
Strategia marki Gdañska 

Na zlecenie Urzêdu Miejskiego w Gdañsku agencja reklamowa DEMO Effective Launching
opracowa³a strategiê marki Gdañsk na lata 2008?2013. Miasto postawi³o 5 strategicznych celów,
których realizacja ma s³u?¿yæ umocnieniu wizerunku Gdañska i odpowiedniemu pozycjonowaniu
miasta w kraju i zagranic±. Do ka¿dego z 5 celów strategicznych dla miasta Gdañsk
przyporz±dkowane zo?sta³y cele podstawowe (15), do których nastêpnie przypisano 52 projekty
marketingowe. Koszt przygotowania strategii marki miasta Gdañsk na lata 2008?2013, w tym
projekt badawczy przygotowywany przez TNS OBOP, wyniós³ 518 tys. 710 z³.

?Strategia marki odpowiada na pytanie o to¿samo¶æ miasta, wyj±tkowy charakter Gdañska.
Pokazuje, czym odró¿nia siê od podobnych miast, co jest w nim inne i niepowtarzalne, jakie s±
jego g³ówne atuty oraz w jaki sposób wykorzystaæ szanse, które przed nim stoj±,? ? podkre¶la
Pawe³ Adamowicz, Prezydent Miasta Gdañska.

?Gdañsk ma w sobie aurê, która wielokrotnie sprawia³a, ¿e ludzie potrafili zjednoczyæ siê i podj±æ
dzia³ania w imiê wol?no¶ci, w imiê zmiany na lepsze. ¦wiat rozwija siê dziêki takim miejscom,??
wyja¶nia ideê marki Gdañsk Jacek Sadowski, prezes DEMO Effective Launching. ? ?Dzi¶
wolno¶ci nie uto¿sa?miamy z walk±. Wolno¶æ to dzi¶ otwarto¶æ na zmiany, ciekawo¶æ ¶wiata,
otwarto¶æ na my¶l, na nowe idee, na ludzi, na ró¿norodno¶æ. Wyzwaniem jest podkre¶lenie
otwarto¶ci miasta na przysz³o¶æ, dodanie jego wizerunkowi lekko¶ci i emocji?.

Cele strategiczne dla Gdañska na lata 2008?2013:
1.	Cel g³ówny: budowa silnej, presti¿owej marki na rynku globalnym (2 cele podstawowe, 8
projektów marketingowych).
2.	Zwiêkszenie liczby turystów odwiedzaj±cych Gdañsk, zw³aszcza poza g³ównym sezonem
turystycznym (2 cele podstawowe, 9 projektów marketingowych).
3.	Wykorzystanie potencja³u rozwojowego miasta, zwiêkszenie tempa nap³ywu inwestycji oraz
przyspieszenie rozwoju przedsiêbiorczo¶ci (3 cele podstawowe, 14 projektów marketingowych).
4.	Aktywizacja spo³eczna mieszkañców i wytworzenie silnego poczucia identyfikacji z ?ma³±
ojczyzn±? (2 cele podstawowe, 14 projektów marketingowych).
5.	Efektywne wykorzystanie pozycji organizatora EURO 2012 jako szansy umocnienia marki
oraz wsparcie dzia³añ s³u¿±cych zdobyciu tytu³u Europejskiej Stolicy Kultury 2016 (4 cele
podstawowe, 7 projektów marketingowych).

Projekty marketingowe bêd± realizowane z udzia³em przedstawicieli ró¿nych ¶rodowisk
zawodowych Gdañska, a ich og³oszenie nast±pi w momencie uruchomienia danego projektu. 10
czerwca w nowo otwartym Gdañskim Parku Naukowo-Technologicznym odby³a siê debata na
temat strategii dla miasta Gdañsk, w której wziêli udzia³ Tadeusz Iwanowski (Prezes Polsko-
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Szwedzkiej Izby Gospodarczej), Iwona Grajewska (Dyrektor Biura Marketingu Pomorskiej
Specjalnej Strefy Ekonomicznej), prof. Renata Ochocka (Pe³nomocnik Rektora AMG ds.
Ba³tyckiego Centrum Biotechnologii i Diagnostyki Molekularnej), Ewa Salamon (studentka
marketingu, Ko³o Naukowe Strateg, dru¿yna SIFE ? studenci dla przedsiêbiorczo¶ci), Beata
Staszyñska (re¿yser filmowy, autor projektu Teleport), prof. Wojciech Sadowski (Prorektor PG ds.
Wspó³pracy ze ¦rodowiskiem Gospodarczym i z Zagranic±), Rafa³ Stepnowski (Dyrektor
Generalny Jeppesen Company, Boeing), Ryszard Sobczak (Prezes Sekcji Szermierczej AZS
AWFiS Gdañsk) oraz Jacek Sadowski (prezes DEMO Effective Launching) i Monika Hajdas
(planer strategiczny DEMO Effective Launching). Uczestnicy panelu podkre¶lali rolê, jak±
odgrywa przyjêcie strategii marki miasta w realizacji przedsiêwziêæ i projektów w zakresie
reprezentowanych przez nich dyscyplin nauki, biznesu, sztuki i sportu.
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