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Dubaj w ciggu zaledwie kilkudziesieciu lat przeszed! ogromna przemiang polityczna,
gospodarczg i spoteczng. Stat si¢ ultranowoczesna metropolig i obecnie jest jednym
z najchetniej odwiedzanych i rozpoznawalnych przez turystow miast na $wiecie.

W artykule przeanalizowano strategi¢ rozwoju marki miejsca oraz podejmowa-
nych dziatan przez rzadzacych emiratem o charakterze reklamowym i promocyjnym,
ktore wplynety na postrzeganie Dubaju i uksztaltowanie jego tozsamosci, a takze
wyznaczenie nowych $wiatowych trendow. Spdjne zarzadzanie markg miejsca
i wykorzystywanie innowacyjnych narzedzi promocyjnych oraz nowinek technolo-
gicznych spowodowaly, ze emirat w ciggu trzech dekad stat si¢ najpopularniejszym
miejscem turystycznym i o$rodkiem globalnego handlu. Uznawany jest takze za
jedno z najbardziej rozwinigtych i najszybciej rozwijajacych si¢ miast. Marka
,,Dubaj” wigze si¢ z innowacyjnoscia, ultranowoczesng architektura, bogactwem,
a takze z wieloma znanymi na catym $§wiecie eventami.

Stowa kluczowe: Dubaj, marka miejsca, strategia marki, kreowanie wizerunku.

Wprowadzenie

Dubaj od wielu lat skupia na sobie uwage inwestoréw z catego $wiata, cieszy si¢
coraz wigkszym zainteresowaniem mediow i przycigga miliony turystow z najodleglej-
szych zakatkow globu. To wszystko spowodowato, ze mozna moéwi¢ o tym mieScie/
emiracie jako o swoistej marce, opierajacej si¢ nie na swoim dziedzictwie historycznym,
lecz majacej calkowicie pionierski charakter. Sukces oraz swoja rozpoznawalno$¢ na
arenie migdzynarodowej zawdzigcza spojnej i skutecznej strategii rozwoju, a takze
zakrojonym na globalng skale dzialaniom promocyjnym i reklamowym.

Marka ,,Dubaj” wyrosta praktycznie w ciggu kilkunastu lat i obecnie jest bardzo
mocno osadzona w ludzkich umystach. Stanowi symbol postgpu, innowacji, doskona-
losci i bogactwa przy jednoczesnym zachowaniu ogromnej réznorodnosci kulturowe;.
Wykreowana zostala poprzez takie produkty, jak: Emirates, Burdz Chalifa, Burdz
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al-Arab, Palm Jumeirah (Palma Dzamira), czy eventy: Dubai Shopping Festival, Dubai
Property Show, Global Village, Dubai Food Festival i wiele innych.

W zwigzku z tym uznano Dubaj za znakomity material empiryczny do analizy
strategii rozwoju marki miejsca i przyjeto za profesorem Andrzejem Szromnikiem, Zze
produkt miasta w postaci terytorium nalezy rozumie¢ jako ,,skumulowang uzyteczno$¢
spoteczno-ekonomiczng miejsca, ktora oferowana jest konsumentom wewnetrznym
i zewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb biezacych i rozwojowych o charakterze
konsumpcyjnym i inwestycyjnym, w tym takze potrzeb materialnych i duchowych”!.
Marke ,,Dubaj” tworzy wigc pewien zbior czysto subiektywnych odczué i wrazen,
ale takze wyobrazen (w przypadku, gdy kto$ nie miat jeszcze okazji odwiedzi¢ tego
emiratu), ktére pojawiajg si¢ pod wptywem kontaktu z okreslonym miejscem. ,,Moga
to by¢ wspomnienia, obrazy, catkowite lub czeSciowe doswiadczenia zwigzane z da-
nym obszarem™?. Przyjeto takze hipoteze, ze podstawg budowania marki ,,Duba;j” jest
przemyslana i konsekwentna strategia rozwoju oraz odpowiednio dobrane techniki
marketingowe, ktore od lat sg wykorzystywane przez rzadzacych emiratem.

Analiza przyjetej strategii budowania marki ,,Dubaj”, a takze poszczegodlnych
dziatan, ktore staty si¢ istotnym elementem promocji Dubaju w wymiarze mi¢dzyna-
rodowym, zostata w artykule ograniczona do ostatnich trzech dekad, gdyz dopiero od
konca lat 80. XX w. zaczeto rozwijac infrastrukture drogowa, budowaé wielkie centra
handlowe, ekskluzywne hotele, a takze budowle o futurystycznych formach. Do analizy
wykorzystano dostepna literaturg, oficjalne dokumenty, raporty, strony internetowe,
a takze pigtnastoletnie obserwacje wtasne autorek. Przeprowadzona analiza miala na
celu ukazanie, jakie dzialania marketingowe okazatly si¢ najbardziej skuteczne oraz
jakie instrumenty promocji wykorzystywano, i czy spojna, poniekad wizjonerska
strategia, jakg zastosowali Al-Maktoumowie, przyniosta pozadane rezultaty.

Artykul ma charakter przegladowy, ktéry poszerza wiedze z zakresu wspotczesnych
narzedzi promocji wykorzystywanych w marketingu terytorialnym. Warto zauwazy¢,
ze dziedzina badan nad budowaniem marki miejsca jest stosunkowo mtoda, albowiem
jest to zwigzane przede wszystkim z faktem, iz ekspansja i rozwdj miasta to procesy,
ktoére trwajg zaledwie kilkadziesiat lat, dlatego tez naukowcy dopiero rozpoczynaja
eksploracje w tym obszarze. W zwiazku z tym ukazanie strategii, jaka w zakresie budo-
wania marki realizuje systematycznie Dubaj, moze da¢ nowe spojrzenie na koniecznos¢
zmian w tradycyjnych dziataniach promocyjnych stosowanych w wigkszo$ci krajow na
$wiecie. Dubaj niewatpliwie wyznacza nowe standardy w zakresie budowania marki
miejsc, a wykorzystywanie nowych i innowacyjnych narz¢dzi promocji i reklamy na
skale globalng moze by¢ porownywalne z dzialaniami, jakie prowadza najwicksze
marki konsumenckie na §wiecie.

' A. Szromnik, Koncepcja produktu w marketingu terytorialnym, w: H. Szulce, M. Florek (red.),
Marketing terytorialny — mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2005, s. 200-203.

2 J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 15-17.
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Determinanty dynamicznego rozwoju Dubaju
i ksztaltowania jego tozsamoSci

Dubaj jest jednym z siedmiu emiratéw tworzacych Zjednoczone Emiraty Arabskie
(ZEA), w ktorych w ostatnim czasie obserwuje si¢ niezwykle dynamiczny rozwdj
sektora turystycznego. Dochody z niego wynosza juz kilkanascie procent PKB, a jed-
nocze$nie sg gwarantem wielu nowych miejsc pracy?.

Zjednoczone Emiraty Arabskie to kraj, ktory uformowat si¢ zaledwie kilkadzie-
sigt lat temu. Powstal w wyniku ztaczenia si¢ grup plemiennych prowadzacych dotad
koczowniczy tryb zycia na pustyni wzdtuz wybrzeza Zatoki Perskiej i na péinocno-
-zachodnim wybrzezu Zatoki Omanskiej. W VII w. na tych terenach swoja obecno$é
zaznaczyt islam, a przez kolejne wieki byly one przedmiotem niezliczonych sporow
dynastycznych*. W XIX w. rejony te znalazly sie pod protektoratem Wielkiej Brytanii.
Rzad brytyjski zajmowat si¢ polityka zagraniczna i obrona, a takze arbitrazem miedzy
wiladcami Zatoki Wschodniej. W 1968 r., po ogloszeniu przez Harolda Wilsona, ze
wszystkie wojska brytyjskie maja zosta¢ wycofane z ,,East of Aden”, podj¢to nego-
cjacje miedzy emiratami w celu utworzenia federacji, ktéra miata obejmowac takze
terytorium Kataru i Bahrajnu. Wielka Brytania do 1971 r. wycofala si¢ z obszarow
ZEA, a odkrycie zt6z ropy naftowej w pobliskich krajach spowodowato, ze Katar
i Bahrajn ostatecznie zrezygnowaly z przytaczenia si¢ do federacji emiratow i w ten
sposob w 1971 r. powstaty Zjednoczone Emiraty Arabskie, ktore 2 grudnia tego roku
ogtlosily niepodlegtosc. Jednak ze wzgledu na wlaczenie si¢ ZEA w konflikt z Omanem
oraz Arabig Saudyjska granice migdzy emiratami definitywnie okreslono w traktacie,
ktory zostat podpisany dopiero w 1999 r.°

Utworzenie federacji Zjednoczonych Emiratow Arabskich byto waznym elementem
majacym duzy wplyw na rozwoj Dubaju. Byto to istotne przede wszystkim dlatego, ze
poszczegblne emiraty przestawaly walczy¢ ze sobg o terytorium. Tworzyly panstwo,
wiec konflikty nie byly zasadne, miaty by¢ dla siebie wsparciem, przede wszystkim
ekonomicznym, ale jednoczesnie kazdy z nich miat jasno wytyczone cele rozwoju.
To zapewnito poszczegolnym emiratom, a przede wszystkim Dubajowi, stabilizacje,
a fakt, ze strategiczne dla niego decyzje podejmowat emir, a nie prezydent kraju,
zapewnilo takze szybki rozwdj®.

Przetomem dla Dubaju bylo takze odkrycie kilka lat wczesniej — w 1969 r. —
ogromnych zt6z ropy naftowej, tzw. czarnego zlota, dzigki czemu osada ta mogta
przeksztalci¢ sie, splaci¢ zobowigzania i rozwijac si¢ praktycznie niezaleznie od

3 A. Dluzewska, Spoleczne i ekonomiczne aspekty rozwoju turystyki w Zjednoczonych Emiratach
Arabskich, w: W. Kurek, F. Faracik (red.), Studia nad turystykq. Prace geograficzne i regionalne, Instytut
Geografii i Gospodarki Przestrzennej, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 2007, s. 29, 30.

4 United Arab Emirates — 2016 Country Review, http://www.countrywatch.com/Content/pdfs/reviews/
B46LL3ZL.01c.pdf (dostep: 11.12.2019).

5 B. Czyz, Federacja Zjednoczonych Emiratéw Arabskich, ,,Poznaj Swiat” 1972, nr 4(233), s. 27-31.

¢ S. Ali, Dubai: Gilded Cage, Yale University Press, New Haven—London 2010, s. 25.
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innych panstw i sgsiednich terytoriow. Jednak Dubaj nie byl catkowicie zalezny tylko
od wydobycia ropy. Juz wiele lat wczesniej ugruntowat swoja pozycje i stal si¢ cen-
trum handlu. W zwigzku z tym to wlasnie od rozbudowy tego sektora rozpoczat si¢
rozw6j emiratu. Rozbudowa istniejgcego juz Portu Raszida (ktory byt wybudowany,
aby utrzymac¢ ruch u wybrzeza Dubaju) i stworzenie nowej infrastruktury portowe;j
byty niezbgdne dla dalszego rozwoju handlu i wymiany towaréw. Z tg my$lg szejk
Raszid ibn Said zainicjowat w 1976 r. budowe trzeciego najwickszego sztucznego
portu na §wiecie — Jebel Ali. Jego budowa portu trwata zaledwie kilka lat i juz w roku
1979 zaczat on funkcjonowac. Atrakcyjnos¢ Jebel Ali dodatkowo wzmacniat fakt, ze
byt on potozony stosunkowo blisko miasta, a utworzenie tzw. free zone gwarantowato
przedsiebiorcom swobode dziatania, niskie optaty podatkowe i celne lub catkowitg
ich likwidacje’.

W latach 80. ubieglego stulecia rozpoczety si¢ takze pierwsze wielkie budowy.
Przede wszystkim zaczeto rozwijac infrastrukturg drogowg (m.in. najbardziej impo-
nujaca na $wiecie Sheikh Zayed Road [Szari asz-Szajch Zajid], ktéra taczy ze soba
kilka emiratoéw) zar6wno wewnatrz miasta, jak i polgczenia z innymi emiratami badz
miastami, jak np. z Abu Zabi. Powstawaty nowe domy mieszkalne, zacze¢to budowaé
centra ustugowe czy budynki uzytecznosci publicznej. Szejk wizjoner Raszid ibn Said
dazyt do tego, aby infrastruktura byta ultranowoczesna i stanowita imponujgce centrum
biznesowe, a takze swoistg atrakcj¢ turystyczng. Jego motto brzmiato: ,,niemozliwe
nie istnieje™®.

Aby catkowicie uniezalezni¢ Dubaj od wydobycia ropy naftowej, podjgta zo-
stala decyzja o inwestycji w sektor turystyczny. Wazng cz¢s$cig strategii rzadu, ktéra
miata przyciaggnac turystow z catego Swiata, byta linia lotnicza Emirates. Powstata
w 1985 r. 1 jest wlasno$cig rzagdu Dubaju. Podobnie jak inne rzagdowe przedsigbior-
stwa nie pozyskuje dodatkowych $rodkow ani dotacji, dziala w petni samodzielnie.
Charakteryzuje ja dynamiczny rozw6j — w roku 2006 miata w ofercie 83 destynacje,
w 2008 blisko 120, a obecnie jest blisko 150, co czyni jg jedng z najpopularniejszych
na $wiecie’. Emirates idealnie wpisuje sie w image marki ,,Dubaj” i dazy do stworzenia
najbardziej ekskluzywnej oferty wsrod linii lotniczych, ktora zapewnia niespotykany
u innych przewoznikow komfort (m.in. wygodne fotele, specjalne pomieszczenia typu
lounge, prywatne garderoby czy nawet tazienki).

W 1989 1. rozwoj sektora turystycznego w Dubaju mial znaczaco przyspieszy¢
za sprawg powotanej do zycia organizacji okre$lanej jako Commerce and Tourism
Promotion Board (obecnie zwana The Department of Tourism and Commerce Market-
ing, DTCM). Jednak w tym czasie w Dubaju bylto zaledwie kilka atrakcji, ktore mogty
,,0dciggnaé” turystow od plazy i odpoczynku. Dodatkowo nie pomagat w tym fakt, ze

7 M. Shihab, Economic development in the UAE, w: 1. Abed, P. Hellyer (red.), United Arab Emirates:
A New Perspective, Trident Press Ltd, London 2001, s. 250.

8 S. Ali, op. cit., s. 45.

° Emirates destinations, https://www.emirates.com/us/english/destinations/ (dostep: 24.11.2019).
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organizacja dysponowala skromnym budzetem, co spowodowato, ze musiata wspot-
pracowac z touroperatorami w zakresie dziatan marketingowych!®.

Istotne znaczenie dla rozwoju sektora turystycznego mial boom budowlany,
ktoéry przypadi na lata 1994-1996. Chodzi przede wszystkim o budowy luksusowych
hoteli, m.in. Burdz al-Arab, oraz innych inwestycji zwigzanych z sektorem turystycz-
nym. Inwestycje zwigzane z turystyka wyniosty niemal 35% wszystkich inwestycji
w Zjednoczonych Emiratach Arabskich!!. Zaczeto takze organizowaé wszelkiego
rodzaju festiwale i wydarzenia o r6znym charakterze, ktore przyciggaty tysiace ludzi
1 waznych osobistosci z wielu dziedzin.

Rzadzacych Dubajem cechowata takze jedna bardzo istotna umiejgtno$¢ — wyko-
rzystywanie tego, co najlepsze z roznych zakatkow Swiata i taczenie takich elementéw
w jedna spdjng calosé. Wszystko, co powstato w tym miescie, nie byto przypadkowe.
O ile wiele krajow rozwijajacych si¢ w tym samym czasie w tym regionie bylo zdy-
stansowanych, o tyle tu postgpowano catkowicie odwrotnie — znoszono wszelkie
ograniczenia, bariery i regulacje, zaakceptowano w petni globalizacj¢ oraz wyko-
rzystano mozliwosci, jakie ona przynosi. Dlatego tez Dubaj zaczat by¢ postrzegany
jako otwarty, co zdecydowanie przyciggato inwestorow'2. Rzad Dubaju kierowat
si¢ takze badaniami marketingowymi, zawsze sprawdzal, co moze by¢ najbardziej
atrakcyjne dla potencjalnego inwestora, i dopiero implikowat te rozwigzania na rynku.
Na przetomie wiekow zainteresowanie emiratem bardzo wzrosto, wiele firm i inwe-
storéw dostrzegato jego potencjat i coraz wigcej przedsigbiorstw deklarowato chec
wspotpracy'3. W wyniku odpowiedzi na potrzeby rynku stopniowo wiec tworzono
w Dubaju tzw. miasteczka, jak Dubai Internet City, Dubai Media City czy Dubai
International Financial Center'*.

Imponujaca architektura ikong Dubaju

Dubaj jest atrakcyjnym miastem, ktore taczy w sobie nowoczesnos¢ i tradycje.
Z jednej strony kojarzony jest z imponujacymi budowlami, ktore staly sie jego wizy-
towka, a z drugiej pozostaje czescia tradycyjnego arabskiego §wiata.

Realizacja wszelkich projektow architektonicznych zwigzana jest przede wszyst-
kim z mozliwosciami finansowymi Dubaju, ktore w skali globalnej znajduja si¢

10 J. Sampler, S. Eigner, Sand to silicon — going global. Rapid growth — lessons from Dubai, Profile
Books, London 2008, s. 16, 17.

11 A. Dluzewska, Fenomen sukcesu turystycznego Dubaju (ZEA). Przyczyny i prognozy na przysztosé,
w: B. Domanski, S. Skiba (red.), Geografia i sacrum, t. 2, Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2005, s. 28.

12 J. Sampler, S. Eigner, op. cit., s. 25.

13 Ibidem.

14 Miasteczka te skupiaja obecnie tysigce firm lokalnych oraz miedzynarodowe filie. Sg pozadane na
dubajskim rynku, gdyz stanowig swego rodzaju ,,raje podatkowe” — podobnie jak Port Jebel Ali sg to strefy
wolne od podatkow czy optat celnych.
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w czolowce'!?, a takze z zakrojonymi na globalng skale dzialaniami promocyjnymi — od
informacji w mediach migdzynarodowych o nowej inwestycji, poprzez jej realizacje,
po oficjalne otwarcie i permanentne i systematyczne dziatania promocyjne.

Modelowym przyktadem, ktéry w pelni ukazuje metody stosowane przez wladze
emiratu, jest Burdz Chalifa. Cate przedsigwziecie pochtonelo blisko 2 mld dolaréw
i do dzi$ jest jedng z najwigkszych atrakcji turystycznych Dubaju, gdyz rocznie to
miejsce odwiedza blisko 4,5 mln 0s6b'®. Warto zaznaczy¢, ze analizowany przyktad
zwigzany jest ze zdecydowanie szerszym spectrum dzialan niz inne atrakcje.

Na poczatku 2004 r. Emaar Properties, gléwny deweloper w Zjednoczonych
Emiratach Arabskich (odpowiedzialny za budowe niemal wszystkich najwyzszych
wiezowcOdw w Dubaju), po raz pierwszy zaprezentowat na targach MIPIM'” w Cannes
projekt wiezy Burdz Dubaj wraz z otaczajacymi jg inwestycjami dodatkowymi —
Downtown Dubaj (centrum handlowe, parki ro$linne, park fontann)'s.

Kolejnym krokiem byto zorganizowanie konferencji prasowej, na ktoérej emir
Dubaju Muhammadd ibn Raszid al-Maktum poinformowal, ze miasto przygotowuje
si¢ do budowy najwyzszego budynku w emiracie pod nazwa Burdz Dubaj (arab. Wieza
Dubaju), ktéry bedzie mial nieco ponad 600 m wysokosci, a wiec bedzie najwyzszym
budynkiem na §wiecie. Informacja ta wzbudzita wiele kontrowersji, gdyz projekt miat
by¢ tak skomplikowany, ze poczatkowo nie byto wiadomo, czy w ogdle dojdzie do jego
realizacji. Konstrukcja i osadzenie jej w centrum miasta na piaskowym podtozu byto
wyzwaniem dla niejednego architekta i wykonawcow — w zasadzie tylko jeden archi-
tekt, Adrian Smith, podjat si¢ tego wyzwania i zaprojektowat konstrukcje budynku'®.

Istotna rolg w procesie promocji inwestycji odegraty takze pdzniejsze kontrakty
mig¢dzy deweloperem a §wiatowej klasy partnerami, jak np. Samsungiem, ktory dzigki
podpisaniu trzyipotmiliardowego kontraktu z Emaar Properties stat si¢ gtownym wy-
konawcg?’. Takie wydarzenia powodowaty, ze media interesowaty sie przedsiewzig-
ciem. Obecno$¢ w nich miata zagwarantowac ciagto$¢ popytu na informacje o tym,
co dzieje si¢ w Dubaju, tym bardziej ze ze wzgledu na specyfike terenu projekt mogt
si¢ nie powiesc.

15" K. Ryz, Wybitne dzieta inzynierii i architektury w Zjednoczonych Emiratach Arabskich, ,Nowoczesne
Budownictwo Inzynieryjne” 2013, nr 11-12.

16" Dubai’s tourism triumphs in numbers, https://www.thefirstgroup.com/en/news/2016/10/dubai-s-tour-
ism-triumphs-in-numbers (dostgp: 10.11.2019). Zob. takze: https://www.dropbox.com/sh/zzxh8xvh4fzsui5/
AADMa5fUmNeQd9eg0VIsNjXga?dl=0&preview=Annual+Visitors+Report+2017-En.PDF (dostep:
1.02.2019).

17" Z franc. Le marché international des professionnels de I’immobilier — to najwigksze targi nierucho-
mosci na §wiecie. Co roku odbywaja si¢ w Cannes we Francji. Trwaja cztery dni i obejmuja konferencje
tematyczne, spotkania branzowe, a takze obszar wystawienniczy.

18 Burj Khalifa Press Releases, http://www.burjkhalifa.ae/en/the-tower/press-media.aspx#?itemld=tcm:
186-12842 (dostep: 11.02.2019).

19 B. Baker, The design and construction of the world’s tallest building: The Burj Khalifa, Dubai,
»Structural Engineering International” 2015, nr 4, s. 390.

20 Burj Khalifa Press Releases, op. cit.
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Budowe oficjalnie zakonczono 16 sierpnia 2009 r., a ceremonia otwarcia zostata
zaplanowana na 4 stycznia 2010 r. Na t¢ okazje zaproszono przedstawicieli medidw
z catego §wiata oraz 6 tys. gosci, w tym dyplomatdéw z wielu panstw. Na poczatku cere-
monii zaprezentowano widowni krotkometrazowy film o Dubaju i o tym, jak powstawat
Burdz Dubaj?!. Podczas przemowienia inauguracyjnego emir Dubaju Muhammad ibn
Raszid al-Maktum ,,w ostatnim momencie” podjal decyzje o zmianie nazwy budowli
z Burdz Dubaj na Burdz Chalifa (Burj Khalifa), co miato by¢ symbolicznym gestem
oddania czci prezydentowi Zjednoczonych Emiratow Arabskich szejkowi Chalifowi
ibn Zajidowi al-Nahajjanowi??.

Bylo to wydarzenie na wielka skalg, gdyz ceremonia obejmowata pokaz 10 tys.
sztucznych ogni, ktére wybuchaly bezposrednio z elewacji budynku na catej jego
dtugosci. Fajerwerkom towarzyszyly efekty dzwickowe, wodne (Dubai Fountain),
a takze Swietlne, ktore zostaty zaprojektowane przez brytyjskich specjalistow od
o$wietlenia®.

Pierwszym wnioskiem nasuwajgcym si¢ po analizie catego procesu budowy Burdz
Chalifa jest utrzymywanie dobrych relacji z mediami jako jeden z kluczowych elemen-
tow, ktory przyczynit si¢ do tak duzego rozglosu na $wiecie. To one przez caly czas
podtrzymywatly zainteresowanie projektem i zapewnily rozgltos na skale §wiatowa.
Z drugiej strony informacje medialne mialy w duzej mierze charakter edukacyjny.
Ludzie mieli dostep do informacji zwigzanych z budowa, mogli $ledzi¢ jej prze-
bieg, a jednocze$nie media dostarczaty fakty zwigzane z mozliwymi komplikacjami.
Pojawit si¢ nawet film dokumentalny, ktory krok po kroku ukazywat realizacje tego
wyjatkowego projektu, co niewatpliwie przyczynito si¢ do promocji Burdz Chalifa
poza rejonem Zatoki Perskiej. Ten niezwykly dokument tgczyt walor edukacyjny
Z promocyjnym, a turysci zaczeli podrézowacé do Dubaju w wielu przypadkach tylko
po to, zeby wejs¢ na taras widokowy tej najwyzszej na $wiecie budowli.

Istotnym elementem promocji Burdz Chalifa jest profesjonalne wykorzystywanie
social mediow oraz stworzenie bardzo atrakcyjnej witryny internetowej, ktora sta-
nowi kompendium wiedzy rowniez o pozostatych atrakcjach zlokalizowanych wokét
budynku. Jest ptaszczyzng komunikacji z mediami, udost¢pnia informacje prasowe
od 2004 r. Atutem tej strony jest takze wykorzystanie technologii umozliwiajacej
wirtualny spacer po wielu pigtrach, nawet tych, ktére nie sg dostepne dla zwiedza-
jacych. Jej celem jest przede wszystkim umozliwienie przezycia przez uzytkownika
niesamowitego doswiadczenia, jakim jest panorama Dubaju widoczna z wysokos$ci
124 lub 148 pigtra. Na stronie zaprezentowana jest takze oferta zwigzana z wynajmem

2l C. Forded, 4 tall order — cooling Dubai’s Burj Khalifa, ,NVAC&R Nation” 2010, nr 3, s. 10, 11.

22 Chalifa ibn Zajid al-Nahajjan — prezydent Zjednoczonych Emiratéw Arabskich od 2004 r.

23 P. Marcout, Reflecting on the inauguration of the Burj Khalifa, w: A. Wood, B. Mandel: The Middle
East: a selection of written works on iconic towers and global place-making, Council of Tall Buildings and
Urban Habitat, Chicago 2015, s. 142, 143.
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pomieszczen, organizacja eventow; s na niej tez zaproszenia na wydarzenia edukacyjne
o charakterze cyklicznym, ktore odbywajg si¢ na 112 pietrze?.

Strategiczne i spojne dziatania rzadu w Dubaju pozwolily ,,wylansowacé” wiele
budowli, ktoére do dzi§ sa ikonami tego miasta. Stato si¢ ono znane jako miasto
,»haj” —najwickszych budowli $wiata, najwiekszego luksusu, ale i najlepszej zabawy
1 wypoczynku.

Strategia i dzialania promocyjne Dubaju

Dubaj od wielu lat skupia na sobie uwage catego $wiata coraz bardziej imponu-
jacymi inwestycjami oraz cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem. To wszystko
spowodowato, ze mozna mowi¢ o tym miescie jako o marce®. Jednak sukces, jaki
osiggneto ono na arenie migdzynarodowej, nie bytby mozliwy bez inteligencji rza-
dzacych. Dotychczasowi wtadcy Dubaju wykazali si¢ daleko idgcym zrozumieniem,
pokora i roztropno$ciag w swoich dziataniach. Przeksztatcenie malej osady w ogromna
metropoli¢ nie bylo zadaniem tatwym i wymagato zdobycia nowej wiedzy. W swoich
dazeniach Al-Maktumowie brali pod uwage dziatania i polityke krajow zachodnich
i na swoj sposob probowali jg adaptowa¢ w Dubaju?®. Postawili na ultranowoczesno$¢
i wykorzystywanie nowych technologii, starali si¢ kreowa¢ wizerunek swojego emiratu
jako miasta (miejsca) otwartego na nowe mozliwosci, tolerancyjnego i fascynujacego.

Zanim jednak Dubaj stal si¢ miastem typowo turystycznym, rzad emiratu musiat
podejmowac pewne dzialania, ktore mialy zagwarantowa¢ uwage mediow miedzy-
narodowych. Kluczem do obecnosci w mediach okazaly si¢ inwestycje o charakterze
biznesowym, a takze realizacje architektoniczne. Media przyciagaly wszelkiego rodzaju
uroczysto$ci zwigzane z otwarciem kolejnych miejsc, ktére charakteryzowat przede
wszystkim rozmach?’. Powstawatly takze kampanie reklamowe, ktorych zasadniczym
celem byto dotarcie do zréznicowanych grup docelowych.

Dubai Plan — strategia rozwoju i kreowanie atrakcyjno$ci miasta

Celem rzadzacej Dubajem rodziny Al-Maktumow bylo stworzenie nowoczesnego
miasta, w ktorym Wschod taczylby sie z Zachodem. Tej wizji byly podporzadko-
wane wszystkie cele, mozliwosci i narzg¢dzia majgce gwarantowac zamierzony efekt.
W 2007 r. zostaly one ujete w formalne ramy i opracowano pierwszg profesjonalng

24 Burj Khalifa Official Site, http://www.burjkhalifa.ae/en/schools/ (dostep: 4.02.2019).

25 M. Giesen, The Branding of a City — Lessons from Dubai, Printed in Conference Proceedings, Isfahan
20006, s. 4, 5.

26 R. Chataczkiewicz, Zjednoczone Emiraty Arabskie: historia, kraj i ludzie, Wydawnictwo Akademii
Humanistycznej im. Aleksandra Gieysztora, Puttusk—Warszawa 2011, s. 152.

27 C. Schreiber, Dubai and the United Arab Emirates — A “Paradise” in Construction, Reuters Fellowship
Paper, University of Oxford, Oxford 2008, s. 3.
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strategie, ktorg nazwano Dubai Plan 2015%8. Zaktadata ona skupienie uwagi na pod-
stawowych pieciu obszarach: wzrost i rozw6j gospodarczy; rozwoj spoteczny; spra-
wiedliwo$¢ i bezpieczenstwo; infrastruktura i Srodowisko oraz profesjonalizm i dgzenie
do doskonatos$ci rzadzacych. Byty to obszary niezwykle rozbudowane (zawierajace
po kilka sektoréw), co determinowato dlugofalowy charakter wyznaczonych celow
i opieralo si¢ na ich rozwoju i wzro$cie®.

Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze dla rozwoju gospodarczego Dubaju od wielu lat
kluczowy jest sektor ustug. Obejmuje on nie tylko handel (detaliczny i hurtowy), ale
takze budowe infrastruktury transportowej, komunikacyjnej, nieruchomosci, jak row-
niez ushugi spoteczne, rozrywkowe czy biznesowe, gastronomig i hotelarstwo. Wzrost
gospodarczy w ustugach jest mozliwy do zaobserwowania w zasadzie w kazdym roku
i w tej chwili sektor ten generuje blisko 75% PKB Dubaju. Z tego wzgledu nalezy on
do najbardziej istotnych — odzwierciedla ogromna role turystyki dla emiratu i dlatego
tez zajmuje kluczowe miejsce w planie strategicznym?®. Jego rozwdj ma wptyw na
wzbudzenie potencjalnego zainteresowania Dubajem inwestorow, a jednocze$nie
to zainteresowanie warunkuje rozwdj turystyki, ktoéry w tej chwili jest niezwykle
dynamiczny.

Jednym z celow wynikajacych bezposrednio ze strategii jest stworzenie wizerunku
Dubaju jako istotnego centrum rozrywki i rekreacji na Bliskim Wschodzie. W zwigzku
z tym podejmowane sg decyzje o kolejnych projektach architektonicznych, z ktérych
juz wiele zyskato miano obiektow ,,pocztoéwek’ nalezacych do najwigkszych atrakcji
turystycznych §wiata. Maja zachecac¢ grupy osob, przyjaciot, pary, a przede wszystkim
rodziny z dzie¢mi do odwiedzania Dubaju?!. Atrakcje sg tak pomyslane, aby odwiedza-
jacy niezaleznie od pogody znalezli dla siebie atrakcyjng rozrywke (dlatego powstato
m.in. Sky Dubai). Jednoczesnie emirat realizuje takze koncepcje Smart City, gdyz
projekty podlegaja pod ekoturystyke?®?, czyli dgzy do tego, aby kazdy kolejny projekt
byl mozliwie jak najbardziej bezpieczny dla srodowiska (przyktadowo np. woda,
ktéra skrapla si¢ na najwyzszych pietrach Burdz Chalifa, jest wykorzystywana do
utrzymania zieleni wokot budynku)33.

Dubaj jest miastem o kosmopolitycznym charakterze, ktére faktycznie stato si¢
punktem styku wielu rozmaitych kultur i jezykow. Zgodnie ze strategia odbywajg si¢
tam spotkania o charakterze informacyjnym, dotyczace kultury i sztuki tego obszaru.

2 Dubai Strategic Plan 2015, http://www.dubaiplan2021.ae/dsp-2015-2/ (dostep: 27.11.2019).

2 Dubai Strategic Plan 2015, http://www.arabruleoflaw.org/compendium/Files/UAE/94.pdf (dostep:
28.03.2020).

30 A. Mauron, The Traditions as Tourism Product: Analysis of the Case of Dubai, Sierre 2011, s. 19.

31 N. Page, M. Barreca i in., Destination Dubai — The Record City: The Fastest, the Biggest, the Tallest,
University of Italian Switzerland, Lugano 2009, s. 29.

32 C. Ryan, M. Steward, Eco-tourism and luxury — the case of Dubai, ,,Journal of Sustainable Tourism”
2009, nr 17(3), s. 287, 288.

3 J.C. Henderson, Tourism in Dubai: Overcoming barriers to destination development, ,,International
Journal of Tourism Research” 2006, nr 8, s. 93.
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Propagowanie kultury, sztuki i historii emiratu jest takze mozliwe dzieki temu, Ze na
mocy dyrektywy rzadu koszty biletéw wstepu sg minimalne, a wiele miejsc mozna
odwiedzi¢ catkowicie bezptatnie’*. Jest to kolejny atut emiratu i potencjalny element
przyciagajacy turystow.

Kluczowg role w kreowaniu atrakcyjnos$ci turystycznej Dubaju ma w tej chwili
Dubai Tourism and Commerce Marketing (DTCM). Organizacja ta, powotana do zycia
w latach 80. ubieglego stulecia, jest obecnie ,,najwazniejszym organem odpowiedzial-
nym za planowanie, kontrolowanie, rozwijanie i propagowanie ustug turystycznych
w Dubaju. Odpowiada rowniez za obecno$¢ na rynku i promowanie emirackiego
sektora handlu, a takze za udzielanie licencji i klasyfikacje wszystkich ustug tury-
stycznych — dotyczy to hoteli, operatorow wycieczek, biur podrézy oraz wszystkich
innych ustugodawcow dzialajagcych w tym sektorze™.

Na potrzeby komunikacji z turystami opracowano specjalng broszure Dziedzictwo
1 kultura w Dubaju, gdzie przeszlos¢ spotyka sie z terazniejszoscig. Material ten za-
wiera ogdlne informacje o kulturze emiratu. Prezentuje najwazniejsze atrakcje wraz
z godzinami otwarcia, krotkim opisem i zdjeciem. Co istotne, zawiera takze mape
miasta. DTCM przygotowuje rowniez kieszonkowe przewodniki i inne materiaty
informacyjne dla odwiedzajgcych, w ktorych najwigcej miejsca poswigcono wiasnie
kulturze. Poniewaz Dubaj jest jednym z najwazniejszych weztow komunikacyjnych
na Bliskim Wschodzie, wiele 0s6b spedza w nim zaledwie dobe¢ czy nawet kilkanascie
godzin. Wobec tego powstaja specjalne plany zwiedzania skierowane wlasnie dla
takich 0sob, w ktérych znajduje si¢ informacja, co warto zobaczy¢ w Dubaju w ciggu
48 godzin. To pokazuje, jak rzad zaangazowany jest w promocje wlasnej kultury, ale
jednoczes$nie stanowi to jeden z elementdw przynoszacych pozytywny efekt w marke-
tingu szeptanym — dzi$ wiadomo, ze Dubaj wychodzi naprzeciw potrzebom turystéw
i udziela wszelkich niezbednych informacji, ktore utatwiajg odnalezienie si¢ w miescie®.

DTCM wykorzystuje takze rozmaite narzedzia do promocji Dubaju na zewnatrz
kraju i nieustannie zacheca do jego odwiedzania. W swoich dziataniach opiera si¢
zaré6wno na tradycyjnych formach przekazu, np. na materiatach drukowanych, jak
tez komunikacji w internecie, tj. aplikacjach, filmach na YouTube, Facebooku czy
Instagramie. W dziataniach promocyjnych §cisle wspotpracuje takze z innymi pod-
miotami rzgdowymi, m.in. z linig lotniczg Emirates, ktora odgrywa ogromng role
W promocji miasta. Jej kampanie dostepne sag w zasadzie niemal w kazdym kraju
na $wiecie, gdzie chociazby dzigki celowemu wykorzystaniu reklamy zewnetrznej
(najczesciej w postaci billboardow) eksponuja najpopularniejsze panoramy miasta’’.

3% Highlights, Dubai Strategic Plan 20135, http://www.dubai-information-site.com/support-files/duba-
istrategicplan.pdf (dostep: 27.11.2019).

35 O DTCM: https://www.visitdubai.com/pl/department-of-tourism/about-dtcm (dostep: 27.11.2019).

36 J.C. Henderson, op. cit., s. 59.

37 A. Upadhya, Case of Tourism Organizational Structure in the UAE, Skyline University College,
Sharjah 2009, s. 12.
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W 2014 r. zapadta takze decyzja, ze Dubaj w 2020 r. bedzie gospodarzem EXPO
2020. Miato to duzy wptyw na modyfikacje¢ strategii w zakresie reklamy i promocji.
Doprowadzito tez do opracowania nowej strategii Dubai Plan 2021, ktora stanowita
rozszerzenie wizji Dubai Plan 2015 i ktadta nacisk na nieco inne cele, bezposrednio
zwigzane ze spoleczenstwem i turystykg. Kluczowym punktem nowego planu byto
jeszcze zwigkszenie atrakcyjnos$ci miasta. Dwa najwazniejsze obszary, na ktérych
skupiata si¢ dziatalno$¢ promocyjna w ostatnich latach, zgodnie ze strategia Dubai
Plan 2021 to: doswiadczenie — Dubaj jako preferowane miejsce do zycia, pracy i wi-
zyty; oraz ludzie — Dubaj, jako miasto szczesliwych, tworczych i upodmiotowionych
ludzi*8. Whadze szacuja, ze jesli plan zostanie wykonany prawidtowo, w 2020 r.
ugoszczg ponad 20 min turystow z calego §wiata. Zgodnie ze strategig od kilku lat
w wielu krajach na §wiecie (w tym w Polsce) otwierane sg lokalne przedstawicielstwa
Dubai Tourism, ktore majg za zadanie zwiekszy¢ ruch turystyczny w emiracie®. Za
cel strategiczny strategii postawiono réwniez ochrone dotychczasowych osiggnie¢, ale
takze stwarzanie mozliwo$ci dla powstawania nowych. Jak stwierdzit emir Dubaju:
,»10 szybkie zmiany na poziomie zarowno regionalnym, jak i globalnym wymagaja od
nas podejmowania jeszcze wigkszych wysitkow, aby chroni¢ to, co juz stworzylismy,
ale zeby miec¢ tez mozliwos¢ tworzy¢ co$ nowego. Idagc naprzeciw tym wyzwaniom,
stworzyliSmy wtasnie Dubai Plan 2021 — jasng i przejrzysta mape¢ dziatan, ktora jest
opisana krok po kroku. Wystarczy tylko zaangazowanie oraz elastyczno$¢ w stosunku
do zachodzacych na $wiecie zmian, a cel zostanie osiggniety”*.

Bardzo istotne w zakresie tworzenia marki miejsca jest coraz szersze zastosowa-
nie w promocji nowych technologii. Dubaj w tym zakresie zdecydowanie wyprzedza
inne kraje na §wiecie i realizuje systematyczng strategie, ktorej celem jest utrzymanie
wizerunku marki luksusowe;j. Skutecznie wykorzystuje social media czy inne kanaty
dotarcia dla promocji, ale takze do komunikacji nawet w sytuacjach kryzysowych.
Warto podkreslaé, ze dziatania podejmowane w ostatnich latach przyniosty wymierne
efekty, do ktorych nalezy utrzymanie wizerunku marki. Mozna nawet stwierdzié, ze
teraz Dubaj si¢ nie promuje, ale raczej o sobie przypomina lub po prostu nie daje
0 sobie zapomnie¢.

Kampanie reklamowe, eventy i celebryci

Analizujac dziatania podejmowane przez rzad Dubaju oraz Dubai Tourism and
Commerce Marketing, nie sposob nie wspomnie¢ o kampaniach reklamowych linii

3 Dubai Plan 2021, http://www.dubaiplan2021.ae/wp-content/uploads/2016/06/DP2021Booklet-
%D9%83%D8%AA%D9%8A%D8%A8-%D8%AE%D8%B7%D8%A9-%D8%AF%D8%A8%D9%8A-2021.
pdf (dostep: 27.11.2019).

¥ DTCM, Tourism Vision 2020, https://www.visitdubai.com/en/department-of-tourism/about-dtcm/
tourism-vision-2020 (dostep: 27.11.2019).

40 A. Nagraj, Sheikh Mohammed Launches New Strategy, Dubai Plan 2021, http://gulfbusiness.com/
sheikh-mohammed-launches-new-strategy-dubai-plan-2021/ (dostep: 27.11.2019).
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lotniczej Emirates. Majac na uwadze, ze linia ta dociera w tej chwili do blisko 150 de-
stynacji polozonych na wszystkich szesciu kontynentach, wazne jest, aby dziatania
byly prowadzone na skale ogdlnoswiatowa*'. Co wiecej, strategicznym weztem ko-
munikacyjnym tej linii jest wtasnie Dubaj, co powoduje, ze codziennie w emiracie
przesiadajg si¢ tysigce podrozujacych. Przesiadki te trwajg po kilka lub kilkanascie
godzin, a ztagodzenie przepisow wizowych powoduje, ze podrézni moga spokojnie
opusci¢ lotnisko i zwiedza¢ miasto. W zwigzku z tym pasazerowie Emirates sg wazng
grupg docelowa, do ktorych skierowane sg kampanie telewizyjne. Warto zwrdci¢ uwage
na fakt, ze Emirates w swoich spotach reklamowych skupia si¢ nie tylko na ukazaniu
komfortu podrézowania we wszystkich trzech klasach, ale takze czgsto pokazuje Dubaj
i stara sie zacheci¢ do odwiedzenia miasta*?.

W 2014 r. linie Emirates przeprowadzity kampani¢ See you in Dubai, ktdra byta
skierowana zarowno na rynek europejski, azjatycki, afrykanski, jak i na kraje Ameryki
Potudniowej oraz obszar Bliskiego Wschodu. Kampania byta uznana za jedng z naj-
wigkszych, jaka kiedykolwiek zostata przeprowadzona przez przewoznika, miata
charakter wizerunkowy i ukazywata to, co do zaoferowania ma Dubaj*®.

Kampania obejmowata zaréwno spoty reklamowe, jak i skoordynowane dziatania
internetowe, materialy drukowane i reklame zewnetrzng. Charakterystyczne byto dla
niej ukazywanie rozmaitych miejsc w Dubaju (zarowno ikon architektury, jak i miejsc
zwigzanych z rozrywka).

Takie dziatanie byto w petni przemyslane — miato zaprezentowac zarowno to, co
znane, ale jednocze$nie u§wiadomic, ze Dubaj to nie tylko Palm Jumeirah (Palma
Dzamira), Burdz al-Arab czy Burdz Chalifa, ale zdecydowanie wigcej — to miejsce
styku tradycji z nowoczesnos$cig. W kolejnych odstonach prezentowano, ze miasto ma
do zaoferowania wiele niespodzianek i niezapomnianych przezy¢, a jego nieustajacy
rozwoj jest ekscytujacy i powoduje, ze dostepnych bedzie znacznie wiecej atrakceji,
do ktorych mozna zaliczy¢ pustynie, pickne plaze, biekitne wody Zatoki Perskiej*.

Dubaj dla celéow promocyjnych wykorzystuje takze liczne ,,wydarzenia” (eventy)®.
Maja one charakter cykliczny lub jednorazowy*®, a ich organizacja doskonale sprawdza
si¢ przy budowaniu wiezi emocjonalnej z jej uczestnikami. Wydarzenia w emiracie maja
przede wszystkim charakter zewnetrzny i otwarty. Przyktadem moze by¢ np. Dubai

41" Emirates Destinations, https://www.emirates.com/english/destinations_offers/destinations and_offers.
aspx, (dostep: 12.12.2019).

42 H. Bhasin, Marketing mix of Emirates airlines, http://www.marketing91.com/marketing-mix-of-emir-
ates-airlines/ (dostep: 12.12.2019).

43 Emirates and DTCM's new US$20 million campaign celebrates the attractions of dynamic Dubai,
https://www.emirates.com/media-centre/see-you-in-dubai (dostep: 12.12.2019).

4 Ibidem.

4 D. Getz, Event tourism: Definition, evolution, and research, ,,Tourism Management” 2008, nr 29,
s. 414.

46 K. Cieslikowski, J. Kantyka, Wykorzystanie wszelkich wydarzer w promocji miasta — na przyktadzie
Katowic, ,,Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula” 2015, nr 40, s. 31.
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Shopping Festival (DSF). Jest to cykliczne wydarzenie majace na celu przyciagnac
jak najwigkszg liczbe odwiedzajacych. Event ten jest ukierunkowany na ,,0kazyjng”
sprzedaz markowych produktow, ale jednoczesnie przycigga miliony 0séb ze wzgledu
na dodatkowe atrakcje: konkursy i nagrody, specjalne pokazy i degustacje (np. potraw
z calego $wiata)*’. Organizatorzy dla poszczeg6lnych grup docelowych, w zalezno$ci
od ptci, wieku czy kultury, proponuja i promuja odrgbne atrakcje, tak aby kazdy mogt
znalez¢ co$ dla siebie, a jednoczesnie dbaja o to, aby event byl przyjazny i zainteresowat
takze rodziny z dzie¢mi. Dlatego tez na czas trwania DSF powstaja parki rozrywki
dla rodzin, a takze specjalne pokazy pirotechniczne. Warto réwniez podkresli¢, ze
materiaty promujace wydarzenie wykorzystuja przede wszystkim charakterystyczne
panoramy miasta.

Duzg popularnoscia ciesza si¢ takze wydarzenia sportowe, jak np. Dubai World
Cup — wyscigi konne. Uwazane sa za najwicksza impreze sportowa w emiracie. Co
prawda majg charakter zdecydowanie bardziej zamknigty, co wynika z konieczno$ci
rezerwacji biletow, i trwajg zdecydowanie dhuzej, bo od listopada do marca. Punktem
kulminacyjnym zawoddw jest oczywiscie finat — doskonale zorganizowana impreza,
w ktorej biorg udziat nie tylko amatorzy wyscigow konnych, ale takze gwiazdy i cele-
bryci z catego $wiata. Z tego powodu koniec wyscigow cieszy si¢ duzym zaintereso-
waniem mediéw globalnych*®. Final imprezy jest powigzany z wieloma mniejszymi,
»pobocznymi” eventami, ktdre przyciagaja rzesze ludzi. W trakcie jego trwania
réwnolegle jest prowadzony np. konkurs modowy wsrod uczestnikow gali. GoScie
mogg zaprezentowac swoj styl, ale takze wykazac¢ si¢ duzg kreatywnos$cia w wyborze
stylizacji. Konkurs cieszy si¢ ogromnym zainteresowaniem réwniez dlatego, ze co
roku patronuje mu inna marka modowa, wiec kazda kolejna edycja jest wyzwaniem
dla ludzi ze $wiata show-biznesu®’. W tym wydarzeniu biorg udziat przede wszystkim
gwiazdy z Bliskiego Wschodu (kraje Zatoki Perskiej czy Indie), rzadziej z Europy
czy Stanow Zjednoczonych. Co istotne, ich zdjgcia pojawiaja si¢ w mediach, a przede
wszystkim na portalach spoteczno$ciowych instytucji rzadowych (Dubai Media
Office, DTCM czy nawet na stronie Emirates na Facebooku). Dodatkowo gwiazdy
same przyczyniaja si¢ do promocji miasta — wigkszo$¢ z nich korzysta z medidéw spo-
leczno$ciowych. To witasnie na tych platformach dokumentuja swoj pobyt w Dubaju,
chwala si¢ swoimi aktywno$ciami — tym samym przyczyniajac si¢ do zwigkszenia
zainteresowania emiratem.

4T Dubai Shopping Festival 2017 Report, https://www.visitdubai.com/en/dsf/DSF-2017-Highlights
(dostep: 14.12.2019).

4 J. Awford, Outrageous hats and bright dresses steal the show at the world’s richest horse race with
£20million prize money at stake, http://www.dailymail.co.uk/news/article-3016260/Fashion-Dubai-World-
Cup.html (dostep: 14.12.2019).

4 Dubai Racing Club — Fashion at the Races, http://www.dubairacingclub.com/tickets/fashion/fash-
ion-races (dostep: 14.12.2019).
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Wykorzystanie wizerunku odpowiedniej osoby ma zagwarantowaé zwigkszenie
swiadomos$ci marki lub tez przypisanie jej konkretnych cech. Zadaniem celebryty
jest zwrdcenie uwagi odbiorcy najczesciej poprzez swoj wyglad zewnetrzny czy
popularno$¢®. To zjawisko powszechnie okreslane jest jako celebrity endorsement.
Ludzie odpowiedzialni za organizacj¢ wszelkiego rodzaju przedsigwzi¢¢ w Dubaju
majg §wiadomos¢ tego, kto jest ,,na topie” i czyja obecnos¢ jest najbardziej pozadana.
Wspolpraca z takg osobg moze pomoc przyciagngé jeszcze wigcej odwiedzajacych.
W zwigzku z tym tatwo zaobserwowac, ze ludzie znani coraz czesciej stajg si¢ patro-
nami wydarzen w Dubaju. Co prawda bycie celebryta czesto jest warunkowane tylko
1 wylacznie przez pryzmat popularno$ci — sg to takie osoby, o ktérych opinia publiczna
czyta, dyskutuje, ,,$ledzi” je w mediach spoteczno$ciowych®'. Takim przyktadem
moze by¢ np. David Beckham — byly pitkarz, milioner i celebryta, ktory w momencie
zakupu willi na Palmie Dzamira nawigzat dlugofalowa, ptatng wspolprace z Dubajem.
Uznawany on byt za jednego z najlepszych i najpopularniejszych pitkarzy, wiec budzit
powszechne zainteresowanie. To spowodowato, ze wiele marek na lokalnym rynku
zaczeto oferowaé mu kontrakty. Wielokrotnie pojawiat si¢ na eventach o charakterze
sportowym i modowym. Co wigcej, kilka razy juz si¢ zdarzyto, ze brat udziat w spot-
kaniach z fanami futbolu, na ktore przybywali ludzie z catego swiata tylko po to, by
zobaczy¢ go przez chwile czy zdoby¢ autograf; np. zaproszono go na otwarcie sklepu
marki Adidas w Mall of Emirates, ktore przyciagneto szerokie grono odbiorcow>2. David
Beckham jest aktywny w internecie, a to, co publikuje na swoich profilach w mediach
spolecznosciowych, dociera do r6znych grup odbiorcéw. Szerokie spektrum osob, do
ktorych moze trafi¢ ta informacja, zdecydowanie zwigksza szanse na to, aby dotrzeé
do grupy docelowej wlasciwej dla DTCM, i1 pozwoli im przyciggnaé ich do Dubaju.

W 2017 r. w serwisach YouTube, Facebook i Instagram opublikowano film, ktéry
ukazywat gwiazde amerykanskiego kina Willa Smitha, ktory skakat ze spadochronem
w Dubaju. Charakter jego wypowiedzi, ktorych udzielal podczas pobytu, spowo-
dowal, ze bez watpienia mozna stwierdzi¢, iz przyczynit si¢ do promocji turystyki
w emiracie. Kilkakrotnie opowiadat w wywiadach, ze Dubaj zrobit na nim ogromne
wrazenie. Podkreslat, ze gdyby miat zbudowaé¢ miasto, zrobitby to doktadnie w ten
sam sposob, jak jest to realizowane do tej pory. Smith przyznal, ze chce bra¢ udziat
w tworzeniu historii tego regionu. Poniewaz nie bywat w Dubaju zbyt czesto i nie miat
okazji pozna¢ miasta, na jego profilach spotecznosciowych pojawity si¢ zdjecia na
tle najpopularniejszych budynkow, z podrozy na pustyni¢ czy w tradycyjnym stroju.

30 AM. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako instrumentu perswazji w reklamie,
»Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy” 2011, nr 4, s. 194.

31 W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 46, 47.

32 R. McLaughlin-Duane, Chance to meet David Beckham in Dubai, http://www.thenational.ae/blogs/
scene-heard/20150923/your-chance-to-meet-david-beckham-in-dubai-on-september-29 (dostep: 14.12.2019).
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Stwierdzit, ze ,,gdy przyjezdza na Bliski Wschdd, jest tak inspirowany picknem i kul-
turg tego regionu, ze bardzo zaluje, iz nie sg one prezentowane w kinie §wiatowym’>3,

Wizyta aktora w Dubaju odbita si¢ szerokim echem w mediach na catym Bliskim
Wschodzie. Warto takze dodaé, iz wielokrotnie podkreslano, ze Smith podrozuje po
Swiecie i zwiedzit takze kraje Afryki Polnocnej**. Taki zabieg miat na celu dodanie
wiarygodnosci wypowiedziom aktora, ktory w tej sytuacji wystgpit w roli autorytetu
majgcego realny wplyw na decyzje podroznicze rozmaitych srodowisk.

Aplikacja mobilna i dzialania online

Dubaj chce by¢ postrzegany jako nowoczesny i obyty z nowymi technologiami™.
Zamitowanie do nowoczesnych technologii wigze si¢ przede wszystkim z realizacja
coraz to nowszych i jeszcze bardziej imponujacych projektdéw, ale takze z mnogos$cia
wszelkiego rodzaju wydarzen dotyczacych innowacyjnych rozwigzan, ktore sa orga-
nizowane w emiracie (np. Commonwealth ICT Invest, International Nanotechnology
Conference & EXPO itp.).

Rzad Dubaju w zakresie nowych technologii duzo uwagi poswigca social me-
diom oraz zagadnieniu komunikacji za pomocg internetu. Obecnie ludzie nalezacy do
najrozniejszych grup wiekowych korzystaja z internetu, ktory jest dla nich zrodtem
informacji, ale takze platforma komunikacji nie tylko mi¢dzy soba, ale takze z wszel-
kiego rodzaju organizacjami, w tym takze turystycznymi. W zwigzku z tym nie tylko
w Dubaju, ale na terenie catych Zjednoczonych Emiratow Arabskich wiadze uznaty
role, jaka odgrywa on w relacjach spotecznych, ale takze w zaangazowaniu innych
W to, co si¢ dzieje w kraju. Istotny jest fakt, ze teraz kazdy ma smartfona, a internet
stanowi glowne zrodlo informacji niemal o wszystkim.

Rzad Dubaju wychodzi naprzeciw oczekiwaniom potencjalnych turystow, dlatego
Dubai Tourism and Commerce Marketing zrealizowato projekt aplikacji mobilnej Visit
Dubai. Jest ona catkowicie bezptatna i dostepna dla telefonow zaréwno z systemem
Android, jak i 10S. Stanowi kompendium wiedzy o emiracie. Zawiera podstawowe
informacje o kraju, ma dost¢p do najwazniejszych telefonow (pogotowie, policja, straz
pozarna), a takze ukazuje spektrum dostepnych w Dubaju aktywnosci. Pogrupowane
sg one w glowne kategorie®S:

— najpopularniejsze atrakcje miasta;
— kupowanie, jedzenie, relaks (obejmuje: wszystkie centra handlowe, tradycyjne
bazary, SPA, restauracje i bary, plaze i bary przy plazy);

33 What’s on UAE, Will Smith is back in Dubai (and taking to the sky), http://whatson.ae/dubai/2017/03/
video-will-smith-back-dubai-taking-sky/ (dostep: 14.12.2019).

3 M. Healy, Will Smith is loving Dubai from the sky, sea and desert, http://www.thenational.ae/blogs/
scene-heard/will-smith-is-loving-dubai-from-the-sky-sea-and-desert (dostgp: 14.11.2019).

3 R. Chataczkiewicz, op. cit., s. 153.

6 Visit Dubai, Poznaj nasze aplikacje, https://www.visitdubai.com/pl/travel-planning/travel-tools/get-
-the-app (dostep: 4.12.2019).
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— zobacz, przezyj, zagraj (obejmuje: przygode, rozrywke i sztuke, sport, naturg,
dziedzictwo i kulture).

Kazde miejsce widoczne w aplikacji ma osobng ,,podstron¢ produktowa”, ktora
zawiera: zdjecie oraz jego opis, dane teleadresowe, godziny otwarcia oraz mapg.
Pod mapg kazdy uzytkownik moze zobaczy¢, jakie miejsca znajduja si¢ w poblizu.
W aplikacji jest takze osobna zaktadka, ktéra prezentuje aktualne oferty znizkowe na
wybrane atrakcje.

Przewidziano takze, ze z aplikacji mogg korzysta¢ uzytkownicy, ktorzy maja
wykupiony pobyt w Dubaju, ale jeszcze nie ustalili planu podrézy. Dlatego prezen-
tuje ona najpopularniejsze szlaki turystyczne dopasowane do dtugosci pobytu. Jedna
z najpopularniejszych jest ,,Dubaj w 24 godziny”. Szlaki te rowniez sg dostosowane
do roznych potrzeb, i tak mozna je pogrupowac: shopping, najpopularniejsze atrakcje,
przygoda na pustyni, sport, luksus, piasek i stonice, wakacje z rodzing, sport, esencja
Dubaju, szlakiem kultury Dubaju. Jesli jednak kto$ samodzielnie chcialtby stworzy¢
plan swojej podrézy, aplikacja Visit Dubai takze oferuje takg mozliwos$¢. Na kazdej
,podstronie produktowej” umieszczona jest ikona walizki — walizka ta pelni taka
samg funkcje, jak np. koszyk w sklepie internetowym. Uzytkownik moze doda¢ do
niej obiekty, ktore chce odwiedzié, a na koniec przechodzi do planowania podrozy:
aplikacja pokazuje, w jakiej odleglosci od siebie sg one zlokalizowane. Uzytkownik
wybiera czas trwania podrézy i w ten sposéb moze krok po kroku utozy¢ jej plan
z uwzglednieniem czasu, ktory chece spedzi¢ w danym miejscu.

Co istotne, aplikacja jest wyposazona w geolokalizacj¢, a wigc majac potaczenie
z internetem, uzytkownik moze sprawdza¢ swoje doktadne potozenie, a takze dowie-
dzie¢ sig, co interesujgcego jest w poblizu. Moze rowniez zamowic taksowke poprzez
klikniecie w ikong samochodu, ktora taczy nas bezposrednio z korporacja.

Aplikacja ma takze zaktadke Eventy, gdzie mozna znalez¢ informacje o aktualnych
wydarzeniach w nastepujgcych kategoriach: rozrywka na zywo, sport, rodzina, lifestyle,
sztuka, wspolnota, biznes. Kazdy event ma takze ,,podstrone produktowg” ze zdjeciem
1 opisem, informacja o cenie biletéw i1 terminie wydarzenia. Ponadto aplikacja jest
bezposrednio potaczona z odrgbng aplikacja stworzong przez DTCM Dubai Calendar,
gdzie kazdy uzytkownik moze od razu dodaé event do swojego spersonalizowanego
kalendarza, a w przypadku imprez ptatnych moze za jej pomocg zakupi¢ bilet.

W zakresie dzialan zwigzanych z turystyka wsparciem dla aplikacji Visit Dubai oraz
Dubai Calendar jest takze poSwiecona im witryna. Nie powiela ona tresci zawartych
w aplikacji, a udostepnia artykuty, zdjecia czy relacje z wydarzen i ma wiele wersji
jezykowych, co jest zdecydowanym ulatwieniem dla uzytkownikow.

Jesli chodzi o inne dziatania online, warto wspomnie¢, ze kazde miejsce czy
wydarzenie odbywajace si¢ na terenie Dubaju majg dodatkowe zaplecze w postaci
poswieconej im witryny internetowej. Strony te bardzo czesto sg zgodne z najnowszymi
trendami w projektowaniu, wykorzystujg technologi¢ 360 stopni przy zdj¢ciach czy
filmach. Sg platformg komunikacji zar6wno z turystami, mieszkancami Dubaju, jak
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1 z mediami. Jednak w przypadku witryn o bardziej formalnym charakterze dostgpne
sg czesto bezposrednie kontakty do os6b odpowiedzialnych za dany obszar, raporty
1 broszury promocyjne. To §wiadczy, ze rzad Dubaju stara si¢ dba¢ o stron¢ wizerun-
kowa 1 pokazuje, ze nie ma nic do ukrycia i dlatego chetnie dzieli si¢ publikacjami.
To takze utatwia dostep do wielu przydatnych informacji, ktére pozwalajg rowniez
na rozwazania naukowe o sytuacji w emiracie.

W kontek$cie dziatan online warto jeszcze wspomniec o jednej rzeczy. W Dubaju
dba si¢ o to, zeby wszedzie byto dostepne bezptatne wi-fi. Co prawda z jako$cig bywa
roznie, ale faktycznie w catym miescie jest ono dostgpne. System zostal jednak tak
skonfigurowany, ze wymaga od kazdego uzytkownika podania swojego adresu e-mail,
imienia, kraju pochodzenia, wieku i celu podrozy. Z jednej strony jest to dobre narze-
dzie do mierzenia nat¢zenia ruchu turystycznego, bo tatwo policzyc¢, ile 0s6b z jakiego
kraju i w jakim wieku przyjechato do Dubaju, a z drugiej ma takze inne zastosowa-
nie. Lagczenie si¢ z internetem, zwlaszcza w takich miejscach jak Burdz Khalifa czy
The Dubai Mall, powoduje, ze mozemy spodziewaé si¢ maila z prosbg o opini¢ na
temat naszego pobytu w tym miejscu. Jest to dobre posunigcie, ktore nie dos¢ ze daje
mozliwos$¢ poznania opinii ,,konsumentéw”, to dodatkowo ma pozytywny wptyw na
wizerunek. Sprawia wrazenie, ze wladze miasta dbaja o to, jak si¢ czujg przyjezdni,
a jednocze$nie biorg pod uwage krytyke. Ma to zagwarantowacé poprawienie (lub
utrzymanie) jakosci $wiadczonych ustug.

W Dubaju dobrze rozwinigte sg takze media spoteczno$ciowe. Zaréwno instytu-
cje 1 spotki rzagdowe, jak i1 firmy komercyjne szeroko zaznaczaja swojg obecno$¢ na
Facebooku, Instagramie czy Linkedinie®’. To zapewnia szerokie grono odbiorcow. Jest
takze przyczyna, dla ktdrej coraz czegs$ciej mechanizm komunikacji rzagdu w sytuacji
kryzysowej przenosi si¢ wlasnie do internetu. Jego informacje docieraja zaréwno do
biznesowych grup docelowych, ktére w dalszym ciggu sg w krggu zainteresowan de-
cydentow, jak 1 do 0séb, ktore mogg emirat odwiedzi¢. Naukowcy zgodnie twierdza,
ze Dubaj jest modelowym przyktadem tego, ze firmy musza przerzuci¢ si¢ na komu-
nikacje¢ i zarzagdzanie wizerunkiem online. Obecnie dostepne narzedzia i technologie
umozliwiajg im dotarcie i profesjonalne dziatania w celu pozyskania nowych klientéw
1 utrzymania istniejacych, a w dzisiejszych czasach szybkie dziatanie jest kluczowe.

Podsumowanie

Zjednoczone Emiraty Arabskie, ktore na poczatku lat 90. ubiegtego wieku nalezaty
jeszcze do grupy krajow mato znanych, obecnie sg najcenniejszg marka na Bliskim
Wschodzie, ktora zgodnie z raportem The Most Valuable Nation Brands 2019®

57 D. Radcliffe, Social Media in the Middle East: The Story of 2016, Salem 2016, s. 12, 13.
8 Ranked: The Most Valuable Nation Brands, https://www.statista.com/statistics/322423/most-valuab-
le-nation-brands (dostep: 2.02.2019).
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w kategorii najsilniejszych marek narodowych zajmuje szosta pozycje. ZEA swoja
warto$¢ zawdzigcza Dubajowi, ktory jest ich najbardziej rozpoznawalnym miastem
i emiratem. Ta ,,jedna z najbardziej niezwyktych, kosmopolitycznych metropolii™>’
plasuje si¢ na 31 miejscu w City innovation 12th annual cities classifications & city
rankings from the Innovation Cities™ Index®, wyprzedzajac Las Vegas, Moskwe,
a nawet Rzym. Swoja obecna pozycje w hierarchii marek terytorialnych i sposob po-
strzegania zawdzigcza konsekwentnej i spojnej komunikacji marketingowe;j, a takze
wykorzystywaniu na globalng skale nowych technologii. Niebotyczne konstrukcje,
nowatorskie i ambitne projekty budowlane, niepowtarzalne atrakcje turystyczne, a takze
liberalne przepisy tworzace raj podatkowy i atrakcyjny rynek gospodarczy spowodo-
waly, ze Dubaj w ciagu kilkunastu lat stat si¢ swego rodzaju ikona, ktora gigantycznie
si¢ rozwingla 1 uznawana jest za wzor dla pozostatych krajow Potwyspu Arabskiego.

Przedsiewzigcia podejmowane przez odpowiednie organy wiladzy w Dubaju,
ktorych zasadniczym celem bylo i jest przyciagnigcie uwagi opinii publicznej, sa
niezwykle skuteczne. W zakresie podejmowanych dziatah promocyjnych istotny jest
takze fakt, iz najczgéciej wykorzystuje si¢ obraz, a wigc posta¢ wizualng majaca na
celu przyblizenie odbiorcy obrazu miasta jako idealnego, o imponujacej architekturze.
Kampanie reklamowe w telewizji czy w internecie oraz zdj¢cia pojawiajace si¢ w sieci
sa glownym zroédtem pozyskiwania wiedzy o emiracie, ktory staje si¢ obiektem ma-
rzen i pragnien odbiorcoéw postrzegajacych to miasto jako nowoczesne i niezwykte.

Przekaz wizualny jest wzmacniany przez stosowne hasta i publikacje reklamowe.
Na ptaszczyznie dziatan promocyjnych szerokie zastosowanie znalazly takze cykliczne
eventy, konferencje, imprezy sportowe, wykorzystanie wizerunkow celebrytow ze
$wiata sportu, kina i muzyki, a nawet rekordy Guinnessa. Zgodnie ze strategia Dubai
Plan 2021 emirat ma by¢ postrzegany jako centrum kultury, sztuki i rozrywki, dlatego
tez w mie$cie odbywa si¢ wiele wydarzen zard6wno muzycznych, jak i modowych czy
sportowych.

Wiadze emiratu majg jednak w tej chwili jeszcze trudniejsze zadanie. Z jednej strony
musza utrzyma¢ wykreowany wizerunek, z drugiej za$ dalej edukowac i promowac to,
co w Dubaju jest najlepszego, aby ruch turystyczny i inwestycyjny w dalszym ciagu
si¢ zwickszat. Nie bez znaczenia dla obecnych dzialan promocyjnych podejmowanych
przez emirat jest fakt, ze bedzie on gospodarzem $wiatowego wydarzenia, jakim ma
by¢ EXPO 2020°'. Organizatorzy oczekuja, ze wystawa przyciagnie 25 mln odwie-
dzajacych, z czego ponad 70 proc. beda stanowili go$cie z zagranicy. EXPO 2020 ma
zwigkszy¢ o 1,5 proc. produkt krajowy brutto Zjednoczonych Emiratéw Arabskich.

3 Informator ekonomiczny MSZ — Zjednoczone Emiraty Arabskie, http://www.informatorekonomiczny.
msz.gov.pl/pl/azja/zea/zjednoczone emiraty arabskie (dostgp: 19.01.2020).

0 City innovation 12th annual cities classifications & city rankings from the Innovation Cities™ Index,
https://www.innovation-cities.com/index-2019-global-city-rankings/18842/ (dostep: 25.11.2019).

6l EXPO w Dubaju z powodu koronawirusa zostalo przesunigte o rok i odbedzie si¢ w terminie od
1 pazdziernika 2021 do 31 marca 2022 .
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Wedtug Gulf News na projektach infrastrukturalnych planowanych na wystawe Dubaj,
ale i ZEA zyskajg ok. 6,9 mld dolarow®?.

State Branding: The Example of Dubai’s Policy
in 19892019

Dubai has undergone a huge political, economic and social transformation in just
a few decades. It has become an ultra modern metropolis and is currently one
of the cities that is most visited and recognized by tourists. This article analyses
the state branding strategy as well as advertising and promotional activities under-
taken by the rulers of the emirate, which have influenced perceptions of Dubai
and shaped its identity, together with determining new global trends. Consistent
management of the place brand and the use of innovative promotion tools as well
as technological innovations have resulted in the emirate becoming one of the most
popular tourist destinations and global trade centres within three decades. It is also
considered one of the most developed and fastest developing cities. The Dubai
brand is associated with innovation, ultramodern architecture, wealth and many
world-famous events.

Keywords: Dubai, state brand, brand strategy, public relations..

%2 Dubai Plan 2021, op. cit.
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