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Marka miejsca Dubaj
w sektorze turystycznym

Wprowadzenie

Turystyka w XXI wieku nabrata zupetnie nowego wymiaru - nie tylko jako
forma rekreacji i wypoczynku, ale réwniez jako dynamiczny sektor gospodar-
kiiistotny element ksztattowania wizerunku regionéw oraz miast na arenie
miedzynarodowej. Globalizacja, rozwéj transportu oraz powszechny dostep
do internetu i mediéw spotecznosciowych przyczynily sie do wzmozenia
ruchu turystycznego, zwiekszenia konkurencyjno$ci miedzy miejscami oraz
transformacji sposobéw, w jakie miasta i regiony prezentuja sie potencjal-
nym odbiorcom. W tym kontekscie szczegblnego znaczenia nabiera pojecie
marki miejsca, ktére obejmuje zbiér wartosci, skojarzen, narracji i obrazéw
przypisywanych danemu obszarowi.

Silna marka miejsca staje si¢ obecnie nie tylko narzedziem promocji, ale
réwniez Srodkiem wptywu na wybory konsumenckie, decyzje turystyczne,
inwestycyjne oraz migracyjne. Wizerunek danego miejsca - czy to kraju,
regionu czy miasta - ksztaltowany jest na wielu poziomach: od przekazéw
medialnych i kampanii promocyjnych po osobiste do§wiadczenia turystéw
i relacje spoteczne. Jak podkresla Kotler (2005), marka miasta pozwala wy-
r6zni¢ sie na tle konkurencji, wzmacnia¢ tozsamos¢ lokalng oraz budowaé
trwale relacje z otoczeniem zewnetrznym.

W $wietle powyzszych rozwazan szczegélnie interesujacym przypad-
kiem jest Dubaj - miasto, ktére w ciggu kilku dekad przeszto transformacje

[285]



[286] Kinga Wéjcik

z matego portowego osrodka handlowego na pustynnym wybrzezu Zatoki
Perskiej w jedna z najbardziej rozpoznawalnych metropolii §wiata. Dzie-
ki przemys$lanej strategii rozwoju, ogromnym inwestycjom infrastruktu-
ralnym, wykorzystaniu kapitatu z sektora naftowego oraz nowoczesnym
kampaniom promocyjnym, Dubaj stal sie synonimem luksusu, innowacji
i spektakularnych realizacji architektonicznych. Jego marka jest obecna glo-
balnie - od materiatéw promocyjnych po media spoteczno$ciowe, wptywajac
na wyobrazenia milionéw potencjalnych turystéw.

Jednakze wizerunek Dubaju, cho¢ silny i spdjny, nie jest jednowymia-
rowy ani pozbawiony kontrowersji. Z jednej strony miasto jest podziwia-
ne za futurystyczne inwestycje, wyjatkowy standard ustug turystycznych
iatrakcyjno$é wizualna. Z drugiej - krytykowane za sztuczno$é, brak auten-
tycznosci oraz ignorowanie lokalnego dziedzictwa i spotecznych probleméw.
To wiasnie ten dualizm - zachwyt i dystans - czyni Dubaj tak interesujacym
przypadkiem badawczym w kontekscie kreowania marki miejsca w turystyce.

Celem niniejszego artykutu jest zatem analiza strategii budowania marki
Dubaju jako destynacji turystycznej oraz ocena, jak ten wizerunek jest od-
bierany przez potencjalnych turystéw i osoby, ktére odwiedzily to miejsce.
W artykule zastosowano podejscie teoretyczno-empiryczne: potaczenie ana-
lizy literatury z zakresu marketingu terytorialnego oraz wynikéw badan
sondazowych przeprowadzonych w kwietniu 2025 roku.

Pojecie marki i jej funkcja
W przestrzeni turystycznej

W literaturze nie ma jednej uniwersalnej i powszechnie uznanej definicji
marki, poniewaz na przestrzenilat pojawilo sie wiele réznych ujeé tego poje-
cia. Czesto przywolywana jest definicja zaproponowana przez Amerykarnskie
Stowarzyszenie Marketingu, wedtug ktérej marka to,,nazwa, termin, symbol
bad? projekt graficzny lub ich kombinacja, ktérych celem jest identyfikowanie
towaréw i ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcéw orazich odréznienie
od towaréw lub ustug oferowanych przez konkurencje”. Z czasem definicje marki
byly rozwijane i modyfikowane. Pojecie marki zaczeto odnosié¢ nie tylko
do tradycyjnego marketingu produktéw, lecz takze do obszaréw spoza sfery
komercyjnej. W ten sposéb koncepcja marki znalazla zastosowanie w mar-
ketingu terytorialnym oraz we wspélczesnym zarzadzaniu jednostkami
terytorialnymi - takimi jak miasta czy regiony (Pigtkowska 2010).

L. de Chernatony (2003) poszerza definicje marki, opisujac ja jako
,mozliwe do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione
o trwate wartosci, uznawane przez nabywce lub uzytkownika jako odpowiednie,
takie, ktére w najwyzszym stopniu zaspokajajq jego potrzeby”. Dlatego o marce
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moéwi sie nie tylko w odniesieniu do konkretnych produktéw i ustug, ale
réwniez w kontekscie organizacji, oséb, idei czy miejsc. Marka moze stuzy¢
budowaniu przewagi konkurencyjnej, pomaga wyrézni¢ oferte na tle innych
oraz wplywa na decyzje konsumentéw, zachecajac ich do wyboru wtasnie
tej propozycji sposréd wielu dostepnych. Wspélczesna marka terytorialna
nie ogranicza sie do logo czy sloganu promocyjnego. To ztozony konstrukt
tozsamos$ciowy, odzwierciedlajacy sposéb, w jaki dany obszar pragnie by¢
postrzegany przez $wiat oraz jak jest faktycznie odbierany. Marka nie jest
tym, co ,méwi” samo miejsce - jest tym, co ,styszy” o nim otoczenie.

W kontek$cie marki istotne znaczenie ma réwniez pojecie brandingu,
ktére Scisle wigze sie z jej tworzeniem. Pozwala ono lepiej zrozumie¢ caly
proces ksztaltowania marki, definiowany jako ,proces lub procedura projek-
towania, planowania i komunikacji nazwy oraz tozsamosci (produktu, ustugi czy
instytucji) w celu zbudowania i/albo zarzqdzania jego/jej reputacjg” (Anholt
2007, s. 11). Branding obejmuje wszystkie dziatania majace na celu budowa-
nie pozytywnego wizerunku oraz spéjnej tozsamosci marki w swiadomosci
odbiorcéw. To wlasnie w tym pojeciu zawiera sie caly proces tworzenia,
zarzadzania i komunikowania marki. Ma on duze znaczenie dla budowania
rozpoznawalno$ci i nawigzywania trwatych relacji z otoczeniem. W kontek-
Scie turystyki branding odgrywa szczegdlnie istotng role - pozwala wyréznié¢
dane miejsce jako atrakcyjna destynacje, podkresli¢ jego wyjatkowe cechy,
a tym samym przyciagnaé turystéw, inwestoréw i zbudowaé rozpoznawal-
no$¢ na poziomie miedzynarodowym.

Rosnaca konkurencja miedzy regionami turystycznymi sklania jed-
nostki terytorialne do podejmowania dziatan, ktére wspierajg budowanie ich
przewagi konkurencyjnej. Jednym z takich narzedzi jest wlasnie kreowanie
marki miejsca, pozwalajac wyrézni¢ dany obszar na tle innych. Dobrze roz-
winieta marka przyciaga nie tylko turystéw i inwestoréw, lecz takze wspiera
procesy innowacyjne i wzmacnia pozycje lokalnych przedsiebiorstw na rynku
(Zdon- Korzeniowska 2012). Budowanie marki to proces dtugofalowy, ktéry
wymaga przede wszystkim dobrze przemyslanej strategii, spéjnosci oraz
konsekwencji w dziataniu. Praca nad marka pozwala utrzymac silng pozycje
nawet w sytuacjach zmian na rynku czy pojawienia sie nowych konkurentéw.

Budowa marki turyst¥cznej -
elementy sktadowe

Proces tworzenia marki turystycznej obejmuje kilka kluczowych etapéw.
Pierwszym z nich jest doktadne okres$lenie zaréwno aktualnej, jak i poza-
danej tozsamos$ci marki. Oznacza to zrozumienie, jakie skojarzenia obec-
nie wigza sie z marka oraz wybranie cech, ktére powinny by¢ podkreslane
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w przyszlosci. Kolejnym krokiem jest szczegétowa analiza atutéw regionu,
ktére mozna wykorzysta¢ w budowaniu wizerunku miasta, a nastepnie

marki. Najczesciej bierze si¢ pod uwage takie aspekty jak: dziedzictwo his-
toryczne, kultura, potencjat biznesowy, edukacja, przyroda, a takze wartosci

emocjonalne czy mozliwo$ci wypoczynku. Dzieki temu procesowi mozliwe

jest zidentyfikowanie réznic miedzy obecnym a oczekiwanym wizerunkiem,
a takze okre$lenie pozycji marki wzgledem konkurencji i potencjalnych ry-
wali na rynku. Nastepnie ustala sie kluczowe korzysci i wartosci, ktére marka

ma reprezentowat, a takze jej charakterystyczne cechy. Waznym elementem

jest réwniez stworzenie spéjnego hasta ilogo, ktére beda wizualnie wspieraé

komunikacje marki. Ostatni etap to opracowanie strategii promocji oraz

dziatan majacych na celu efektywne dotarcie do odbiorcéw i rozwéj marki.
Istotne jest takze budowanie wspétpracy pomiedzy réznymi podmiotami za-
angazowanymi w projekt - nie tylko jednostkami samorzadowymi, ale takze

organizacjami i przedsiebiorstwami. Taka wspdtpraca zapewnia spdjnosé

dzialari i ulatwia realizacje przyjetej strategii (Zalech 2011).

USTALENIE ZDEFINIOWANIE
TOZSAMOSCI ZESPOLU
RZECZYWISTEJ I CZYNNIKOW
POZADANEJ SKLADAJACYCH SIE
NA WIZERUNEK
MIASTA
Proces tworzenia
marki
OKRESLENIE ETAPOW
CZASOWYCH USTALENIE
EKSPANSJI MARKI KORZYSCI MARKI,
ORAZ ZAANGAZOWANIE CECH, WARTOSCI,
SZEREGU PODMIOTOW OPRACOWANIE
HASEA ITD.

Ryc. 1. Cykl w procesie tworzenia marki.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Zalech (2011, str. 159)

W kontekscie wspdtczesnych trendéw coraz czesciej zwraca sie uwage
na autentyczno$é przekazu. Jak wskazuje A. Glista i in. (2022), odbiorcy
oczekuja dzi§ marek prawdziwych, spdjnych i zgodnych z rzeczywistos-
cig - zwlaszcza w turystyce, gdzie doswiadczenie miejsca jest bezposrednie
i emocjonalne.
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Dubaj jako marka miejsca - uwarunkowania geograficzne,
spoteczne 1 historyczne

Koncepcja marki miejsca nie moze by¢ analizowana w oderwaniu od kontek-
stu przestrzennego, historycznego i spoteczno-gospodarczego, ktéry ksztat-
tuje dany obszar. W przypadku Dubaju, geneza i ewolucja przestrzenna tego
emiratu odgrywaja kluczows role w zrozumieniu, w jaki sposéb jego marka
zostata wykreowana, utrwalona i rozpowszechniona. Miasto to stanowi
unikatowy przyklad swiadomego i konsekwentnego budowania wizerunku,
ktéry znajduje swoje zZrédta w decyzjach rozwojowych podjetych juz w dru-
giej polowie XX wieku.

Dubaj potozony jest w péinocno-wschodniej czesci Zjednoczonych
Emiratéw Arabskich, nad Zatoka Perska. Lokalizacja ta od wiekéw stano-
wila istotny wezel komunikacyjny i handlowy, taczacy Bliski Wschéd z Azja
Potudniows, Afryka Wschodnig oraz Europa. Juz w okresie preislamskim
obszar ten pelnit funkcje posrednika w wymianie towaréw pomiedzy réz-
nymi cywilizacjami. Jednak wspédtczesne znaczenie strategiczne Dubaju
wynika nie tylko z jego potozenia geograficznego, lecz takze z przeksztatcen
infrastrukturalnych, ktére catkowicie zmienily jego przestrzen fizyczng oraz
funkcjonalng. Od lat 70. XX wieku, kiedy rozpoczeto eksploatacje z16z ropy
naftowej, Dubaj stal sie obiektem intensywnych inwestycji kapitatowych,
ktére umozliwity transformacje miasta w globalne centrum ustug i turystyki
(Chataczkiewicz 2011).

Historia Dubaju, cho¢ §cisle powigzana z dziejami calych Zjednoczonych
Emiratéw Arabskich, ma réwniez swoje wyjatkowe $ciezki rozwoju. Przed
utworzeniem federacji w 1971 r., poszczegdlne emiraty funkcjonowaly jako
oddzielne jednostki plemienne, a Dubaj byt niewielka osadg o charakterze
portowym, skoncentrowang wokét rybotéwstwa, handlu oraz potowu peret.
Znaczacym momentem zwrotnym w historii miasta bylo objecie wladzy przez
szejka Raszida ibn Saida Al Maktuma, ktéry zainicjowat szereg ambitnych
projektéw rozwojowych. Jego wizja przeksztalcenia Dubaju w miasto o glo-
balnym zasiegu komunikacyjnym, finansowym i turystycznym zakladata nie
tylko modernizacje infrastruktury, ale takze stworzenie fundamentéw pod
przyszta rozpoznawalno$é marki miasta. W tym czasie rozpoczeto budowe
nowoczesnych portéw morskich, sieci drogowej, lotniska oraz obiektéw
o znaczeniu symbolicznym i funkcjonalnym, ktére z czasem staly sie wi-
zytéwkami miasta. Jego motto ,niemozliwe nie istnieje” odzwierciedlato
ambicje i determinacje w budowaniu nowoczesnej metropolii (Shihab 2002).



Kinga Wojcik

Zrédto:https://pl.aleteia.org/slideshow/galeria-zobacz-niesamowite-zdjecia-
-satelitarne-sprzed-37-lat (dostep: 28.07.2025)

Jednym z najbardziej istotnych aspektéw, ktére wptynety na ksztal-

towanie sie marki Dubaju, byt sposéb zarzadzania przestrzenig miejska
oraz strategia wykorzystania zasobéw naturalnych i finansowych. Wiadze
miasta postawily na maksymalizacje efektu wizualnego, ktéry mial nie tylko
przyciagaé turystéw, lecz takze budowaé wyobrazenie nowoczesnosci i pre-
stizu. Realizacja projektéw takich jak Burdz Chalifa - najwyzszy wiezowiec
na $wiecie, sztuczne wyspy Palma Jumeirah oraz kompleksy handlowo-
-rozrywkowe jak Dubai Mall, stala sie czescig szerszego zamystu, ktérego
celem byto symboliczne ,umiejscowienie” Dubaju w globalnym krajobrazie
turystycznym. Miasto zaczeto by¢ przedstawiane jako miejsce, w ktérym
mozliwe jest wszystko - od narciarstwa na pustyni po zakupy w ogromnej
galerii handlowej, w ktérej mozliwa jest jazda na tyzwach czy podziwianie
podwodnego zycia w oceanarium.
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Szybki rozwdj turystyka w Zjednoczonych Emiratach Arabskich stanowi
wazny element gospodarki, jednak jej dynamicznoé¢ niesie tez negatywne
konsekwencje. Za spektakularnym wzrostem Dubaju stoja jednak problemy,
ktére bywajg niewidoczne dla turystéw. Jednym z powazniejszych wyzwan
jest wyzysk imigrantéw, ktérzy stanowia wiekszo$¢ sity roboczej w kraju.
Wielu z nich pochodzi z Azji, Afryki i Indii, pracujac w trudnych warunkach
za niskie wynagrodzenie. System , kafala” daje pracodawcom znaczna kon-
trole nad pracownikami, co sprzyja naduzyciom i tamaniu praw cztowieka
(Cooper 2013).

Ponadto, problemem jest zjawisko handlu ludZmi i prostytucji, ktére
mimo zakazéw prawnych i kulturowych, w Dubaju funkcjonujg w ukryciu.
Kobiety z réznych krajéw trafiaja do miasta pod fatszywymi obietnicami
pracy, a nastepnie sg zmuszane do $wiadczenia ustug seksualnych. Sg one
czesto pozbawione dokumentéw i catkowicie zalezne od suteneréw. Sza-
cuje sie, ze w Dubaju przebywa ponad 30 000 takich kobiet, a wladze nie
zawsze skutecznie przeciwdzialaja temu zjawisku. Cho¢ w ostatnich latach
wprowadzono pewne reformy, jak zakaz konfiskowania paszportéw czy
minimalne standardy wynagrodzen, ich przestrzeganie pozostaje problema-
tyczne. Te kwestie pokazuja, ze szybki rozwdj turystyczny Zjednoczonych
Emiratéw Arabskich niesie za sobg takze powazne wyzwania spoteczne
i etyczne (Odeh 2010).

Turystyka w Dubaju jako fundament marki miejsca - rozwdj,
struktura i strategie promocyjne

W kontekscie dynamicznego rozwoju Dubaju, sektor turystyczny nalezy
do najwazniejszych filaréw gospodarki miasta i stanowi integralny element
jego strategii wizerunkowej. Cho¢ poczatki turystyki w Dubaju siegaja lat
80. XX wieku, dopiero w pierwszych dwéch dekadach XXI wieku miasto
stalo sie jednym z kluczowych $wiatowych centréw turystyki wypoczynko-
wej, zakupowej i biznesowej. Ta metamorfoza nie byla efektem przypadku,
lecz konsekwencjg dziatan planistycznych, inwestycyjnych oraz kampanii
promocyjnych, ktérych celem byto stworzenie marki miejsca o globalnym
zasiegu oddzialywania. Dubaj stal sie¢ miastem-symboliczng przestrzenia,
ktérej gtéwnym zasobem nie jest dziedzictwo kulturowe czy $rodowisko
naturalne, lecz wizerunek jako destynacji wyjatkowej, luksusowej i dostepnej
przez caly rok.

Geneza turystyki w Dubaju zwigzana jest z przemianami gospodarczymi,
jakie miaty miejsce wlatach 70.180. XX wieku, kiedy to dochody z eksportu
ropy naftowej pozwolity na zbudowanie podstaw nowoczesnej infrastruktury
miejskiej. Wladze emiratu, przewidujac ograniczono$¢ zasobéw naturalnych,
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postanowilty wdrozy¢ strategie dywersyfikacji gospodarki, w ktérej turystyka
miata odegraé jedna z gléwnych rél. Juz na etapie planowania rozwoju prze-
strzennego przewidywano tworzenie obiektéw, ktére beda petni¢ funkcje
nie tylko ustugowe, lecz réwniez symboliczne. Stopniowo rozwijajac infra-
strukture biznesows, przyciagajac wielu inwestoréw. Powstaty tzw. mia-
steczka, skupiajace firmy lokalne oraz miedzynarodowe filie. Miasteczka
te sg strefg wolng od podatkéw oraz optat celnych m.in. Dubai Internet City,
Dubai Media City czy Dubai International Financial Center. Budowa hoteli,
komplekséw rekreacyjnych, centréw handlowych, sztucznych wysp i in-
frastruktury kongresowej byla czescia dlugofalowej polityki wizerunkowej
(Podobas, Matysek 2019).

W kontekscie turystyki, Dubaj wyrdznia sie przede wszystkim unikalnym
podejsciem do przestrzeni miejskiej jako spektaklu. Przestrzen ta zostata prze-
ksztalcona w ,scene”, na ktérej turysci moga doswiadczy¢ wszelkich wrazen.
Architektura odgrywa wazna role stajac sie jednym z najbardziej rozpoznawal-
nych elementéw miasta. Unikalne i monumentalne budowle, takie jak Burdz
Chalifa, przyciagaja miliony turystéw i symbolizuja ambicje, innowacyjnosé
oraz luksusowy charakter emiratu. Pomimo poczatkowych wyzwan inzynie-
ryjnych, otwarcie Burdz Chalifa w 2010 r., us§wietnione spektakularnymi po-
kazami §wietlnymi i fajerwerkami, zwrécito uwage mediéw na catym swiecie,
a wiezowiec szybko stal sie ikong globalnej architektury. Rzad Dubaju skutecz-
nie wykorzystat swoje inwestycje, tworzac symboliczne konstrukcje, ktére
zyskatly rozglos miedzynarodowy i przyczynity sie do nadania miastu miana

,miasta naj” - miejsca znanego z najwyzszych budowli, niezréwnanego luksusu
oraz wyjatkowej oferty rozrywki i relaksu. Powstanie kolejnych atrakeji, jak
sztuczne wyspy Palm Jumeirah czy Dubai Mall, oraz zwigzane z nimi huczne
otwarcia, podkreslaly nowoczesno$¢ i innowacyjno$é Dubaju, wzmacniajac
jego wizerunek jako miasta przekraczajacego granice mozliwosci i stanowiac
fundament strategii promocyjnej emiratu (Podobas, Matysek 2019).

Dubaj wykorzystuje zréznicowane kanaty marketingowe, aby skutecz-
nie dociera¢ do réznych grup odbiorcéw. Szczegdlnie istotna jest wspdtpraca
z linig lotniczg Emirates, nalezacg do rzadu Dubaju, ktéra w swoich kam-
paniach promuje nie tylko komfort podrézy, ale takze samo miasto. Wraz
z DTCM (Department of Tourism and Commerce Marketing) zrealizowano
globalng kampanie ,See You in Dubai” o wartosci 20 mln dolaréw, skiero-
wang m.in. do rynkéw w Europie, Azji i Ameryce Laciniskiej. Kampania pod-
kresla réznorodnoé¢ emiratu, taczac nowoczesno$é z tradycjg. Promowane
sa zaréwno znane atrakcje, jak Burdz Chalifa czy Dubai Mall, jak i lokalne
doswiadczenia - kuchnia uliczna, pustynne wyprawy czy rejsy todziami
dhow - co pozwala dotrze¢ do szerokiego grona turystéw, nie tylko tych
szukajacych luksusu (Oficjalna strona internetowa linii lotniczych Emirates:
https://www.emirates.com/media-centre/see-you-in-dubai#).
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Fot. 2. Kampania reklamowa Emirates na szczycie Burdz Chalifa
Zrédto: https://digitalsynopsis.com/advertising/emirates-burj-khalifa-top-of-the-
-world/ (dostep: 28.07.2025)

W erze cyfrowej Dubaj skutecznie wykorzystuje media spotecznosciowe
jako narzedzie promocji turystycznej. Wedtug raportu KeyK Project to Insta-
gram i YouTube sg najpopularniejszymi platformami w Zjednoczonych Emi-
ratach Arabskich, dlatego stanowia podstawe dziatait marketingowych, ktére
opieraja sie na nowoczesnych technologiach, kreatywnych kampaniach oraz
wspblpracy z influencerami. Jak wskazano w opracowaniu A. Glisty i in.
(2022), influencerzy odgrywaja dzi$ istotng role w ksztaltowaniu decyzji
konsumentéw, dzieki czemu stali sie waznym elementem promocji miejsc
i produktéw. Dubaj doskonale wpisuje si¢ w ten trend, angazujac znane osoby
do budowania swojego wizerunku. Przykladem moze by¢ kampania ,,Dubai
Presents”, w ktérej udziat wzieli Jessica Alba i Zac Efron. Spoty stylizowane
na film akcji prezentowaly dynamiczne sceny i réznorodne atrakcje miasta -
od architektury, przez pustynne przygody, po luksusowa rozrywke - przy-
ciagajac uwage publicznosci i wzmacniajac pozycje Dubaju jako nowoczesnej,
inspirujacej destynacji. Dodatkowo oficjalna platforma Visit Dubai jest nie
tylko narzedziem informacyjnym, ale réwniez zintegrowanym systemem
narracyjnym, ktéry przedstawia miasto w sposéb selektywny, atrakcyjny
ispdjny. Hasta jak ,City of the Future”, ,Luxury Experience” czy ,Safe Travel
Destination”, sa konsekwentnie powtarzane w réznych kontekstach i jezy-
kach, co wzmacnia rozpoznawalno$¢é marki oraz ulatwia jej identyfikacje
przez rézne grupy odbiorcéw (https://www.visitdubai.com/en/dubai-video/
dubai-presents-a-riveting-mystery, https://kmag.pl/article/zac-efron-i-
-jessica-alba-promuja-dubaj-w-spocie-ktory-wyglada-jak-fil m-akcji).
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Intensywny rozwdj turystyki w Dubaju jest $cisle zwiazany z funkcjono-
waniem Miedzynarodowego Portu Lotniczego w Dubaju (DXB), ktéry od czasu
otwarcia w 1960 r. przeszedt transformacje - z prostego lotniska z piaskowym
pasem startowym do jednego z najwiekszych na §wiecie portu obstugujacego
miedzynarodowy ruch pasazerski. Waznym momentem bylo utworzenie linii
lotniczej Emirates w 1985 r., ktére odegraly wazna role w rozwoju lotniska
i calego regionu, dzieki szerokiej siatce potaczen miedzynarodowych, czyniac
Dubaj swojg baza operacyjna. Podobnie jak Dubaj, linie Emirates buduja swdj
wizerunek wokét luksusu i innowacyjnosci. Emirates wpisuje sie w wizeru-
nek marki, Dubaj” i miano,,naj” oferujac jedna z najbardziej ekskluzywnych
ustug lotniczych na $wiecie. Na poktadach samolotéw, zwtaszcza Airbuséw
A380, dostepne sa wygodne fotele, eleganckie lounge’e, prywatne garderoby,
wysokiej jakosci positki oraz luksusowe tazienki w klasie pierwszej (Podobas,
Matysek 2019).

Ruch pasazerski (DXB) w 1988 r. wynosit do 4,3 mln, a obecnie lotnisko
obstuguje ponad 90 mln podréznych i 140 linii lotniczych taczacych 277 de-
stynacji. Réwnolegle rozwijany jest drugi port - Al Maktoum International
Airport (DWC), ktérego celem jest staé sie najwiekszym lotniskiem $wiata,
z planowana przepustowoscia do 260 mln pasazeréw rocznie. Wyposazony
w pie¢ paséw startowych i najnowoczesniejszy projekt, DWC ma na celu
ustanowienie nowych standardéw w zakresie wydajnosci i komfortu gosci
na nastepne pét wieku. Dubaj, inwestujac miliardy dolaréw w rozwdj lot-
nictwa, wzmacnia swoja pozycje jako globalny lider transportu i turystyki
(https://dubaiairports.ae/corporate/our-story/who-we-are; ttps://www.
flightconnections.com/flights-from-dubai-dxb).

Zjednoczone Emiraty Arabskie staly si¢ jednym z czotowych kierunkéw
turystycznych na $wiecie, przyciagajac w 2024 r. 29,2 mln zagranicznych
odwiedzajacych - o 15,5% wiecej niz rok wczeséniej. Turystyka wygenero-
wala w tym czasie 236 mld AED, co stanowito 12% PKB kraju (https://www.
moet.gov.ae/en/-/emirates-tourism-council-reviews-progress-made-in-the-

-achievement-of-uae-tourism-strategy-2031). Dubaj jako gtéwny o$rodek
turystyczny, odnotowal w 2024 r. rekordowg liczbe 18,72 mIn miedzynaro-
dowych gosci nocujacych, co $wiadczy o skutecznosci strategii rozwoju oraz
rosnacej atrakcyjnosci miasta jako celu podrézy. Na Fot. 3 zaprezentowano
wizualne poréwnanie rozwoju infrastruktury Miedzynarodowego Portu
Lotniczego w Dubaju (DXB), ktéry odgrywa fundamentalng role w obstu-
dze rosngcego ruchu turystycznego i gospodarczego regionu. Dynamiczny
wzrost ruchu turystycznego w Dubaju wspierany jest przez intensywnie
rozwijajgce sie lotnisko DXB, a najwiekszy odsetek odwiedzajacych pochodzi
z Europy Zachodniej, Azji Potudniowej i krajéw Zatoki Perskiej (https://www.
dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/tourism-performance-report-
-december2024 ).
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Fot. 3. Zdjecie poréw
Lotniczego w Dubaju.

Zrédto:https://www.instagram.com/aviationspotter_254/p/DCatz3-0szI/ (dostep
29.07.2025)

Wizerunek Dubaju w oczach turystow

W celu uzupelnienia teoretycznych rozwazan na temat marki miejsca, a takze
weryfikacji rzeczywistego odbioru wizerunku Dubaju wéréd potencjalnych
oraz rzeczywistych turystéw, przeprowadzono badanie empiryczne o cha-
rakterze sondazowym. Badanie to miato na celu zidentyfikowanie gléwnych
skojarzen, emocjiiocen, jakie towarzyszg respondentom w kontekscie Duba-
jujako destynacji turystycznej. Dodatkowym celem badania byto okreslenie
Zrédet informacji, z ktérych korzystaja respondenci, a takze ich motywacji
i oczekiwan wobec miasta.

Badanie zostato przeprowadzone w kwietniu 2025 r. z wykorzystaniem
kwestionariusza ankietowego w formie online, za po$rednictwem formularza
Google, alink do ankiety udostepniono na portalach spotecznosciowych oraz
sie¢ kontaktéw osobistych, co pozwolito dotrzeé¢ do oséb zréznicowanych
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pod wzgledem wieku, plci, poziomu wyksztalcenia oraz doswiadczenia tu-
rystycznego. Kwestionariusz ankiety sktadat sie z 19 pytarh zamknietych

jednokrotnego oraz wielokrotnego wyboru z mozliwo$cig wpisania wiasnych

odpowiedzi, oraz pytan zaprezentowanych za pomoca skali Likerta, w tym 5

pytan metryczkowych, ktére pozwolity dokonaé charakterystyki danej grupy.
Pytania dotyczyly m.in. Zrédet wiedzy o Dubaju, skojarzen z miastem, opinii

na temat autentycznosci jego wizerunku, oceny atrakcyjnosci turystycznej

oraz checi odwiedzenia miasta w przysztosci.

W badaniu ankietowym wzieto udziat 100 oséb, w tym 80% kobieti20%
mezczyzn. Respondenci zostali podzieleni na siedem grup wiekowych. Naj-
liczniejsza stanowity osoby w wieku 40-49 lat (34%) oraz 30-39 lat (24%).
Mniejsze grupy to: 20-24 lata (17%), 25-29 lat (11%), 50-60 lat (10%), nato-
miast najmniej liczne byly osoby w wieku 16-19 lat i powyzej 61 lat (po 2%).
Pod wzgledem wyksztalcenia dominowaly osoby z wyksztalceniem wyzszym
(73%), nastepnie $rednim (25%), a zawodowym - 2%. Zaden z respondentéw
nie posiadal wyksztalcenia podstawowego. Jesli chodzi o status zawodowy,
72% respondentéw bylo aktywnych zawodowo, 12% laczylo studia z praca,
9% stanowili studenci. Pozostale grupy to emeryci i uczniowie (po 2%), ren-
cista (1%) oraz osoby okreslajace swéj status jako: ,rentier”, ,wolny zawéd”
i ,house wife” (facznie 3%). Respondenci pochodzili z miejscowosci o réznej
wielkosci - najwiecej z duzych miast powyzej 500 tys. mieszkanicéw (25%)
oraz ze wsi (24%). Inne grupy to: miasta do 50 tys. mieszkaficéw (18%), miasta
50-150 tys. (17%) oraz miasta 150-500 tys. (16%).

Przechodzac do zasadniczej czesci badania, skupiajacej sie na po-
strzeganiu wizerunku Dubaju, pierwsze pytanie dotyczyto liczby turystéw
odwiedzajacych to miasto w 2024 r. Prawidtowej odpowiedzi - ok.18 mi-
lionéw - udzielilo 29% respondentéw. Niemal réwnie liczna grupa (28%)
przeszacowatla te liczbe, natomiast 13% przyznato sie do braku wiedzy w tym
zakresie. Kolejne pytania dotyczyly bezposrednich i planowanych kontaktéw
z miastem. Z danych wynika, ze 44% ankietowanych odwiedzito juz Dubaj,
a 41% wyrazito cheé podrézy w przyszlosci, natomiast 15% nie planuje po-
drézy do tego miejsca. Odpowiedzi te wskazuja na wysokie zainteresowanie
kierunkiem zaréwno wérédd bytych, jak i potencjalnych turystéw.

Jesli chodzi o skojarzenia z Dubajem, respondenci najcze$ciej wskazy-
wali luksus (77%) i nowoczesnoéé (73%), ale réwniez pustynie, dynamiczny
rozwdj, wielokulturowo$é. W odpowiedziach otwartych pojawialy sie réwniez
krytyczne okreslenia, takie jak ,niewolnictwo budowlane”, ,,gigantomania”
czy ,plastikowe miasto”. Wizerunek miasta w oczach respondentéw opiera sie
przede wszystkim na drapaczach chmur i nowoczesnej architekturze (85%),
sztucznych wyspach (61%) oraz luksusowych hotelach (60%). Te elemen-
ty najczes$ciej wskazywano jako najbardziej charakterystyczne dla Dubaju,
co potwierdzaja wyniki zamieszczone na ponizszej rycinie nr 2.
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Ktore z ponizszych wskazan wiaze Pan/Pani z Dubajem?

Tania sila robocza

Petrodolary 1 Czamy rynek handlu ludzmi
Duzo azjatow

Zielona architektura

Kompleks wiekszosci

Luksusowa linia lotnicza Emirates
Bur Dubai

Dubajska czekolada

Niecodzienne atrakcje turystyczne
Technologia i innowacje

Szybki rozwoy gospodarczy

Kuchnia arabska i lokalne bazary (suki)
Kultura 1 tradycje arabskie

Sztuczne wyspy (np. Palm Jumeirah)
Pustynie 1 wyskie temperatury
Plaze i klimat

Centra handlowe (np. Dubai Mall)

Drapacze chmur i nowoczesna architektura. ..

Luksusowe hotele (np. Bugy Al Arab)

0 20 40 60 80 100%

Ryc. 2. Wskazania elementéw kojarzonych z Dubajem w opinii respondentéw.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

Nastepne pytania dotyczyly barier zwigzanych z wyjazdem. Najwieksze
przeszkody wskazano w postaci wysokich kosztéw (42%) oraz nieprzyjaznego
klimatu (19%). Warto jednak zaznaczy¢, ze az 47% badanych nie wskazato
zadnych czynnikéw, ktére mogtyby zniechecié ich do odwiedzenia miasta.
W kontekscie zrédet wiedzy o Dubaju, zdecydowana wigekszo$¢ responden-
téw (95%) wskazata internet jako gtéwne zrédto informacji oraz 29% czerpie
informacje od znajomych/rodziny, 15% biura podrézy. Inne formy przeka-
zu, takie jak telewizja, prasa czy ksigzki byty marginalne. Na Ryc. 3 zapre-
zentowano zestawienie wynikéw dotyczacych gtéwnych zZrédet informacji
o Dubaju.

W dalszej czesci badania respondenci oceniali ogélng atrakcyjnosé Duba-
jujako kierunku wakacyjnego- 68% uznato go za miejsce warte odwiedzenia.
Jednym z nastepnych elementéw badania byla ocena atrakcyjnosci Dubaju
w odniesieniu do bardziej szczegélowych i konkretnych aspektéw miasta.
Najwyzej oceniono nowoczesng architekture oraz infrastrukture hotelowsa.
Nizsze oceny uzyskatly walory przyrodnicze i poziom bezpieczenistwa. Po-
nizsza rycina 4 przedstawia procentowy rozklad ocen.
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Gdzie najczesciej spotyka si¢ Pan/Pani z
informacjami o Dubaju?
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® Biura podrozy  ® Znajomi/rodzina ® Ksiazki

Ryc. 3. Zrédta informacji o Dubaju wskazywane przez respondentéw.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.
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Ryc. 4. Ocena wybranych aspektéw Dubaju wedlug respondentéw.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badat empirycznych.

Kolejne pytanie dotyczylo oceny skutecznosci promocji Dubaju jako
marki turystycznej, czyli tego, jak miasto kreuje swéj wizerunek i przyciaga
uwage potencjalnych odwiedzajacych. Z analizy wynikéw wynika, ze 80%
respondentéw uznato promocje Dubaju za skuteczng, co potwierdza jego
silng rozpoznawalno$¢ jako nowoczesnej i luksusowej destynacji turystycznej.
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Jedynie 4% ocenito ja negatywnie, a 16% nie miato zdania, co moze wynikaé
z braku kontaktu z przekazami promocyjnymi lub nieznajomosci pojecia
»marki turystycznej”. Kolejne pytanie dotyczyto postrzegania Dubaju jako
»modnej” destynacji turystycznej. Az 93% respondentéw uznato miasto
za atrakcyjne i popularne wéréd wspélczesnych turystéw, co potwierdza jego
silng obecno$¢ w mediach i skojarzenia z nowoczesnos$cig. Tylko 4% badanych
nie zgodzilo sie z ta opinia, a 3% nie miato zdania. Respondenci oceniali réw-
niez site marki turystycznej Dubaju. Az 86% z nich uznalo, ze miasto posiada
silng i rozpoznawalng tozsamo$¢ jako destynacja turystyczna, wyrézniajaca
sie na tle innych miejsc na §wiecie. Tylko 4% badanych miato odmienne zda-
nie, a 10% nie potrafilo sie okresli¢. Wyniki przedstawia rycina 5.

Czy uwaza Pan/Pani, Zze Dubaj posiada silna
marke jako cel turystyczny?

10%

4%

36%

mTak =Nie =Niewiem

Ryc. 5. Ocena postrzegania sity marki turystycznej Dubaju przez respondentéw.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

Respondenci oceniali réwniez, na ile utozsamiajg Dubaj z luksusem
i przepychem. Az 80% badanych zgodzilo sie z tym stwierdzeniem (w tym
53% zdecydowanie), co potwierdza silne skojarzenia miasta z bogactwem
i ekskluzywno$cia. Jedynie 9% nie zgadzalo sie z tg opinia, a 11% wybralo
odpowiedz ,trudno powiedzie¢”, co moze $wiadczy¢ o braku jednoznacz-
nej opinii lub ograniczonej znajomosci miasta. Uczesnicy badania oceniali
réwniez, czy przepych Dubaju - rozumiany jako bogactwo, monumentalno$é
i spektakularno$é - wptywa korzystnie na jego wizerunek turystyczny. Dla
68% badanych jest to atut, ktéry wyrédznia miasto i buduje jego unikalng
marke. 9% uznato, ze przepych dziata na niekorzy$¢ Dubaju, postrzega-
jac go jako sztuczny i mato autentyczny. Natomiast 23% nie mialto zdania,
co moze wynika¢ z ambiwalentnych skojarzen lub braku sprecyzowanej
opinii. Ostatnie pytanie ankiety dotyczylo ogélnego wrazenia, jakie Dubaj
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wywiera na respondentach. Najcze$ciej postrzegano go jako ,miasto przy-
sztoéci” (41%) oraz ,miasto show i spektaklu” (33%), co wskazuje na silne
skojarzenia z nowoczesno$cia i widowiskowoscia. Dla 11% byt to przyktad har-
monijnego polaczenia tradycji i nowoczesnosci, natomiast 6% uznato Dubaj
za miejsce chaotyczne i przetadowane. Tylko 3% badanych postrzegato miasto
jako kulturowo autentyczne. Pozostale, indywidualne odpowiedzi wskazy-
waly na skrajnie rézne odczucia - od luksusu i bogactwa po pretensjonalnosé,
tandete czy kontrasty spoteczne - co potwierdza ztozony i niejednoznaczny
wizerunek miasta. Rycina 6 przedstawia wyniki zadanego pytania.

Ryc. 6. Postrzeganie ogélnego charakteru Dubaju w oczach respondentéw.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badari
empirycznych.

Wnioski

Ostatecznie, przeprowadzone badania potwierdzaja, ze Dubaj jest postrzega-
ny jako jedno z najbardziej rozpoznawalnych i dynamicznie rozwijajacych sie
miast turystycznych na §wiecie. Respondenci utozsamiajg go przede wszyst-
kim z luksusem, nowoczesnoscig i widowiskows architekturs, co dowodzi
skutecznosci jego strategii promocyjnych i umiejetnego wykorzystywania
mediéw oraz spektakularnych inwestycji do budowania silnej marki miejsca.
Jednoczesnie wyniki wskazuja, ze odbiér Dubaju nie jest catkowicie jedno-
znaczny. Oprécz dominujacych, pozytywnych skojarzen, wéréd uczestnikéw
badania pojawiaja sie takze glosy krytyczne - zwracajace uwage na brak
autentycznosci kulturowej, wysokie koszty pobytu czy watpliwosci etyczne
zwigzane z funkcjonowaniem miasta. Te opinie pokazuja, Ze silna marka,
choé skutecznie przyciaga uwage, musi zmierzy¢ sie z rosnacymi oczekiwa-
niami wspélczesnych turystéw, ktérzy coraz czesciej poszukuja glebszych,
bardziej odpowiedzialnych i zréwnowazonych do§wiadczen podrézniczych.

W kontekscie dynamicznego rozwoju turystyki w XXI wieku Dubaj
pozostaje przyktadem metropolii, ktéra w imponujacym tempie zbudowata
globalng pozycje. Jednak dalszy sukces marki bedzie zalezeé¢ od zdolnosci
do réwnowazenia wizerunku luksusu z autentycznoscia, a takze od otwarto-
$ci na potrzeby i wartosci turystéw przysztosci - w tym troski o srodowisko,
kulture i spoteczny wymiar podrézowania.
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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie Dubaju jako przykiadu miasta, ktére buduje
swojg rozpoznawalng i atrakcyjna marke miejsca poprzez zaplanowane dziatania
promocyjne, inwestycje oraz wizerunkowsa strategie rozwoju. W artykule potaczono
rézne perspektywy badawcze, takie jak geografia turystyki, marketing terytorialny
i badania nad wizerunkiem miejsc. Zostalty w nim omdéwione podstawowe cechy
przestrzeni miejskiej Dubaju, takie jak uwarunkowania geograficzne, dynamiczny
rozwdj infrastruktury oraz sposéb komunikowania tozsamosci miasta poprzez media
i kampanie promocyjne. Cze$¢ empiryczna artykutu opiera sie na analizie wynikéw
badan wtasnych dotyczacych postrzegania Dubaju jako kierunku turystycznego
przez respondentéw. Wyniki pokazuja, Ze najczesciej kojarzone cechy to luksus,
nowoczesno$¢ i widowiskowosé, ale jednoczesnie cze$¢ badanych zwraca uwage
na brak autentyczno$ci i ograniczong dostepno$¢ elementéw lokalnej kultury. Dubaj
jest przyktadem miasta ,zaprojektowanego”, ktére odpowiada na potrzeby wspét-
czesnego turysty, ale jednoczesnie budzi watpliwosci zwiazane z jego tozsamoscia.
W artykule poruszono réwniez temat réwnowagi miedzy atrakcyjnoscig wizualna
aautentycznos$cia przestrzeni, co moze wplynaé na proces dtugofalowego budowania
silnej marki miejsca.

Place Branding of Dubai in the Tourism Sector

Abstract

The article focuses on an analysis of Dubai as a city that, through a carefully planned

image strategy, has become one of the most recognizable tourist destinations in the

world. The main goal of the study is to present how the city creates its place brand

using promotional activities, infrastructure investments, and modern communica-
tion tools. The text is based on an interdisciplinary approach that combines knowledge

from tourism geography, place marketing, and research on spatial perception. The

theoretical part discusses the concept of place branding and its importance for the

development of urban tourism. The empirical section presents the results of the au-
thor’s own research on how Dubai is perceived by tourists. The collected data confirms

that the city is most commonly associated with luxury, modernity, and spectacle, but
at the same time it is often viewed as lacking authenticity and cultural depth. The

article highlights that, despite impressive development, Dubai still faces challenges

in building a more rooted and meaningful place identity. The conclusions emphasize

the need to strike a balance between visual attractiveness and authenticity in the

process of creating an effective and lasting tourism brand.

Stowa kluczowe: Dubaj, kreowanie wizerunku, marka miejsca, promocja miasta,
strategia marki, trendy turystyczne.

Keywords: brand strategy, city promotion, Dubai, image creation, place branding,
tourism trends.
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Magister turystyki i rekreacji, absolwentka Uniwersytetu Komisji Edukacji Naro-
dowej w Krakowie, specjalno$¢: zarzadzanie w turystyce. Interesuje sie komunikacja
w turystyce, wizerunkiem miast oraz tym, jak miejsca potrafia opowiada¢ historie
i przyciaga¢ uwage odbiorcéw. Szczegdlng uwage zwraca na role mediéw i marketingu
w budowaniu marki miejsca. Z ciekawo$cia $§ledzi nowe trendy, niestandardowe kam-
panie promocyjne oraz zjawiska spoteczne i kulturowe towarzyszace podrézowaniu.
Lubi tez przygladac sie ciemniejszym stronom turystyki - przesycie, komercjalizacji
i napieciom miedzy autentycznoscia a atrakcyjnoscia.

Master of Arts in Tourism and Recreation, graduate of the University of the Commis-
sion of National Education in Krakéw, with a specialization in Tourism Management.
Her main interests include tourism communication, city image, and how destinations

use storytelling to attract visitors. She focuses on the role of media and marketing
in shaping place identity. She follows new trends, creative promotional campaigns,
and the social and cultural aspects of tourism. She is particularly interested in the

less obvious sides of travel —such as over-commercialization, branding controversies,
and the tension between authenticity and visual appeal.



