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Ksztaltowanie marki i wizerunku miasta Gdynia,
jako morskiej destynacji turystycznej
Shaping the brand and image of the city of Gdynia,
as maritime tourist destinations

W dobie ostrej walki konkurencyjnej na rynku turystyczmym, miasta portowe dostrzegajq
potrzebe strategicznego podejscia do kreowania swojego wizerunku Kazde miasto portowe dba o
swoj wizerunek, aby by¢ konkurencyjnym wobec innych miast portowych. Wymaga to jednak
zaangazowania wiladz lokalnych w kreowanie marki i wizerunku miast, jako otwartych na
wspolprace i rozwoj w sferze gospodarki morskiej, w tym takze turystyki morskiej.

W pierwszej czesci artykutu wskazano cel badan, problem badawcze oraz metodologi¢ badan
i dokonano tez przeglqdu literatury na temat kreowania marki i wizerunku miast. Nastgpnie
opisano elementy ksztaltujqce tozsamosé miasta, oparte o wyniki badan zrealizowanych wsrod
podmiotow zaangazowanych w tworzenie marki i wizerunku miasta. W ostatniej czesci pracy
zaprezentowano wyniki badan dotyczqce dziatan podejmowanych przez rozne grupy interesu w
Gdyni, w zakresie tworzenia marki i wizerunku miasta Gdynia.

Celem badan jest ocena aktywnosci wladz lokalnych Gdyni w kreowanie marki i wizerunku
miasta, jako morskiej destynacji turystycznej. Sformutowano takze problemy badawcze 1.- Jaki cel
wizerunkowy postawilty sobie wiladze samorzqdowe miasta Gdynia w  dziataniach
marketingowych?, 2.- Jakie dzialania w zakresie budowania marki i wizerunku podejmuje
samorzqd miasta Gdyni?, 3.-W jaki sposob w dziataniach wizerunkowych uwypuklony jest morski
charakter miasta Gdynia? Wykorzystano metode badan ankietowych polqczonqg z wywiadem
ustandaryzowanym, metody analizy krytycznej, porownawczej oraz metody typu ,,desk research”
dostepnej literatury polskojezycznej i obcojezycznej. Szczegolowa analiza — elementow
wplywajqcych na tozsamosc¢ miasta Gdynia wykazala, ze wiladze lokalne konsekwentnie realizujq
ksztattowanie marki i wizerunku miasta Gdynia jako, morskiej destynacji turystycznej.

Key words: marketing miasta, wizerunek miasta, marka miasta

1. Wstep

W dobie ostrej walki konkurencyjnej na rynku turystycznym, miasta portowe
dostrzegaja potrzebg strategicznego podejscia do kreowania swojego wizerunku. Wiadze
miast portowych zabiegaja o organizowanie réznych wydarzen o charakterze morskim,
jak: zloty zabytkowych zaglowcow, regaty zeglarskie, festiwale muzyki szantowej, czy
targi przemystu morskiego. Wszystko to jednak wymaga, nie tylko odpowiedniej
infrastruktury portowej czy supraportowej, ale zaangazowania wladz lokalnych
w kreowanie marki i wizerunku miast, jako otwartych na wspodtprace i rozwoj w sferze
gospodarki morskiej, w tym takze turystyki morskie;j.

Panstwa nadbattyckie jednocza sily na rzecz zintegrowanej promocji i ksztaltowania
wizerunku Morza Baltyckiego na innych rynkach, takich jak: Europa Poludniowa, Azja
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czy USA. Promocja na taka skalg i kreowanie wizerunku Morza Baltyckiego, jako
destynacji turystycznej,! w tym takze baltyckich miast portowych, jest bardzo
kosztowana i bez wspotpracy migdzynarodowej nie bylaby mozliwa. Wsrdd tego typu
inicjatyw warto wymieni¢ takie projekty jak: ,,Enjoy the Baltic Sea”, czy ,Baltic
Cruise” oraz dziatania w ramach Battyckiej Komisji Turystyki (ang. Baltic Sea Tourism
Commission) lub Zwiazku Miast Baltyckich (ang. Union of the Baltic Cities). Niemniej,
obok dziatan zwiazanych z zintegrowana promocja, kazde miasto portowe zabiega
0 swoj wizerunek i toczy walke konkurencyjna z innymi portami w celu przyciagnigcia,
jak najwigkszej liczby turystow i inwestoréw. Miasto Gdynia wypracowalo juz sobie
marke dynamicznego i nowoczesnego miasta portowego.

Celem badan jest ocena zaangazowania i aktywnos$ci wladz samorzadowych miasta
Gdynia w tworzenie marki i wizerunku miasta Gdyni, jako centrum turystyki morskiej
w Polsce. Ponadto postawiono nastgpujace problemy badawcze: 1.- Jaki cel
wizerunkowy postawily sobie wiladze samorzadowe miasta Gdynia w dziataniach
marketingowych?, 2.- Jakie dziatania w zakresie budowania marki i wizerunku
podejmuje samorzad miasta Gdyni?, 3.-W jaki sposob w dziataniach wizerunkowych
uwypuklony jest morski charakter miasta Gdynia?

Badania przeprowadzono w okresie od sierpnia 2012 roku do pazdziernika 2012r.
wsrod tacznie 7 podmiotdéw zaangazowanych w dzialania na rzecz kreowania wizerunku
miasta Gdynia, tzn. w Urzedzie Miasta Gdyni, w Pomorskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej,  Stowarzyszeniu ,,Gdynia  Turystyczna” Lokalnej  Organizacji
Turystycznej, Agencji Rozwoju Gdyni Sp. z o.0., Biurze podrézy Baltic Gateway
Poland, Stena Line Polska Sp. z 0.0. oraz Miejskiej Informacji Turystycznej w Gdyni.
W badaniach wykorzystano metod¢ badan ankietowych potaczong z wywiadem
ustandaryzowanym. Ankieta sktadata si¢ z 17 pytan, w tym 4 pytania byly o charakterze
zamknigtym, a 13 pytan mialo charakter otwarty dajacy mozliwo$¢ swobodnej
wypowiedzi. Pytania dotyczyly m.in. dotychczasowych inicjatyw jakie zrealizowano na
rzecz ksztattowania wizerunku miasta Gdynia, jako morskiej destynacji, stosowanych
elementéw kreowania wizerunku miasta i systemu standaryzacji graficznej odnoszacych
si¢ do morskiego charakteru miasta. Pytano réwniez o system komunikowania si¢ wtadz
miasta z otoczeniem, dziatania promocyjne i wizerunkowe wiadz samorzadowych,
partnerstwo i wspdipracg na rzecz kreowania morskiego charakteru Gdyni oraz inne.
Ponadto w badaniach zastosowano metody analizy krytycznej, analizy poréwnawczej
oraz metody typu ,,desk research” dostgpnej literatury polskojezycznej i obcojezycznej,
w tym raportow z badan instytutow badawczych.

2. Teoretyczne rozwazania na temat kreowania marki i wizerunku

miasta

W Polsce zjawisko wizerunku miast pojawito si¢ dopiero na poczatku lat 90-tych
XX wieku, kiedy to wtadze samorzadowe otrzymaty autonomi¢ w zarzadzaniu finansami
1 rozwojem jednostek przestrzenno-administracyjnych. Gospodarka wolnorynkowa
wymusita na wladzach lokalnych dbanie o markeg i image miast, a wszystko po to, aby
wygrywaé w walce o inwestorow i turystow. Zjawisko marki i wizerunku miasta jest w

]tj.obszaru koncentracji udogodnien i ushug, zaprojektowanych w celu zaspokajania potrzeb turystow C.
Cooper., J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill: Tourism, WYD. Principles and Practice Second Edition, Edited by
R. Shepherd, Longman, Edinburgh 1998. s. 102.
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literaturze roznie definiowane. I tak wg. B. Baker’a: ,,marka destynacji odnosi si¢ do
marki w kontekscie lokalizacji bedacej atrakcyjnym miejscem do zwiedzania.”? | Kazde
miasto lub panstwo przyciaga ludzi za pomoca istotnych wartosci typowych dla tej
lokalizacji, co pozwala na przedstawienie stwierdzen na temat stylu zycia. Natomiast
wg. L. Chernetony w procesie tworzenia ,,marki miejsca wyzwaniem jest okreslenie
unikatowych wartos$ci, po czym wypracowanie spojnej strategii, ktéra moze zostac
wprowadzona w zycie przez wszystkie organizacje dziatajace w danym miejscu.”® Z
kolei T. Moilanen i S. Rainisto twierdza, ze budowanie marki miasta jest to zarzadzanie
wizerunkiem miejscowosci przez zastosowanie strategii innowacji i skoordynowana
polityke gospodarcza, spoteczna, kulturalng i rzadowa.*

A. Szromnik twierdzi, ze ,,wizerunek miasta to caloksztalt subiektywnych wyobrazen
rzeczywistosci, ktore wytworzyly si¢ w umyslach ludzkich, jako efekt percepcii,
oddzialywania  §rodkdbw masowego przekazu 1 nieformalnych przekazow
informacyjnych. Image — mentalny obraz miasta, jego wewngtrzne odbicie w umystach
roznych jednostek i grup spotecznych jest, wigc niczym innym jak przefiltrowana,
mentalna reprezentacja rzeczywistoéci miejskiej.”> Wedlug Ph. Kotlera wizerunek
miejsca jest ,,suma wierzen, idei i wrazen, ktore ludzie odnosza do danego miejsca.”®
Wizerunek miejscowosci za A. Tokarz ,jest jej obrazem w oczach réznych grup
otoczenia, wytworzonym dzigki procesom poznawczym oraz nastawieniu
emocjonalnemu do danego osrodka lub poszczegolnych jego subproduktow.”” Trzeba
zauwazy¢, ze kazda destynacja turystyczna oferuje r6znorodnos¢ produktow i ushug, aby
przyciagna¢ turystow. Jednakze turysta ma mozliwo$¢ i wolno$¢ wyboru z catego
wachlarza miedzynarodowych i krajowych destynacji.8 ,,W proces przeksztatcenia
wizerunku miasta w marke powinno by¢ zaangazowane szerokie grono osob i instytucji,
wlaczajac przedstawicieli wladz, biura podrozy, menadzerow instytucji kulturalnych i
osrodkéw  turystycznych, przedstawicieli $rodowisk naukowych, organizacji
spotecznych, przedsigbiorstw hotelarskich i rozrywkowych, oraz czlonkowie réznych
grup spotecznych.”® Wtadze samorzadowe powinny sprawowa¢ role koordynujaca oraz
wspierajaca ksztaltowanie marki 1 wizerunku miasta, korzystajac z wachlarza
instrumentow tj. wsparcie finansowe i organizacyjne wydarzen biznesowych, kulturalno-
rozrywkowych, sportowych czy turystycznych, realizacja kampanii wizerunkowych,

2 B. Baker: Destination Branding for Small Cities, Second Edition, The Essentials for Successful Place
Branding, WYD. Creative Leap Books, Portland 2012. s. 28.

3L Chernetony: Marka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003. s. 25.

4T Moilanen, S.Rainisto: How to brand Nations, Cieties And Destinations, A Planning Book for Place
Branding, WYD. Cromwell Press Ltd. Trowbridge, Wiltshier, 2009. s.7.

5 A. Szromnik: Marketing terytorialny, Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer business, Krakow
2007.s. 134

6 ph, Kotler, Ch. Asplund, J. Reing, D. Haider: Marketing Places Europe, Prentice Hall, New Jersey 1999. s. 20.

7 A. Tokarz: Wizerunek regionu, [w:] Strategie rozwoju turystyki w regionie, red. B. Meyer, D. Milewski,
WYD. Naukowe PWN, Warszawa 2009. s. 91.

8 M. Kozak, S. Baloglu: Managing and Marketing Tourist Destination, Strategies to Gain a Competitive Edge,
WYD. Routledge, New York 2011.s. 9.

9 B. M. Kolb: Tourism Marketing for Cities and Towns, Using Branding and Events to Attract Tourists, WYD.
Elsevier Inc., Burlington 2006. s. 19.
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przygotowanie materialdbw promocyjnych, prowadzenie centréw informacyjnych,
inicjowanie pomystow na produkty turystyczne, tworzenie platformy wspoétpracy dla
przedsigbiorstw itd. Miejscowosci, w ktorych aktywnos¢ wiladz jest widoczna sa
postrzegane, jako miasta przyjazne i zorganizowane. (tabela 1).

Tabela 1. Typologia wizerunku jednostek przestrzenno-administracyjnych

Typ wizerunku miasta

Charakterystyka i cechy

Wizerunek pozytywny

Wizerunek zbyt pozytywny
Wizerunek negatywny

Wizerunek mieszany
Wizerunek sprzeczny
Wizerunek wlasny
Wizerunek obcy
Wizerunek indywidualny
Wizerunek grupowy

Wizerunek rzeczywisty

Wizerunek lustrzany
Wizerunek pozadany
Wizerunek docelowy

Wizerunek optymalny

Wizerunek realny
Wizerunek ostry
Wizerunek rozmyty

Wizerunek mato wyrazisty

najbardziej pozadany, kojarzacy si¢ z mitymi, korzystynymi skojarzeniami,
takimi jak miasto: otwarte, nowoczesne, atrakcyjne, ciekawe, czyste,
schludne, zorganizowane itp.

dotyczy miejscowosci, ktore sa w centrum zainteresowania i popyt
turystyczny jest ogromny, maja problemy recepcyjne

nieporzadany, kojarzacy sig ze ztymi do§wiadczeniami i skojarzeniami, miasto
okreslne jest jako: brudne, hatasliwe, zaniedbane, drogie itp.

negatywny i pozytywny zarazem

dla jednych odbiorcow kojarzy si¢ pozytywnie, a dla innych - negatywnie
uksztaltowany w $wiadomos$ci mieszkancow i wtadz samorzadowych
wykreowany w §wiadomosci otoczenia zewngtrznego regionu, kraju, $wiata
w $wiadomosci jednostki

jako usrednienie indywidualnych wyobrazen cztonkoéw zbiorowosci

mentalne odzwierciedlenie tozsamo$ci miasta utrwalone w umyslach

pracownikow instytucji samorzadowych

sposOb wyobraznaia sobie miejscowosci przez wladz samorzadowe
jakiego oczekuja wladze samorzadowe

hipotetyczny obraz tozsamos$ci miasta, ksztattowany przez wtadze lokalne

oparty na analizie warunkoéw i mozliwosci aktywnego kreowania wizerunku
miasta i kompromisie pomiedzy wizerunkiem idealnym a docelowym

uwzgledniajacy bariery, trudnosci i braki sluzb marketingowych miasta
wyrazisty i jednoznaczny, dajacy si¢ warto$ciowac ilo§ciowo i opisowo
rozmyty, zmienny, trudny do zdefiniowania i warto§ciowania

najczg$ciej mato znanych miast, nie posiadajacych wystarczajacych walorow

Zrodto: Na podstawie A. Szromnik: Marketing ...op. cit. s. 134. i A. Tokarz: Wizerunek ...op.cit.s.91.
Istotne znaczenie w ksztaltowania marki i wizerunku miasta maja przedsigbiorcy,

dzigki ktorym tworzone sa miejsca pracy i pobudzany jest rozwdj gospodarczy.
Przedsigbiorcy turystyczni, hotelarscy, czy gestorzy bazy gastronomicznej sa
szczegblnie zainteresowani rozwojem turystyki i w tym celu prowadza dziatania
marketingowe promujace nie tylko swoje produkty i ustugi, ale réwniez walory
miejscowosci, wptywajac tym samym na ksztattowanie jej wizerunku.

Wizerunek i marka miasta jest takze ksztaltowany przez architektow miejskich,
gdyz maja oni istotny wplyw na wizualizacj¢ przestrzeni miejskiej. Zabudowa
turystyczny. Miasto o spojnej i harmonijnej zabudowie moze by¢ okreslane, jako miasto:
schludne, zadbane i atrakcyjne i takim miastem jest wlasnie Gdynia.

Wazna role przypisuje si¢ takze dziennikarzom, ktérzy poprzez swoja dzialalnosé
promuja miasto lub wrgez przeciwnie, moga ksztaltowaé negatywny jego image.
Niestety, jest to praktyka do$¢ czgsto stosowana, gdyz media lubia wyszukiwaé i
naglasniaé rozne sprawy, np. korupcja w urzedach, czy niejasne przetargi, co
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niekorzystnie wptywa na postrzeganie miasta. Wladze doceniaja znaczenie mediow w
tworzeniu wizerunku ich miast i prowadza systematyczna polityke informacyjna.
3. Budowanie tozsamosci miasta Gdynia

Z pojeciem wizerunku miasta silnie zwigzane jest zagadnienie tozsamosci miasta.
A. Szromnik definiuje ja, jako ,,.kompleksowy, wielowymiarowy obraz uksztaltowany w
wyniku dlugotrwatego, planowego 1 racjonalnego dzialania polegajacego na
przekonywaniu i upowszechnianiu w otoczeniu jego charakterystycznych cech,
wiasciwosci 1 funkcji. To celowo zestawiony zbior informacji o miejscu wysytanych do
wszystkich grup odbiorcéw wewnetrznych i zewnetrznych w celu uzyskania pozadanego
efektu — zbudowania wiasciwego zgodnego z zalozeniami wizerunku.”!0 Niestety,
czgsto blednie pojecie wizerunku miasta jest stosowane wymiennie z tozsamoscia
miasta. Roznice sa zasadnicze, gdyz tozsamos$¢ jednostki osadniczej ,,jest przedmiotem i
skutkiem planowania oraz celowego aranzowania dzialan pochodzacych z wewnatrz
regionu. Wizerunek jest natomiast odbiciem tej tozsamo$ci w umystach odbiorcow.”!!
Tozsamo$¢ miasta oparta jest na trzech segmentach, tj.: jednolitym obrazie miasta (ang.
town design), klarownym systemie komunikowania si¢ z grupami docelowymi (ang.
town communication) oraz systemie zachowania si¢ miasta (ang. town behavior).!2

W koncepcji town design ,,obok architektury i urbanistyki miejskiej uwzglgdnia si¢
réwniez inne elementy. Do waznych $rodkéw ksztattowania oblicza miasta naleza:
konsekwentnie stosowane symbole, nazwy, slogany, kolory miasta, pomniki i elementy
infrastruktury.”!3 W $wiecie spotykane sa réznorodne symbole kojarzace sie z miastami.
Sa to znane zabytki, stawne wydarzenia, czy unikatowe walory naturalne itp. Wiadze
lokalne konsekwentnie realizuja ksztattowanie wizerunku Gdyni, jako miasta morskiego.
Elementy koncepcji town design sa spdjne, jednoznaczne i nawiazuja do morskiego
charakteru miasta (tabela 2), co daje podstawg do kreowania marki i wizerunku Gdyni,
jako morskiej destynacji turystycznej. Gdynia posiada obok herbu i flagi miasta, takze
logo reklamowe.
Tabela 2. Koncepcja town design w dzialaniach wizerunkowych wtadz samorzadowych miasta Gdynia

Elementy koncepcji

Town design Charakterystyka koncepcji Town design w miescie Gdynia

Symbole miasta Herb miasta Gdyni stanowi wizerunek dwoch ryb koloru zoéitego na tle biatego
miecza, umieszczony na czerwonej tarczy. Bialy miecz na czerwonym tle
N nawiazuje do proporca polskiej Marynarki Wojennej i wyraza odwagg
4 mieszkancéw Gdyni w obronie polskiego morza. Dwie ryby - jedna zwrocona na
zachod, druga na wschod - wskazuja na nadmorski charakter miasta.
(4] Flaga Gdyni - wewngtrzny znak reprezentacyjny, symbolizujacy miasto, jako
1 gming, w barwach biato - turkusowej, symbolizujacej niebo i morze.

Logo Gdyni - oznaczenia gdynskich materiatéw promocyjnych i reklamy
GDYMIA zewngtrznej; stanowi granatowy zagiel, napis ,,Gdynia" i ,,moje miasto".

Nazwy ulic, skwerdw, Nazwy ulic: Morska, Battycka, Armatoréw, Kapitanska, Komandorska,

10 A Szromnik: Marketing ... op. cit. s. 136.

11 Przedsigbiorstwo ustugowe. Ekonomika, red. B. Filipiak, A. Panasiuk, WYD. Naukowe PWN, Warszawa
2008.s. 161.

12 A Szromnik: Marketing ... op. cit. s. 136-137.
13 Tamze. s. 137.
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Elementy koncepcji

Town design Charakterystyka koncepcji Town design w miescie Gdynia

bulwaréw Batorego; Nazwy bulwaréw: Bulwar Nadmorski

Slogany reklamowe ,,Gdynia zeglarska stolica Polski”, ,,Wiej do Gdyni”

Kolory miasta Kolory: granatowy, niebieski, biaty stosowny na materiatach promocyjnych
Pomniki Pomnik E. Kwiatkowskiego, Pomnik Ludziom Morza. Pomnik (ptyta) Marynarza

Polskiego, Pomnik J. Conrada, Instalacja Maszty, Pomnik L.Teligi

Przystan jachtowa w Gdyni, Terminal promowy w Gdyni, Nabrzeze do recepcji

Elementy infrastruktuty statkow wycieczkowych, Stocznia Gdynia, Molo morskie i inne.

Druki firmowe miasta Zawieraja w nagtowku Herb miasta Gdynia

Wydawnictwa miasta Zawieraja herb i logo miasta Gdynia

Znakowanie urzgdow Zamieszczane sg Flagi oraz Herb miasta Gdyni

Stréj 1 identyfikatory Personel nosi identyfikatory z herbem miasta Gdynia, na wybranych
pracownikow urzgdow stanowiskach stroje stuzbowe z logo w kolorach granatowo - niebieskich
Wystroj wngtrz instytucji | W pomieszczeniach zamieszczany jest herb Gdyni, flagi, kolorystyka niebiesko-
miejskich morska oraz dekoracje: zdjgcia, obrazy, rzezby dotyczace Gdyni

Oznakowanie imprez Banery, namioty, balony (np. w ksztatcie marynarza) i in. z logo miasta

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badah oraz www.gdynia.pl Urzedu Miasta Gdynia

Dla wigkszosci destynacji logo miasta bgdzie niewystarczajacym elementem
wizerunkowym, aby dostarczy¢ informacji o wyjatkowej jego pozycji. Dodanie sloganu
wizerunkowego miasta umozliwia nadanie wigkszego znaczenia do tego, co mozna by

byto osiagna¢ dzieki samej nazwie lub symbolowi.!4
Tabela 3. Symbole miasta Gdyni w §wietle badan

Nazwa instytucji/organizacji/przedsigbuiorstwa Proponowane Symbole miasta Gdynia

Referat Promocji i Turystyki w Urzedzie Miasta | Logo miasta z zaglem, Herb miasta, Port Gdynia, Marina,

Gdynia Muzea: Akwarium Gdynskie, ORP Btyskawica, Dar
Pomorza, Molo Potudniowe, Sea Towers, wycieczkowce

Gléwny Specjalista ds. gospodarki morskiej w Modernistyczne Srodmiescie, Gdynia — pomnik historii

Urzgdzie Miasta Gdynia 20-lecia migdzywojennego

Agencja Rozwoju Gdyni Sp. z o.0. Modernistyczne Srodmiescie, Port morski, Marina,
Akademia Morska, Prezydent Wojciech Szczurek, Sea
Tower,

Stena Line Polska Sp. z 0.0. Herb morski Gdyni, Zaglowiec

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan

Gdynia w kampaniach wizerunkowych stosuje rozne slogany, ktore podkreslaja mysl
przewodnia kampanii. Przeprowadzone badania wykazaly, ze Gdynia posiada roézne
symbole, niekoniecznie zwiazane z herbem czy logo miasta. (tabela nr 3)

Obok koncepcji town design, wtadze miejskie wykorzystuja instrumenty koncepcji
town communication, tj. ,caloksztaltu form, $rodkow, technik wymiany informacji z
docelowymi grupami interesantéw wewnetrznych i zewnetrznych.”!> Kluczowa role w
komunikowaniu si¢ instytucji miejskich z odbiorcami ,,odgrywaja instrumenty zwiazane
z szeroko rozumiang propaganda gospodarcza miasta, a wigc: public relations, publicity i

14§ pike.: Destination marketing, An integrated marketing communication approach, WYD. Elcevier Inc,
Oxford 2008.s. 233.

15 A. Szromnik: Marketing ... op. cit. s. 138.
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sponsoring.”1® Miasto Gdynia moze postuzy¢, jako doskonaly przyklad realizacji
koncepcji town communication (tabela 4). Analiza wynikéw badan wykazata, ze wladze
Gdyni sa zainteresowane kreowaniem wizerunku Gdyni, jako morskiej destynacji
turystycznej. Wszystkie elementy koncepcji fown communication sa w Gdyni
realizowane, a wigkszo$¢ z nich odnosi si¢ do aspektdow morskich. W Gdyni odbywaja
si¢ cykliczne imprezy kulturalne i gospodarcze o charakterze morskim, $ciagajace
turystow (w 2010 r. Gdyni¢ odwiedzito 120 678 turystow, w tym 20,6 % stanowili
obcokrajowcy)!?, przedsigbiorcow i inwestorow z Polski i Europy. Organizowane
koncerty i przedstawienia ciesza si¢ duzym zainteresowaniem zaréwno wsrod
mieszkancow, jak i turystow i np. w 2010 r. wzigto w nich udzial tacznie 141 530 osob,
a muzea i wystawy zwiedzito, az 242 034 0s6b.!8

Gdynia zgromadzita kolekcje nagrod i wyrdznien za dziatania realizowane w
zakresie promocji miasta i rozwoju turystyki. Miasto, o tak bogatej ofercie imprez
kulturalnych i rozrywkowych okreslane jest, jako: nowoczesne, ekscytujace, atrakcyjne

(tabela 5.).
Tabela 4. Koncepcja town communication w dziataniach wizerunkowych wladz samorzadowych Gdyni
El;rone;lty Charakterystyka koncepcji Town communication
wn w miesécie Gdynia
communication

Festiwale Baltycki Festiwal Piosenki Morskiej, Festiwal Nauki, Festiwal Polskich Filmow
Fabularnych, Heineken Open'er Festival, Ladies Jazz Festiwal by Seat

Jubileusze Nadania praw miejskich miastu Gdynia, Budowy portu, Urodzin E. Kwiatkowskiego

Wystawy W Migjskiej Informacji Turystycznej — Statki PLO, Stefan Batory, Wycieczkowce,
Legenda Morska Gdyni

Spartakiady Aktywne Lato GOSiR

Udziatl w Targach SeaTrade Europe w Hamburgu, Cruise Shipping Miami & Seatrade Cruise Shipping
Convention (International exhibition & conference serving the cruise industry

Inne wydarzenia Wmurowanie tablic w Alej¢ Statkow Wycieczkowych, Eko Nurkowy Dzien, Imprezy
zwiazane z Szlakiem Legendy Morskiej, Zloty zaglowcow, Regaty zeglarskie

Public relations, Wywiady do TV lokalnej i ogélnopolskiej, Spotkania wladz z mieszkancami,

Publicity, Cotygodniowe konferencje prasowe, Strony internetowe oraz Portale spotecznosciowe,

Sponsoring np. Facebook, Akcja ,,Przyjazny urzad i urzgdnik”

Zrbdto: Opracowanie wiasne na podstawie badan

Ostatnim elementem budowania tozsamosci miasta jest koncepcja town behaviour,
tzn. ,uogdlniony system zachowania si¢ wszystkich podmiotéw miasta — jego
mieszkancow, grup spotecznych, przedstawicieli witadz, kadry menedzerskiej i
wszystkich instytucji. System tez jest okreslany mianem ,kultura miasta”, poniewaz
obejmuje obowiazujace i respektowane w danym miejscu normy spoteczne i prawne,
zasady etyczne, zwyczaje, obyczaje i lokalne tradycje. Kulture miasta wyznaczaja takze
wzory zachowan spolecznych, takie jak: style zarzadzania realizowane przez

16 Tamze. s. 139.
17 Rocznik Statystyczny Gdyni 2011, Wojewddzki Urzad Statystyczny w Gdansku, Gdansk 2011. s. 216-220.

18 Tamze. s. 216-220. Liczba osb zwiedzajacych muzea i wystawy w Gdyni w 2010 r. jest wigksza niz liczba
turystow, ktorzy odwiedzili Gdyni¢ w tym samym roku, gdyz ws$rdd nich sa réwniez mieszkancy oraz
wycieczkowicze, ktorzy nie sa ujmowani w oficjalnych statystykach jako turysci, zgodnie z zalecaniami
UNWTO i EUROSTAT odno$nie statystyki turystyki.
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przedstawicieli wtadz, kultura osobista mieszkancéw, ich nastawienie i poglady
dotyczace innych grup terytorialnych.”!® Wiadze powinny ,by¢ straznikiem wspolnego
interesu oferty turystycznej sformutowanej przez lokalne lobby turystyczne.”20
Przejawem dostrzegania przez wladze Gdyni kwestii dotyczacych budowania
kultury miasta” jest fakt, ze Urzad Miejski w Gdyni uczestniczyt w akcji ,,Przyjazny
urzad i urzednik”. Gdynia uzyskata wiele nagréd w tym m. in. od Redakcji Strefy
Gospodarki tytut ,,Odpowiedzialny Samorzad 2012" 1 najwyzsze wyrdznienia
europejskie, tj.: Honorowa Flage Rady Europy, Honorowa Tablicg¢ Rady Europy oraz
Nagrode Europy, w uznaniu za jej aktywno$¢ na arenie migdzynarodowej w takich
dziedzinach jak m. in.: wspoélpraca z miastami siostrzanymi, cztonkostwo w
organizacjach europejskich, organizacja imprez gospodarczo-politycznych, kulturalno-
sportowych i innych o zasiggu europejskim, propagowanie idei integracji europejskiej w
srodowisku lokalnym, dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych. Nagrody te maja
prestizowy charakter i promuja Gdyni¢ w strukturach europejskich. Gdynia zwycigzyta

w 2011 r. w rankingu miast przyjaznych obywatelowi tygodnika ,,Przekréj."?!
Tabela 5. Wyrdznienia i nagrody za dziatania promocyjne i turystyczne dla Gdyni w latach 2011-2012

Rodzaj nagrody Uzasadnienie Organizator Konkursu Rok
Statuetka “Wawrzyn za produkty turystyczne: Gdynski Stowarzyszenie Wspierania 2012
Polskiej Turystyki" Szlak Modernizmu, Szlak Legendy Rozwoju Turystyki; Almamer

Morskiej Gdyni oraz Szlak Wyzsza Szkota Ekonomiczna
Kulinarny Centrum Gdyni przy wsparciu MSiT
Nagroda Prezesa Gdynska Aleja Statkow Pomorskiej Regionalnej 2012
Honorowego PROT Pasazerskich Organizacji Turystycznej
I miejsce ,,Welcome 2012" ,,Gdynski Szlak Modernizmu" Magazyn ,,Brief" 2012
II miejsce ,,Najlepsza za organizacje Zlotu Zaglowcow Gdanskie Targi Turystyczne 2011
promocja turystyki woj. The Culture 2011 Tall Ships
pomorskiego 20117 w kat. Regatta
,»Wydarzenie roku”
II miejsce w kategorii za "Navigator Gdyni - przewodnik" | Konkurs Ztote Formaty 2011
Wydawnictwa Promocyjne
Nagroda specjalna w za Gdynskie Centrum Wspierania Konkurs Ztote Formaty 2011
kategorii Kampanii PR Przedsigbiorczosci
Certyfikat POT Miejska Informacja w Gdyni POT 2011

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan

Duza rolg w ksztattowaniu town behavior odgrywa spolecznos¢ lokalna, Z jednej strony
sa Ci, ktorzy nie akceptuja zmian, jakie wywotuja tury$ci w Srodowisku lokalnym i
dostrzegaja glownie negatywne aspekty jak: zasmiecanie i zatloczenie miasta, wzrost
cen, hatas, wzrost przestgpczosci itd. 1 sa wrogo nastawieni do gosci, co wplywa
nickorzystnie na marke i wizerunek miasta, jako: niegoscinnego i nieuprzejmego.
Natomiast, po drugiej stronie sa mieszkancy, ktérzy widza pozytywne aspekty, takie jak:
rozw6j gospodarczy, zmniejszenie bezrobocia, wymiang kulturowa i czerpia z tego

19 A. Szromnik: Marketing ... op. cit. s. 139.

20 R, Burchard: Turystyczna oferta gmin nadmorskich, [w:] Miasta i gminy morskie w obliczu wyzwan XXI
wieku, Zwiazek Miast i Gmin Morskich, Polskie Towarzystwo ekonomiczne, Gdansk 1999. s. 65.

21 Sirona internetowa Urzedu Miasta Gdynia, www.gdynia.pl, Gdynia 2012. 25.10.2012

249




korzysci. Ta grupa tworzy atmosfere przyjazni i otwarto$ci wobec przyjezdnych a miasto
jest odbierane, jako goscinne i przyjazne.

,,Zbudowanie tozsamosci jest warunkiem koniecznym, ale niewystarczajacym w
procesie ksztattowania wizerunku obszaru turystycznego. Image jednostki terytorialnej
jest, bowiem wypadkowa tozsamosci, umiejgtnosci jej przekazania, zaktocajacych lub
wzmacniajacych dziatan podmiotdéw otoczenia, a takze postaw, percepcji i doswiadczen
odbiorcow.”22

4. Ksztaltowania marki i wizerunku miasta Gdynia

Gdynia ze wzgledu na nadmorskie potozenie posiada warunki do rozwoju turystyki
morskiej i nadmorskiej i jest okreslana mianem Zeglarskiej Stolicy Polski, bo jest tutaj
najwigkszy i najnowocze$niejszy port jachtowy w Polsce, pasazerski terminal promowy
oraz port morski przyjmujacy najwicksze wycieczkowce $wiata. Gdynia to miasto z
morza i marzen!, sa tutaj piaszczyste plaze i bogata oferta kulturalno-rozrywkowa.

Na atrakcyjno$¢ destynacji turystycznej skladaja si¢ trzy zasadnicze elementy:
walory turystyczne, dostgpno$¢ komunikacyjna i zagospodarowanie turystyczne.
Naturalnym walorem turystycznym Gdyni jest jej nadmorskie potozenie, morze i
piaszczyste plaze oraz Trojmiejski Park Krajobrazowy. Bogata oferta wydarzen
kulturalno-rozrywkowych i unikatowa modernistyczna zabudowa miasta oraz
infrastruktura portu Gdynia i mariny to wyjatkowe walory kulturowe. Gdynia ma dobre
zaplecze recepcyjne do obshugi turystow.23 Turysci moga dostaé sie do Gdyni réznymi
$rodkami transportu: morskim, kolejowym, lotniczym i ladowym. Od 1995r. Gdynia ma
regularne potaczenie promowe z Karlskrona w Szwecji, ktore jest eksploatowane przez
przewoznika promowego Stena Line Polska Sp. z o0.0. Ofert¢ przewozéw morskich
wzbogacaja wycieczki statkami Zeglugi Gdanskiej, np. do Battijska, na Hel. Gdynia
posiada bogatg siatk¢ potaczen kolejowych i autokarowych z najwigkszymi miastami
Polski i Europy. Corocznie do Gdyni zawija kilkadziesiat statkéw wycieczkowych.24
Obsluga statkow wycieczkowych zajmuja si¢ w Gdyni dwa biura podrézy tj. Sport
Tourist i Baltic Gateway Poland,?> Dzieki ich aktywno$ci Gdynie wlaczono w trasy
rejsow najwigkszych wycieczkowcow $wiata, co stanowi ogromny wklad w
ksztattowanie wizerunku Gdyni, jako morskiej destynacji turystyczne;j.

Wedlug Ph. Kotlera ,kiedy miasto chce przyciagna¢ okreslona kategorig
konsumentoéw, np.. turystow, musi doktadnie zdefiniowaé ta kategorig, aby osiagnaé
zamierzony cel. Miasto moze probowaé przyciagnaé jedna z czterech grup docelowych,
tj. odwiedzajacych, mieszkancow i pracownikow, biznes i1 przemyst oraz rynki

22 A, Tokarz: Wizerunek ... op. cit. s. 92.

231 hoteli, w tym cztery 2-gwiazdkowe, sze$¢ 3-gwiazdkowych i jeden 4-gwiazdkowy wedlug Ewidencji
Obiektoéw Hotelarskich, Rejestr Ministerstwa Sportu i Turystyki, Warszawa 2012. www.msit.gov.pl
(27.10.2012); 77 biur organizatoréw turystyki -Centralna Ewidencja Organizatorow Turystyki i Posrednikow
turystycznych, Rejestr Ministerstwa Sportu i Turystyki, Warszawa 2012. www.msit.gov.pl (27.10.2012) oraz
liczne restauracje z kuchniami narodowymi: polska, wloska, grecka, indyjska, chinska, japonska, brazylijska.

24 np.: Vision of the Seas, Queen Victoria, Birca Princess, Constellation, Star Princess i in , Zestawienie
statkow turystycznych, ktoére zawingty do Gdyni w latach 2008-2012, Zarzad Morskiego Portu Gdynia S.A.,
Gdynia 2012. http://www.port.gdynia.pl/pl/wydarzenia/wycieczkowce (30.10.2012)

25 Biuro reprezentuje armatorow: Peter Deilmann Reederei, Transocean Tours, Planturs & Partner, Costa
Cruises.
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eksportowe™20 Wiadze Gdyni dostrzegaja potencjat turystyczny Gdyni, stad tez

prowadza cykliczne kampanie wizerunkowe miasta, ktérych celem jest:27

e zwigkszenie S$wiadomosci i rozpoznawalnosci Gdyni, jako nowoczesnego,
kreatywnego miasta z perspektywami, ktére ma wiele dowodéw na to, ze jest
atrakcyjne i wyréznia si¢ pozytywnie z posrod innych polskich miast

e kreowanie wizerunku Gdyni, jako waznego europejskiego miasta, ktore wie jak
stymulowa¢ dynamiczny rozwoj

e utrwalenie marki Gdynia, jako miasta z najwyzsza jakoscia budowania lokalnej
spoteczno$ci z zapewnieniem jej dostatniej pracy doskonatej oferty edukacyjnej,
kulturalnej i sportowej oraz miasta, ktére zapewnia zdrowy i ekologiczny tryb zycia

e zwigkszenie atrakcyjnosci oferty Gdyni poprzez wyeksponowanie jej wyrdznikow.”

Wiadze miejskie, jako ,.flagowy produkt turystyczny Gdyni wskazuja ,.Legendg
Morska — Znaczy Gdynia!”. Jest to inspirujacy projekt edukacyjno - turystyczny miasta,
ktéry ma na celu zintegrowanie na obszarze Gdyni atrakcji oraz ofert o tematyce
morskiej.”?8 W budowaniu wizerunku miasta, jako destynacji turystycznej i kulturalnej
oraz budowaniu markowych produktéow takich jak np.: ,,Szlak Kulinarny Centrum
Gdyni”, ,,Gdynski Szlak Modernizmu”, czy ,,Morskie Korzenie Gdyni” zaangazowana
jest Agencja Rozwoju Gdyni Sp. z 0.0. Duza wage miasto Gdynia przyklada do
uczestnictwa w Stowarzyszeniu pt. Cruise Baltic, jako platformy wspotpracy i promocji
Baltyku na rynkach: brytyjskim, wloskim, hiszpanskim i USA.

Wtadze Gdyni dostrzegaja znaczenie, jakie w kreowaniu marki i wizerunku miasta
odgrywaja rdézne grupy interesu, tj. organizacje turystyczne, przedsigbiorcy,
przewoznicy, ale takze S$rodowiska artystyczne, naukowe i dziennikarskie oraz
mieszkancy. Koordynujaca role w tym zakresie przypisuje si¢ Referatowi Promoc;ji i
Turystyki Urzedu Miasta Gdynia, do ktoérego zadan nalezy: zarzadzanie programami
promocji miasta, wydawanie materialdw promocyjnych, opracowywanie programow
przedsigwzi¢é promocyjnych, w tym takze o charakterze morskim, udziat w targach i
wystawach, organizowanie systemu informacji turystycznej oraz wspieranie dzialan
promocyjnych w partnerstwie. Wsrod dziatan promujacych morski charakter miasta
przygotowywano gadzety reklamowe o Gdyni z logo Gdyni i herbem miasta, gadzety
produktowe zwiazane z imprezami lub kampaniami promocyjnymi. Gdynia promowana
jest w internecie na dwoch portalach, tj. www.gdynia.pl i www.gdyniaturystyczna.pl.

Pierwsze kampanie marketingowe Gdyni w 2000r. mialy na celu wykreowanie
marki i wizerunku miasta otwartego na inwestycje, nowoczesnego, centrum biznesu
i finansow. (tabela 6). W 2006 r. rozpoczgto kampanie promujaca gdynskie imprezy
i wydarzenia w sezonie letnim pod hastem ,Lato zaczyna si¢ w Gdyni”. Nastgpnie
w 2008 r. przygotowano Kampania wizerunkowa ,,Mistrzostwa Swiata w Odpoczywaniu
Gdynia 2008”. Reklama zawista na billboardach, citylightyach i cityscrollach w Polsce.
Wykorzystano ponad 1,5 tys. no$nikow wielkoformatowych. Doskonatym pomystem na

26 py, Kotler, D.H. Haider, 1. Rein: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States, and
Nations, Marketing Places, The Free Press, New York 1993. s. 22-23.

27 Badania przeprowadzone w Referacie Promocji i Turystyki Urzgdu Miasta Gdynia. Gdynia 2012.

28 WypowiedZz Naczelnika Referatu Promocji i Turystyki UM Gdynia Pani Ewy Kosakowskiej, Urzad Miasta
Gdynia, Gdynia 2012. (09.11.2012.) — badania wtlasne.
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kreowanie wizerunku Gdyni, jako miasta morskiego, byla kampania wizerunkowa Gdyni
»WIEJJJ DO GDYNI". Na bilbordach i citylightach w najwigkszych osrodkach w Polsce
zawisty plakaty z motywami - morzem, plaza, zaglami i wiatrem. Hasto kampanii
ukazywato  Gdynig, jako miejsce wydarzen kulturalnych, rozrywkowych
i sportowych.”2® Przedstawiciele Gdyni biora tez udziat w targach turystyki morskiej,
m.in.: Cruise Shipping Miami w USA, czy Seatrade Europe Hamburg w Niemczech aby

kreowaé Gdynig, jako morskiej destynacj¢ turystyczna.
Tabela 6. Kampanie wizerunkowe miasta Gdynia w latach 2000-2012

Czas trwania Plakat Slogany . .
kampanii kampanii kampanii Cele wizerunkowe kampanii
p p p
[ ,,Gdy Kreowanie wizerunku Gdyni, jako miasta
2000 - 2001 Geie o) inwestujesz... nowoczesnego, dynamicznego, otwartego, centrum
Gdynia" biznesu Polski Pin.
Kreowanie wizerunku Gdyni, jako miasta
2002 — 2003 ,»Gdynia jest nowoczesnego, dynamicznego, otwartego, Centrum
lepsza" biznesu Polski Polnocnej, siedziby firm z kapitatem
zagranicznym
,.Gdynia - Kreowanie wizerunku Gdyni, jako miasta
2004 — 2005 otwarte miasto nowoczesnego, dynamic_zneg_o, otwartego, centmm
dla otwartych biznesu Polski Pénocnej — ciag dalszy poprzednich
ludzi" kampanii
., Mistrzostwa Promowano imprezy o charakterze morskim tj.: ,,Lato
Swiata w zaczyna si¢ w Gdyni”, ,,Gdynia Sailing Days”,
2008 Odpoczywaniu | ,Globaltica World Culture Festival
Gdynia”
Promowano imprezy o charakterze morskim tj.: Zlot
WIEJJJ DO zaglowcow $wiata - The Tall Ships' Races; Festiwal
2009 " GDYNI". Kultur $wiata Globaltica, Beach Party, Targi Wiatr i
Woda oraz Gdynia Sailing Days
»Lato zaczyna | Cudawianki to unikatowa na skalg ogolnopolska
2012 si¢ w Gdyni — propozycja spedzenia Nocy Swigtojanskiej z
—| Cudawianki” koncertami gwiazd zagranicznych i polskich.

Zrédto: Opracow;nie whasne na podstawie badan

Wiladze Gdyni w dzialaniach marketingowych sa otwarte na wspolprace z
organizacjami turystycznymi, np. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczng
(PROT), PROT wspiera promocj¢ Gdyni, jako miasta o charakterze morskim w swoich
kampaniach marketingowych. Gdynia pojawia si¢ np. w kampanii ,,Gdansk, Sopot,
Gdynia - Three Cities — One Destination”, gdzie Gdansk to miasto historyczne, Sopot to
kurort, a Gdynia to miasto biznesu i mysli morskiej. Obecnie PROT prowadzi kampanie
na rynkach: skandynawskim, brytyjskim, niemieckim, hiszpanskim, wtoskim oraz
japonskim. Dzigki ich aktywnosci i uczestnictwu w targach JATA Tourism Forum &
Travel Showcase 2012 w Tokio, w 2014r. do Gdyni zawinie statek wycieczkowy z 1000
turystow z Japonii. PROT reprezentuje strong polska, jako partner projektu ,, Enjoy the
Baltic”, ktorego celem jest rozw¢j dziedzictwa kulturowego, turystyki morskiej oraz
SPA, Wellness i uzdrowisk w obszarze potudnio-wschodniego Baltyku. Ponadto PROT
jest partnerem Baltic Sea Tourism Forum, ktére stanowi platforme wspolpracy na rzecz

29 Gdynia zaprasza gosci hastem WIEJJJ DO GDYNI, Wszystko o Gdyni» Kampanie promocyjne, Oficjalna
strona internetowa Urzgdu Miasta Gdynia http://www.gdynia.pl, (30.10.2012)
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tworzenia produktow turystycznych i ich promocji. ,,PROT mocno angazuje si¢ we
wspolprace battycka, czego wynikiem byta wspotorganizacja IV Migdzynarodowego
Forum Panstw Morza Baltyckiego w Sopocie w 2011 r.”30

Dotychczasowe kampanie wizerunkowe zaaranzowane przez wiladze lokalne we
wspolpracy z partnerami (tabela 6.) wykreowaly w $wiadomosci mieszkancow,
przedsigbiorcow 1 turystow wizerunek Gdyni, jako miasta nowoczesnego,
perspektywicznego, osrodka biznesu i finanséw, centrum innowacji oraz miasta o
wysokim standardzie zycia, a co najwazniejsze centrum mys$li morskiej.

5. Whnioski

Wtadze samorzadowe w Polsce doceniaja wagg, jaka niesie ze soba kwestia
kreowania marki i wizerunku miasta. Niestety liczne uwarunkowania powoduja, Ze nie
sa oni w stanie realizowac zaktadanych celéw, aby osiagna¢ tzw. wizerunek docelowy i
muszg godzi¢ si¢ na tzw. wizerunek optymalny, uwzgledniajacy ograniczenia, braki i
bariery, z jakimi borykaja si¢ wtadze lokalne. Do najwazniejszych problemow tego typu
nalezy zaliczy¢: konflikty interesow spolecznosci, problemy spoleczne i gospodarcze,
bezrobocie, ochrona §rodowiska, obwarowania prawne odnosnie wydatkow publicznych
i inne. Wszystko to powoduje, ze pomimo checi, wtadze lokalne maja ograniczone
mozliwos$ci dzialania 1 nie moga skutecznie realizowaé polityki ksztattowania
pozytywnego wizerunku miasta. Dotychczas w miastach nadmorskich koncentrowano
si¢ na bardziej dochodowych segmentach gospodarki morskiej, jak fracht, budowa
statkow czy rybotowstwo. Niemniej, dziatania wiadz Gdyni wskazuja, ze kreowanie
wizerunku miasta portowego, jako morskiej destynacji turystycznej jest mozliwe i
skuteczne.

Literatura

1. Baker B.: Destination Branding for Small Cities, Second Edition, The Essentials for
Successful Place Branding, Creative Leap Books, Portland 2012.

2. Burchard R.: Turystyczna oferta gmin nadmorskich, [w:] Miasta i gminy morskie w obliczu

wyzwan XXI wieku, Zwiazek Miast i Gmin Morskich, Polskie Towarzystwo ekonomiczne,

Gdansk 1999.

Chernetony L.: Marka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003.

4. Cooper C., J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill: Tourism, Principles and Practice Second
Edition, Edited by R. Shepherd, Longman, Edinburgh 1998.

5. Kolb B.M.: Tourism Marketing for Cities and Towns, Using Branding and Events to Attract
Tourists, Elsevier Inc., Burlington 2006.

6. Kotler Ph., Asplund Ch., Reing J., Haider D.: Marketing Places Europe, Prentice Hall, New
Jersey 1999.

7. Kotler Ph., Haider D.H., Rein L.: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities,
States, and Nations, Marketing Places, The Free Press, New York 1993.

8. Kozak M., Baloglu S.: Managing and Marketing Tourist Destination, Strategies to Gain a
Competitive Edge, Routledge, New York 2011.

9. Moilanen T., Rainisto S.: How to brand Nations, Cities And Destinations, A Planning Book
for Place Branding, Cromwell Press Ltd. Trowbridge, Wiltshier, 2009.

10. Pike S.: Destination marketing, An integrated marketing communication approach, Elcevier
Inc, Oxford 2008.

had

30 www.prot.gda.pl, PROT liderem projektu flagowego EUSBSR, strona PROT [09.11.2012]

253



11. Przedsiebiorstwo ustugowe. FEkonomika, red. B. Filipiak, A. Panasiuk, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008.

12. Rocznik Statystyczny Gdyni 2011, Wojewddzki Urzad Statystyczny w Gdansku, Gdansk
2011. s. 216-220.

13. Szromnik A.: Marketing terytorialny, Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer
business, Krakow 2007.

14. Tokarz A.: Wizerunek regionu, [w:] Strategie rozwoju turystyki w regionie, red. B. Meyer, D.
Milewski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009.

15. www.gdynia.pl, Kampanie promocyjne, strona internetowa Urzgedu Miasta Gdynia,
30.10.2012

16. www.msit.gov.pl, Rejestry Ministerstwa Sportu i Turystyki, strona internetowa MSIT,
27.10.2012

17. www.port.gdynia.pl, Zestawienie statkow turystycznych, strona Portu Gdynia S.A.,
30.10.2012

18. www.prot.gda.pl, PROT liderem projektu flagowego EUSBSR, strona PROT [09.11.2012]

Summary

In an era of strong competition on the tourist market, marine cities recognize the need for
strategic approach to create their image. Each marine city looks for its image and competes with
the other marine cities in order to attract tourists and investors. This requires involvement of local
authorities in creating of the brand and image of the cities, as open for cooperation and
development in the sphere of maritime economy, including tourism.

In the first part of the article, there are discussed the purpose, research problems and
methodology of researches made by the author. Next, an analysis of available polish and foreign
literature about shaping the brand and image of cities has been made. In the next part of the article
the elements shaping an identity of the city of Gdynia, based on the results of the research carried
out among units involved in the creation of the brand and image of the city, have been showed.
And in the last part of the article, results of the research on actions taken by various groups of
interests in Gdynia, to shape the brand and image of the city, have been discussed.

The purpose of the research is evaluation of engagement of local authorities of Gdynia in
creating the brand and image of the city of Gdynia, as the center of maritime tourism in Poland.
The following research problems were established: 1.-What is the aim of the town image in
marketing efforts of the local authority of the city of Gdynia?; 2.- What action in terms of building
a brand and town image does the local authority of the city of Gdynia take?; 3 - In what way the
maritime nature of the city of Gdynia is visible in the branding efforts? The methods of poll
surveys, combined with standardized interviews, were used in researches. In addition, the methods
of critical and comparative analysis and the method of "desk research" of the literature available in
Polish and foreign languages, were applied. A detailed analysis of all elements affecting the
identity of Gdynia was made in the article, and the conclusion from this analysis is that, the local
authority of the city of Gdynia consistently implements shaping of the image and branding of
Gdynia as a maritime tourist destination.
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