org.pl/component/
option,com_miasta_artykuly/Itemid,98/, s. 3.

'S Handbook on Tourism Destination Branding..., s. 53.
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cechuja si¢ duzym entuzjazmem, wchodza w zazylosé, ktdra jest swoista warto-
scia'’.

Branding to pewien proces lub procedura projektowania, planowania i ko-
munikacji nazwy oraz tozsamosci regionu, celem zbudowania i/lub zarzadzania
jego reputacja'’. Zalozeniem brandingu jest przypisanie regionowi atrakcyjnych
cech znamiennych, charakterystycznych jedynie dla niego, jednoznacznie roz-
poznawalnych i niosacych wartosci cenione i kupowane przez rynek'”.

Instytut Marki Polskiej definiuje branding jako proces projektowania, pla-
nowania, budowania i komunikowania marki — jej tozsamosci, nazwy, symboli-
ki czy wartosci w celu zbudowania reputacji i wizerunku®. Natomiast branding
miasta jest to umyslne kreowanie, ulepszanie, komunikowanie i demonstrowa-
nie jakosci miasta poprzez odpowiednie akcje: inwestycje, plany ekonomiczne
i przestrzenne, atrakcyjne programy czy tez wydarzenia®'.

Branding wedlug W. Olinsa, to sztuka uwodzenia, w ktérej na rowni ze
wszystkimi mozliwymi technikami i metodami marketingu licza si¢ takze inte-
ligencja, urok, instynkt czy tez intuicja. Poniewaz turystyka od zawsze polegala
wlasnie na uwodzeniu — uroda, egzotyka czy tez atrakcyjnoscia, jej polaczenie
z brandingiem (kraju, regionu, miasta) wydaje si¢ wigc w pelni uzasadnionym
dzialaniem™”.

Proces budowania marki miejsca powinien objac nastepujace etapy: okre-
slenie jasnych, wyraznych celow, zrozumienie docelowej grupy odbiorcow,
identyfikacja obecnego wizerunku marki, ustalenie aspiracyjnej tozsamosci
marki miasta, stworzenie pozycjonowania marki, stworzenie katalogu korzysci
marki, realizacja strategii marki, mierzenic wynikow realizacji strategii marki®.

Budowanie marki miejsca wymaga dzialan zabezpieczajacych, ktéore pomo-
ga utrzyma¢ i1 kreowa¢ caly czas wizerunek marki, wprowadzajac niezb¢dne
zmiany. Proces budowy marki miasta obejmuje: tworzenie wizji marki, wypra-

""M.A. Boruc, Marka dla Polski.... s. 37.

183 Anholt, Tozsamos¢ konkurencyjna. Nowe spojrzenie na marke, Instytut Marki Polskiej,
Warszawa 2007, s. 11.

¥ Analiza wynikow badan wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na Swiecie. Zalozenia
i rekomendacje do pozycjonowania Polski jako kraju docelowego podrozy turystycznych na lata
2009-2015, Ekspertyza wykonana dla POT, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2008, s. 31.

" Branding miejsc, Instytut Marki Polskiej, www.imp.org.pl/branding-miejsc/branding-
miejsc.html.

2 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej koniecznosci,
Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Wyzsza Szkola Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona
Kozminskiego, Warszawa 2008, s. 12.

> M.A. Boruc, Marka dla Polski..., s. 38-39.

B Ibidem, s. 6.
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cowanie kultury organizacyjnej, ustalenie celéw marki, rewidowanie sfery mar-
ki, definiowanie istoty marki, wewngtrzne wdrazanie marki, okreslanie zasobow
marki oraz ciagle ocenianic marki. Zdaniem L. de Chematony’ego, proces
brandingu moze by¢ wykorzystywany w momencie wprowadzania marki na
rynek, ale takze powinien by¢ uzywany dla podtrzymania funkcjonowania na
rynku istniejacych juz marek. Niezbgdne jest w zwigzku z tym nieustanne moni-
torowanie marek 1 ciagle ich od§wiezanie 1 dostosowywanie do zmian zacho-
dzacych w produkcie i w jego otoczeniu®.

Branding miasta Gdanska

Pomiar potencjalu rozwojowego polskich miast wedlug metodologii opra-
cowanej przez PricewaterhouseCoopers bazuje na przekonaniu, ze dla harmo-
nijnego rozwoju niezbg¢dne jest posiadanie odpowiednich zasobow, umownie

nazwanych kapitalami miasta. Mowiac ,kapi
srodki pienigzne, ktdére moga by¢ wykorzystane do finansowania inwestycji. We

, mamy zazwyczaj na mysli

wspolczesnej ekonomii stowo to rozumie si¢ jednak znacznie szerzej — dotyczy
nie tylko pienigdzy, ale 1 kwalifikacji ludzi (kapital ludzki) lub ich wiedzy
1 doswiadczenia. Najogolniej mowiac, przez kapital rozumiemy wszelkie zaso-
by niezbedne do rozwoju: finansowe, rzeczowe, ludzkie, a nawet takie, ktore
istnieja w sferze psychologicznej (nawet w jezyku potocznym méwimy przeciez
np. o ,kapitale zaufania™). Wspolna cecha kapitalow jest to, ze aby je rozwinac,
trzeba w nie przez lata inwestowac™.

Kapitaly miasta wedlug PricewaterhouseCoopers prezentuje rysunck 1.
W ciagu ostatnich kilku lat Gdansk staral si¢ wyeksponowac i zapisaé w $wia-
domosci docelowych odbiorcoéw jako miasto Solidarnosci, bursztynu i1 nieusta-
jacego rozwoju gospodarczego™.

Jednakze w opinii firmy PricewaterhouseCoopers Gdansk jest miastem,
w ktorym mimo dostgpu do morza, polaczenia komunikacyjne z centrami go-
spodarczymi Polski i Europy nie sa najlepsze, co utrudnia wykorzystanie glow-
nych atutéw miasta. Chociaz na tle innych miast Polski wskazniki rozwoju
wszystkich siedmiu kapitaléw miasta lokuja si¢ blisko sredniej, w rzeczywisto-
$ci Gdansk moglby osiagnaé znacznie wigeej”’. Walorami miasta sa: nadmor-

21,. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie, GWP, Gdafisk 2003, s. 83.

3 Raport na temat wielkich miast Polski, Gdansk, PricewaterhouseCoopers, Warszawa 2007,
www.pwe.com/pl/pol/ins-sol/publ/2007/raporty_gdansk.pdf, s. 4.

% 1. Lukasiuk, Miasta z wizerunkiem zdobywajq spotkania, ,MICE Poland” 2007, nr 3/42,
s. 16.

¥ Katowice, Krakéw, Lodz, Poznan, Warszawa, Wroctaw.
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skie potozenie, handlowe tradycje, atrakcyjnosé turystyczna, dobre warunki do
inwestowania, sprawnie dziatajgce instytucje miejskie i zdrowe finanse, co wi-
da¢ chocby na przyktadzie sukcesu w pozyskiwaniu $rodkéw unijnych i za-
awansowanych analiz dla wykorzystania finansowania publiczno-prywatnego
w dalszym rozwoju.

Rys. 1 Siedem kapitatéw polskich miast

Zr6dio: opracowano na podstawie: Raport na temat wielkich miast Polski, Gdansk, Pricewaterho-
useCoopers, Warszawa 2011, s. 3.

Natomiast gorzej wyglada jako$¢ edukacji i stuzby zdrowia, co negatywnie
wptywa najakos$é zycia w miesScie. Najwiekszym mankamentem jest infrastruk-
tura, zwtaszcza w obszarze potgczen komunikacyjnych z centrami gospodar-
czymi w kraju. Bez poprawy w tej dziedzinie miastu trudno bedzie wykorzystaé
stojace przed nim szanse28. W najnowszym raporcie PricewaterhouseCoopers
mozna zauwazy¢ poprawe w odniesieniu do infrastruktury, jednak nisko oce-
niono nadal stuzbe zdrowia, bezpieczenstwo i miejsce na akademickiej mapie
Polski29.

W ksztattowaniu wizerunku Gdanska podstawowym celem strategicznym
jest budowanie silnej marki. Dziataniem podstawowym okazuje sie tutaj okre-
$lenie elementéow wiodacych miasta, wyrdzniajgcych Gdansk sposréd innych
miast (USP) i korzystanie z nich przy wszystkich, podejmowanych dalej dziata-

2BRaport na temat wielkich miast Polski. Gdansk..., s. 4-7.
2 Obraz w analizie firmy badawczej dotyczy Tréjmiasta jako catosci.
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niach promocyjnych. W tym celu sprecyzowano list¢ symboli i produktéw koja-
rzonych z miastem. Znalazly si¢ tutaj marki, symbole, instytucje i wydarzenia
artystyczne, np. Solidarnos¢, Lech Walgsa, Stocznia Gdanska, Hevelius, fon-
tanna Neptuna, bursztyn, Jarmark $w. Dominika i inne™.

Gdansk w opinii wladz miasta prowadzi dzialania na rzecz bycia marka na-
rodowa 1 w tym kierunku podejmowane sa dzialania w kampanii wizerunkowe;.
Miasto zadbalo o zdefiniowanie elementow identyfikacji wizualnej Gdanska.
Nadaja one spojnos¢ wszystkim materialom promocyjnym. Sa to logotypy
obejmujace elementy heraldyki miasta. Od 2002 roku logotypowi konsekwent-
nie towarzyszy jako glowny element kampanii wizerunkowych haslo ,,Morze
mozliwosci”, stosowane zamiennie z adresem strony www.gdansk.pl. Gdansk
prowadzi promocj¢ wizerunkowa miasta w kraju i1 za granicg. Dnia 22 wrzesnia
2008 roku miala migjsce kampania reklamowa miasta w CNN, pod tytulem
,.We make things happen”. Natomiast w roku 2010 miasto rozpoczglo nowa
kampani¢ promocyjna ,,Gdansk — dotknij wolnosci”. Kampania kierowana jest
przede wszystkim do mieszkancow duzych miast, kobiet 1 m¢zczyzn w wieku
od 16 do 45 lat, ze $rednim 1 wyzszym wyksztalceniem, ludzi otwartych i ak-
tywnych, cickawych $wiata, nowych miejsc 1 wrazen, chgtnie podrézujacych
1 zainteresowanych zwiedzaniem, kultura, rozrywka. Kampania, dzigki wyko-
rzystanym narz¢dziom (m.in. spoty w telewizji CNN, reklama internetowa
w znanych portalach zagranicznych), ma charakter miedzynarodowy”' .

Miasto bierze takze udzial w konkursiec na Europejska Stolice Kultury
w 2016 roku oraz jest miastem-organizatorem Euro 2012. Realizowane sa im-
prezy masowe, wystawy 1 ekspozycje; Gdansk wystgpuje w produkcjach telewi-
zyjnych 1 kinowych, bierze udzial w targach krajowych i1 zagranicznych, wydaje
publikacje miejskie, na potrzeby miasta stworzono takze stron¢ internetowa
oraz system identyfikacji migjskie;j.

W systemie cigglym prowadzone sa badania w zakresie atrakcyjnosci tury-
stycznej miasta (Instytut Eurotest). Przeprowadzono takze badania w zakresie
wizerunku marki miasta Gdanska 1 opracowano strategi¢ marki, ktdra w zarysie
zostanie przedstawiona w dalszej czgsci artykutu.

Gdansk jest jednym z polskich miast, ktére uwzgledniane jest w migdzyna-
rodowych rankingach marek miejskich. Jednym z nich jest ranking ,,Europe’s

% 7decydowanie najwigksza, bo okoto 90% znajomoscia ciesza si¢ marki zwiazane z upadkiem
komunizmu: Stocznia Gdanska, Solidarnos¢ i Lech Walesa, za: Katalog Marek Gdanskich, Urzad
Miejski w Gdansku, Gdansk 2006, s. 2.

3 Kampania reklamowa miasta, www.gdansk.tv/wiadomosci/453/dotknij-wolnosci-kampania-
reklamowa-miasta/ (10.01.2011).


http://www.gdansk.pl
http://www.gdansk.tv/wiadomosci/453/dotknij-wolnosci-kampania-reklamowa-miasta/
http://www.gdansk.tv/wiadomosci/453/dotknij-wolnosci-kampania-reklamowa-miasta/
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top city brands” przygotowany przez brytyjska agencj¢ Saffron Consultants,
uwzgledniajacy pozycje siedemdziesigciu dwoch miast europejskich (stan na
sierpien 2008 roku).

Prezentowane sa w nigj zestawienia dotyczace sily zasobow (aktywow)
miasta (asset score), do ktorych zaliczono: kulturg 1 zagospodarowanie czasu —
migjsca godne zwiedzenia 1 atrakcje historyczne, kuchnia, obiekty gastrono-
miczne, zakupy oraz udogodnienia — stosunkowo niskie koszty, latwos¢ zwie-
dzania na piechotg¢ lub przy wykorzystaniu transportu publicznego. Zawarto
w nim takze zestawienie zwigzane z sila marki miasta (brand strength), na ktora
zlozyly si¢: rozpoznawalnos¢ migjsca przy wykorzystaniu obrazu, ilo$é/sila
pozytywnych/atrakcyjnych cech, wartos¢ medialna/konwersacyjna miejsca.

Najlepsze wyniki dla europejskiej dziesiatki oraz polskie miasta, prezentuja
tabele 112.

Tabela 1
Sila zasoboéw miasta i sila marki miasta dla najlepszych dziesigciu miast europejskich
. . Asset Asset . . Brand Brand

Miasto, kraj score rank Miasto, kraj strength | rank
Paris, France 89 1 Paris, France 99 1
London, UK 88 2 London, UK 97 2
Barcelona, Spain 86 3 Amsterdam, Neth. 96 3
Munich, Germany 86 3 Barcelona, Spain 96 3
Amsterdam, Neth. 83 5 Berlin, Germany 96 3
Rome, Italy 79 6 Munich, Germany 87 6
Milan, Italy 77 7 Stockholm, Sweden 85 7
Vienna, Austria 77 7 Prague, Czech Republic 83 8
Madrid, Spain 75 9 Rome, Italy 81 9
Athens, Greece 73 10 Athens, Greece 80 10

Zrodlo: www.citymayors.com/marketing/city-brands.html (28.06.2010).
Tabela 2
Zestawienie sily zasobow i sity marki dla polskich miast, ktore znalazly si¢ w rankingu
. Asset Asset . Brand Brand
Miasta score rank Miasta strength rank

Krakow 63 32 Warszawa 48 37

Wroctaw 61 36 Krakéw 44 42

Warszawa 52 55 Gdansk 35 59

Lodz 48 61 Wroctaw 33 62

Poznan 48 61 Lodz 29 66

Gdansk 39 70 Poznan 29 66

Zrodlo: www.citymayors.com/marketing/city-brands.html (28.06.2010).


http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html
http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html
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Jak pokazuje zestawienie, najwigksza sile zasobow, ale tez najwigksza silg
marki posiadaja miasta Paryz i Londyn. Gdansk wypadl najstabiej pod wzgle-
dem aktywow uwzglgdnionych miast polskich (70. miejsce), zas zajal trzecia
pozycj¢ wsrod miast polskich pod wzglgdem sily marki (59. migjsce w rankin-
gu). Podsumowaniem badania jest zestawienie dotyczace wykorzystania marki
(brand utilisation), ktore pokazuje, jaki jest udzial sily marki w faktycznych
aktywach miasta wyrazonej w wartosciach procentowych. Tabela 3 prezentuje
wykorzystanie marki dla najlepszych miast europejskich oraz miast polskich.

Tabela 3

Wykorzystanie marki

Miasto, kraj Utilisation | Utilisation Po.lskie Utilisation | Utilisation
score (%) rank miasto score (%) rank
Berlin, Germany 137 1 Warszawa 93 24
Stockholm, Sweden 118 2 Gdansk 89 31
Amsterdam, Neth. 115 3 Krakow 70 51
Liverpool, UK 115 3 Lodz 60 64
Prague, Czech Republic 115 3 Poznan 60 64
Barcelona, Spain 112 4 Wroctaw 53 70
Paris, France 111 7
Athens, Greece 110 8
London, UK 110 8
Dublin, Ireland 107 10

Zrodlo: www.citymayors.com/marketing/city-brands.html (28.06.2010).

Zdecydowanie lepiej wypadl Gdansk w zestawieniu dotyczacym wykorzy-
stania marki, 1 okazuje si¢, ze pod tym wzgledem wyprzedzil nawet Krakow,
ktory jest zdecydowanie jednym z najlepiej rozpoznawalnych na arenie mig-
dzynarodowej polskich miast.

Pozytywny obraz wyrazajacy osobowos¢ danego regionu przyczynia si¢ do
Wyraznego wzmocnienia jego pozycji na rynku turystycznym’. W wickszosci
miast wizerunek przestal by¢ dzielem przypadku i w coraz wigkszym stopniu
jest efektem mniej lub bardziej konsekwentnie realizowanej strategii promocji.
W przypadku miast, ktore spdjne dzialania promocyjne rozpoczgly jako pierw-
sze, pozytywne efekty wida¢ juz bardzo wyraznie na mapie Polski 1 Europy.
W przypadku innych miast na pozadang zmian¢ wizerunku wsrdéd mieszkan-

* Strategia ksztaltowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, red. A. Rapacz, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 219.


http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html
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cOw, inwestorow 1 turystow trzeba bedzie jeszcze poczeka, gdyz z natury rze-
czy jest to proces dlugofalowy ™.

Strategia marki miasta Gdanska jako element dzialan brandingowych

Opracowanie ,,Strategii marki Gdansk na lata 2008-2013 poprzedzone zo-
stalo badaniami wizerunkowymi, przeprowadzonymi na terenic miasta Gdan-
ska. Badanie diagnozujace obecng sytuacje, opisujace wizerunek oraz znajo-
mos¢ marki Gdansk zostalo przeprowadzone przez TNS OBOP we wspolpracy
z agencja DEMO Effective Launching na przelomie listopada i1 grudnia 2007
roku’™. W sklad zaprojektowanego w tym celu programu badawczego wchodzit
szereg badan, prowadzonych na rynku polskim, brytyjskim, niemieckim
i szwedzkim™. Respondenci zostali zapytani o swoj pobyt w Gdansku, o oceng
poszczegbdlnych miast Polski oraz o wizerunek Gdanska.

Glowne wnioski plynace z badania, przeprowadzonego na grupie polskich
respondentéw, przedstawiaja Gdansk jako miasto atrakcyjne pod wicloma
wzgledami oraz posiadajace pozytywny wizerunck w opinii polskich respon-
dentow. Gdansk jest dla badanych najbardziej znanym miastem poélnocnej Pol-
ski. Cheg¢ przyjazdu do Gdanska w 2008 r. wyraza co piaty Polak. Jest to po-
ziom poréwnywalny do ilosci osob, ktore odwiedzily Gdansk w poprzednim
2007 r., czyli ponad 4 320 000 turystow. Gdansk zajmuje drugie miejsce w ran-
kingu miast, w ktorych Polacy chcieliby mieszka¢. Pod wzglgdem atrakcyjnosci
turystyczne] wsrod polskich miast zajmuje drugie miejsce, tuz po Krakowie.
Pod wzglgdem atrakcyjnosci gospodarczej plasuje si¢ w scistej czolowcee pol-
skich miast oraz na pierwszym migjscu wsrod miast potnocnej Polski. Gdansk
jest miastem atrakcyjnym gldéwnie dla ludzi mlodych. Badanie potwierdzito
rowniez jego powszechnie znane atuty, takie jak znane miejsca (Starowka, We-
sterplatte, Stocznia Gdanska), wydarzenia (Sierpien 80, obrona Westerplatte),
ludzie (Lech Walgsa jako ikona) oraz imprezy (Jarmark $w. Dominika, Festiwal
Gwiazd).

Najwazniejsze konkluzje plynace ze zbadania respondentéw zagranicznych
sa nastgpujace: Gdansk zna 89% Szweddw, 78% Niemcow 1 63% Brytyjczy-
kow; miasto to zajmuje 2. migjsce na trasie wycieczkowej Niemcow 1 3. wsrod

3 Raporty na temat wielkich miast Polski. Tréjmiasto...,s. 22.

3 Program badawczy dla miasta Gdansk, Raport z badan TNS OBOP dla Demo Effective
Launching, Warszawa 2008.

3 W kazdym z wymienionych krajéw badanie zostalo przeprowadzone na podstawie takiego
samego kwestionariusza wywiadu na reprezentacyjnej dla danego kraju probie badawczej, w zbli-
zonym czasie. Ogotem przebadanych zostalo okolo 5 tys. respondentéw z Polski oraz innych
wyzej wymienionych krajow.
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Brytyjczykéw i Szweddéw (na réwni z Krakowem); ponadto prawie potowa
ankietowanych Niemcow, Szweddéw i ponad jedna czwarta Brytyjczykow de-
klaruje che¢ odwiedzenia Gdanska. Gdansk posiada og6lny pozytywny wizeru-
nek w opinii respondentéw zagranicznych - postrzegajg go oni jako miasto
atrakcyjne dla obcokrajowcéw pod wieloma wzgledami.

Na podstawie wnioskdw ptynacych z wyzej opisanych badan marketingo-
wych sformutowano ,,Strategie marki miasta Gdanska”. Jako cel gtowny przy-
Swiecajacy strategii miasta postawiono zbudowanie prestizowej marki miasta na
rynku globalnym. Sposobem podejscia do formutowania strategii byto oparcie
sie na zdarzeniach z przesztosci, ktére moga stanowic¢ o sposobie postrzegania
miasta w przyszto$ci3.

Piramide tozsamos$ci marki Gdarsk prezentuje rysunek 2.

Rys. 2. Piramida tozsamos$ci marki Gdarisk
Zr6dio: opracowanie na podstawie: Prezentacji strategii miasta Gdariska na lata 2008-2013,
Agencja Reklamowa Demo Effective Launching, Gdansk 2008.

Punktem wyjScia stat sie obecny wizerunek miasta. Niewiele jest miejsc na
Swiecie, ktore tyle razy (poczatek 11 wojny Swiatowej, Grudzien 70, Sierpien 80,
powstanie Solidarnosci, strajki 1989 roku, zainicjowanie ruchu, ktérego efek-
tem byt upadek komunizmu w Europie) odegraty tak znaczaca role w historii
Swiata. To nie przypadek, ze wydarzenia te miaty miejsce w Gdansku. Fakty te

FPrezentacja strategii miasta Gdanska na lata 2008-2013, Agencja Reklamowa Demo Effec-
tive Launching, Gdansk 2008.
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staly si¢ podstawa w pozycjonowaniu marki miasta i okresleniu jego pozadanej
percepcji. W procesie kreowania wizerunku marki oparto si¢ wige na haslach
zwigzanych z niedaleka historia Gdanska, typu: kolebka Solidarnosci, obalenie
komunizmu, walka o prawa czlowicka, bezkrwawa rewolucja, zrzucenia jarzma.

Punktem wyjscia stalo si¢ haslo ,,Wolnos¢™ i chg¢c uczynienia z niego znaku
rozpoznawczego miasta, nadania mu nowego, wspolczesnego znaczenia. Kre-
acja strategii zaklada przypisanie slowu ,Wolno$¢” nastgpujacych skojarzen:
cickawos$¢ swiata, otwartos¢ na mysl, na idee, na ludzi, tempo, dynamizm, no-
woczesnosé, tworczy klimat, inspiracje, szerokie horyzonty, kreacja przyszlosci,
dzialanie, duch wolnosci, duch zmiany.

Misja miasta Gdanska méwi, ze miasto to ma w sobie aurg, ktora wielo-
krotnie sprawiala, ze ludzie potrafili zjednoczy¢ si¢ i podjaé dzialania w imig
wolnosci, w imi¢ zmiany na lepsze. Dzi$ wolnos¢ Gdanska to cickawos¢ swiata,
otwarcie na zmiany, na nowa mysl i nowe idee. Zyczliwe spojrzenie na ludzi,
ich tworczy potencjal i réznorodnosé. Swiat rozwija si¢ wlasnie dzigki takim
migjscom. Gdansk to miasto, ktére daje do myslenia i budzi do dzialania. To tu
nadaje si¢ tempo zmianom, tu kreuje si¢ przyszlos¢. To ,,Miasto Wolnego Du-
cha”, ktory inspiruje 1 ofiaruje che¢é tworzenia. Gdansk nie boi si¢ zmian — sam
te zmiany inicjuje, bo wie, Ze oznaczaja one postep we wszystkich dziedzinach.
Ide¢ marki miasta Gdanska obrazuje rysunek 3.

Genius loci miasta: Duch Zmiany
Duch Wolnosci Pozycjonowanie: ,Wolne Miasto™.
Globalna percepcja: kolebka Soli- Miasto, ktore daje do myslenia,
darnosci, miejsce od ktorego zaczal
si¢ upadek komunizmu.

zmusza do dzialania. Miasto szero-
kich horyzontéw. ,,Okno na Swiat™.

Potencjal do wykorzystania: _prze- Pozadana _percepcja: tu _na@aje si¢
strzefi wolnosci”, miejsce, gdzie ro- |———3| [EMPO Zmianom. tu kreuje si¢ przy-
dza sie i dojrzewaja nowe idee, no- sziosc? zmiany  sg _nl_euchronne,
we pomysly, gdzie stanie w miejscu wygrajg Ci, ktorzy nadazaja.

odbiera si¢ jak regres. Duch Wolnosci to Duch Zmiany

Rys. 3. Idea marki Gdanska
Zrodlo: opracowanie na podstawie: Prezentacji strategii miasta Gdahska...
Stowa kluczowe zwigzane z misja marki miasta to: otwartos¢, rozwoj, przy-

szlo$¢, wolnos¢, impuls do dzialania, zmiany na lepsze, nowa mysl, przelomo-
we idee, kreatywnos¢, inspiracja. Na podstawie tak sformulowanej misji miasta
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wyznaczono cele strategiczne promocji miasta Gdanska, wsrod ktorych wyrdz-

nia si¢ nastgpujace’’:

1. Budowa silngj, prestizowej marki Gdansk na rynku globalnym.

2. Zwigkszenie liczby turystow odwiedzajacych Gdansk, zwlaszcza poza
glownym sezonem turystycznym.

3. Wykorzystanie potencjalu rozwojowego miasta, zwigkszenie tempa naply-
wu nowych inwestycji oraz pobudzenie przedsigbiorczosci gdanszczan.

4. Aktywizacja spoleczna mieszkancow i wytworzenie silnego poczucia iden-
tyfikacji z ,,mala ojczyzna”.

5. Efektywne wyzyskanie pozycji organizatora EURO 2012 jako szansy
umocnienia marki.

6. Wsparcie dzialan stuzacych zdobyciu statusu Europejskiej Stolicy Kultury

2016.

Do kazdego z celow strategicznych dla miasta Gdanska przyporzadkowane
zostaly cele podstawowe (15), do ktorych nastepnie przypisano 52 projekty
marketingowe. Koszt przygotowania , Strategii marki miasta Gdanska” przez
agencj¢ reklamowa Demo Effective Launching, w tym projekt badawczy przy-
gotowywany przez TNS OBOP, wyniost 518 tys. 710 zI*.

Jednakze Gdansk nie jest wyspa na oceanie i dzialania w zakresie kreowa-
nia marki prowadza takze inne polskic miasta, np. Szczecin, Rzeszow czy Lu-
blin. Branding miejsc bgdzie rost na znaczeniu 1 wartosci. Miejsca docelowe
musza wspolpracowac z innymi sektorami nad wypracowaniem calosciowych,
holistycznych marek narodowych, regionalnych czy miejskich — przyjaznych
1 atrakcyjnych do zZycia, pracy, studiowania, inwestowania, robienia intereséw
oraz odwiedzin turystycznych. Migjsca docelowe potrzebuja takiego wizerunku,
ktory bedzie rowniez docieral bezposrednio do potencjalnych gosci®”.

Marki miejsc turystycznych zrodzily si¢ jako wyraz uznania dla ich atrak-
cyjnosci, jakosci, przewidywalnosci 1 oryginalnosci. Wszystkie marki powstaja
podobnie, zas dynamika ich wzrostu jest podzielona na cztery etapy. Po pierw-
sze, musi by¢ ona wyrazista i odmienna, co wyrdznia jg sposrod konkurentow.
Po drugie, musi by¢ uzyteczna. Po trzecie, winna cieszy¢ si¢ szacunkiem,
a wraz z nim lojalnoscia konsumentow. Po czwarte, jej zadaniem jest dazy¢ do

¥ Ibidem.

*® Strategia marki Gdanhsk, http://mediafm.net/reklama/15759,Duch-wolnosci,-Duch-zmian:-
Strategia-marki-gdnsk-na-lata-2008-2013.html (10.02.2009).

* Handbook on tourism destination branding..., s. 23.


http://mediafm.net/reklama/15759,Duch-wolnosci,-Duch-zmian:-Strategia-marki-gdnsk-na-lata-2008-2013.html
http://mediafm.net/reklama/15759,Duch-wolnosci,-Duch-zmian:-Strategia-marki-gdnsk-na-lata-2008-2013.html
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osiagnigcia stanu zazylosci z klientem. Marka to mocny wizerunek i dobra repu-
tacja™®.

Budowanie marek miast i1 regionéw begdzie znacznie latwiejsze, gdy Polska
bedzie silng marka narodowa. Kreowanie marki miejsca wymaga konsekwent-
nie realizowanych celéw w obszarze promocji, gdyz skuteczny begdzie nie ten,
ktory w tym promocyjnym wyscigu pierwszy dobiegnie do mety, ale ten, ktory
zachwyci odbiorcow i zwrdci ich uwagg picknym stylem®'.

Zdaniem W. Olinsa, Polska rozpoczgla juz swoj marsz ku marce, jednak
przed naszym krajem jeszcze dluga droga. Nie ma na obecna chwilg Zadnej
znangj migdzynarodowej polskiej marki, a takze brakuje spdjnosci migdzy wy-
sitkami marketingowymi na rzecz turystyki i przyciggania inwestycji zagranicz-
nych, a miasta i regiony promuja siebie indywidualnie 1 bez zadnego zwiazku
migdzy nimi. W. Olins pyta m.in.: ,,Czy polskie regiony zagraja razem, zeby
stworzyé bogata, ckscytujaca i unikalng oferte turystyczng? ™.

BRANDING OF THE TOURISTIC PLACE
ON THE EXAMPLE OF CITY OF GDANSK

Summary

There is a conviction that branding is only a strategy of communication, as well as motto,
visual identity or logo. In fact, the branding is a much wider term. It is a strategic process of
creation of the long-term vision of a place, which has to be important and from the point of view
of its key receiver attractive. It effects positive perception of place. The project of city branding
should to be anchored in social, political and economic purposes of communities, through concen-
tration on its important differing features, identification of promise done to key groups of receiv-
ers, as well as continuous communication of the most important positive attributes of a place. No
matter, whether a city wants to rebuild, strengthen or intensify its image, the holistic strategy of
branding is a first step for achievement of the purpose. The aim of the paper is presentation of
chosen operation and analyses in the area of branding for the city Gdansk.

“'M.A. Boruc, Marka dla Polski..., s. 37-45.

M. Gryn, Regiony w ofensywie, W: Promocja miast i regionéw, bezplatny dodatek do mie-
sigcznika | Press” 2009, nr 19, s. 30.

“2W. Olins, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2009, s. 5.



