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Celem artykutu jest przedstawianie i ocena kampanii promocyjnych miasta Lublina.
Miasto Lublin zostato wybrane do badan ze wzgledu na oryginalnos¢ promocji, czego
wyrazem sg liczne nagrody marketingowe. Badania przeprowadzono metoda sondazu
diagnostycznego przy wykorzystaniu techniki ankietowej (CAWI) oraz techniki wywia-
du bezposredniego i telefonicznego. Ponadto korzystano z dokumentow strategicznych
Lublina, danych statystycznych, sprawozdan z realizacji budzetu gminy oraz literatury
przedmiotu.

Miasto Lublin prowadzi oryginalne i niekonwencjonalne kampanie promocyjne, w tym
reklamowe. Na uwage zastuguja przede wszystkim reklama $rodowiskowa ,,Autostopo-
wicze” oraz ,,Zagubione wspomnienia”, wykorzystujace elementy marketingu party-
zanckiego i szeptanego. O skutecznos$ci promocji miasta $wiadczy m.in. wzrost w nim
ruchu turystycznego oraz rozpoznawalnos$¢ sloganu promocyjnego ,,Lublin. Miasto in-
spiracji” przez mieszkancow Polski.

Turystyka wpltywa na rozwdj spoteczno-ekonomiczny miast i regionow (Jansen-Verbeke,

2011, s. 23), dlatego tez w strategiach marketingowych szczegdlne miejsce powinno poswiecic si¢

lokalnemu sektorowi turystycznemu. Promocja turystyki, zeby odniosta odpowiedni skutek, musi

by¢ traktowana jako zadanie kompleksowe i wicloetapowe (Manczak, 2013, s. 21-35). Zdaniem
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Markowskiego (2006) marketingiem miast nazywa si¢ ,,zespot narzedzi w zarzadzaniu rozwojem
jednostki terytorialnej w taki sposdb, aby swego rodzaju ztozony megaprodukt, jakim jest miasto,
zaspokoit zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientow, w zamian za uzyskane korzysci dla
danego miejsca, traktowanego jako terytorialnie okreslony upodmiotowiony zbidr mieszkancow™.
Nalezy tez pamigtaé o tym, ze u podstaw kazdej aktywnos$ci marketingowej miasta powinna tkwic¢
jego tozsamos¢, na ktorej nalezy budowa¢ wizerunek. Tozsamos$¢ wedtug Adamczyka (2011) jest
zbiorem bodzcow i symboli, za pomoca ktorych turysci identyfikuja i rozpoznaja miasto, a wize-
runek tym, co ludzie o danym miejscu mysla i jak je postrzegaja. Kazde bowiem miasto ma swoja
specyficzng kulturg, architekture, infrastrukture i lokalizacje. Waznym czynnikiem jest tutaj takze
zachowanie oraz sposob bycia mieszkancow. Te elementy moga by¢ podstawa odroznienia jedne-
go miasta od drugiego i przeciagnigcia do niego pozadanego turysty (Gasco-Hernandez, Torres-
-Coronas, 2009, s. 12).

Podczas tworzenia kampanii marketingowych nalezy pamieta¢ o tym, ze skuteczna promocja
miast powinna wptywac na efektywnos$¢ gospodarcza podmiotow gospodarczych $wiadczacych
ushugi turystyczne (Panasiuk, 2009, s. 233-247). Jednym z warunkéw skuteczno$ci promocji re-
gionu jest istnienie produktéw turystycznych, ktore klienci bedg cheieli naby¢. Nawet oryginalna
kampania marketingowa bez poparcia cickawych, wyrozniajacych si¢ produktéw nie przyniesie
sukcesu miastom.

Celem artykutu jest przedstawienie i ocena kampanii promocyjnych Lublina. Miasto zostato
wybrane do badan ze wzgledu na oryginalno$¢ promocji, czego wyrazem jest m.in. zdobycie licz-
nych nagréd marketingowych.

Metody badan i material hadawczy

Badania przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego przy wykorzystaniu techniki an-
kietowej (CAWI) oraz techniki wywiadu bezposredniego i telefonicznego. Opracowano do badan
autorskie kwestionariusze ankiety i wywiadu. Ponadto korzystano z dokumentéw strategicznych
Lublina, danych statystycznych, sprawozdan z realizacji budzetu gminy oraz literatury przedmiotu.

W badaniu ankietowym wzigto udzial 1092 respondentdéw z Polski, w tym z wojewodztwa
dolnoslaskiego 5,12%, kujawsko-pomorskiego — 5,61%, lubuskiego — 5,94%, lubelskiego — 9,90%,
todzkiego — 4,70%, matopolskiego — 5,53%, mazowieckiego — 5,28%, opolskiego — 5,36%, podkar-
packiego — 6,27%, podlaskiego — 7,10%, pomorskiego — 8,25%, $laskiego — 8,17%, $wietokrzyskie-
20 — 5,61%, warminsko-mazurskiego — 5,69%, wielkopolskiego — 5,12%, zachodniopomorskiego —
6,35%. Odnosnie do wieku respondentdéw: ponizej 21 lat byto 0,09%, w wieku 21-30 lat — 18,86%,
31-40 lat — 24,09%, 41-50 lat — 25,55%, 51—-60 lat — 24,63% oraz powyzej 60 lat — 6,78% badanych
o0sob. Badania te dotyczyty oceny kampanii promocyjnych i reklamowych miasta. Wywiad telefo-
niczny przeprowadzono z 1250 mieszkancami Lublina z podziatem na grupy zawodowe (po 250
0s6b zatrudnionych w przedsigbiorstwach komercyjnych, administracji panstwowej i przedsigbior-
stwach panstwowych, przedsigbiorcow, studentéw, bezrobotnych). Celem wywiadu byto spraw-
dzenie, czy mieszkancy Lublina znajg misj¢, wizj¢ oraz strategi¢ rozwoju turystyki w Lublinie.
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Wywiad bezposredni natomiast przeprowadzono z pracownikami Urzgdu Miasta Lublin i dotyczyt
on szczegdlow prowadzenia kampanii promocyjnych i reklamowych miasta.
Badania sondazu diagnostycznego przeprowadzono w okresie od marca do wrze$nia 2016 r.

Wyniki hadan
Strategia rozwoju turystyki miasta Lublina

Marketing Lublina, w tym promocja turystyki, realizowany jest w referacie ds. marketingu
miasta. Do obowigzkowych czynnosci pracownikoéw zatrudnionych w tej komorce nalezy przede
wszystkim ksztattowanie wizerunku miasta oraz budowanie jego marki, projektowanie, tworzenie,
opracowywanie i realizacja projektow, jak rowniez materialdow promocyjnych oraz kampanii rekla-
mowych Lublina (Sagan, 2014, s. 8-25).

Pracownicy referatu ds. marketingu miasta rozpoczgli pracg nad strategia marki Lublina
w 2007 r., kiedy miasto zaczelo si¢ ubiegac o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Prace nad
strategig przebiegaly w siedmiu etapach: inwentaryzacja, badania ilosciowe, badania jako$ciowe,
konsultacje spoteczne, opracowanie strategii marki, opracowanie systemu wizualizacji oraz wdro-
zenie strategii marki (http:/lublin.eu, 12.11.2016). Wyodr¢bniono wowczas kluczowe zasoby oraz
elementy tozsamo$ci miasta, a mianowicie powigzanie wspotczesnych aktywnosci mieszkancow
i przedsigbiorcow z bogata wielkokulturowa historiag miasta. Podczas przeprowadzonych badan
na potrzeby kreacji strategii wysunieto podstawowy wniosek, ze Lublin jest zdecydowanie lepiej
oceniany przez osoby, ktore go odwiedzity, niz przez osoby, ktére oceniaty miasto na podstawie
wyobrazen, stereotypdw, komentarzy innych osob i mediéw. Osoby, ktore przebywaty w miescie,
doceniaty jego kulture, tradycje, zabytki oraz specyficzny klimat (Furtak, 2013, s. 16). Na tej pod-
stawie utworzono koncepcje strategiczng Lublina (rys. 1) oraz obraz wymarzonego jego klienta,
ktorym jest: cztowiek mtody, ale dojrzaty emocjonalnie; poszukujacy autentycznosci; doceniajacy
warto$ci; znajacy aktualne trendy, ale lubigcy odmiang; nonkonformista, ale nie samotnik; aktyw-
ny kulturowo; wielkomiejski i mobilny.

* Lublin jest miejscem, w ktorym §wiadomos$¢ bogactwa przeszto$ci powinna
WUNKT | inspirowaé przyszto$é kulturowa, ekologiczng, biznesow3.

* Chcemy wyzwala¢ w ludziach zmiane i odkrywcze, tworcze myslenie.
OBIETNICA

* Aby zrozumie¢ Lublin, trzeba go poczu¢. Lublina nalezy doswiadczaé, a nie
srosos | jedynie go ogladac.

DZIALANIA

Rysunek 1. Koncepcija strategiczna miasta Lublina

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie Strategia rozwoju turystyki miasta Lublin do roku 2025... 2015, s. 95.
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Lublin kieruje swoja ofert¢ dla osob lubigeych spedzaé czas wolny w otoczeniu autentycznej
kultury 1 historii, poszukujacych kameralnosci, a nie tatwej i lekkiej rozrywki, gdyz taka znajda
w wigkszych o$rodkach miejskich i dlatego na tym polu nie ma szans konkurowa¢ z innymi mia-
stami.

Strategi¢ rozwoju Lublina oparto na czterech gtéwnych obszarach rozwojowych: otwarto-
$ci, przyjaznosci, przedsigbiorczosci i akademickosci. Do kazdego z nich wpisano doktadne cele,
dzialania, zadania i projekty. Otwarto$¢ ma na celu z jednej strony umiedzynarodowianie uczelni
oraz stosunkow biznesowych, a z drugiej otwarcie si¢ wladzy lokalnej na potrzeby mieszkancow,
turystow i1 inwestorow, przetamywanie barier infrastrukturalnych i architektonicznych oraz otwar-
cie wyobrazni na przyszty rozwoj Lublina. Przyjazno$¢ to zapewnienie bezpieczenstwa mieszkan-
com i zapewnienie réznorodnych ofert odpoczynku, edukacji i pracy, dbatos¢ o kulture i estetyke
przestrzeni, ochron¢ $rodowiska naturalnego, zapewnienie réznorodnych zrodet energii i ciepta.
Przedsigbiorczo$¢ oznacza poprawe zamoznosci mieszkancow poprzez stabilny i systematyczny
rozwoj, wywolanie ducha przedsi¢biorczosci wsrod nich oraz przyciagnigeie do Lublina inwesto-
row. Akademicko$¢ wynika z wielo$ci uniwersytetow i szkot wyzszych w mie$cie oraz z okoto
90 tys. studentoéw, ktorzy co roku przybywaja do Lublina zaré6wno z Polski, jaki i z zagranicy
(Sagan i in., 2015, s. 29-81). W te cztery obszary rozwojowe wpisuje si¢ takze strategia rozwoju
turystyki Lublina.

Warto tez zwroci¢ uwage na misj¢ i wizj¢ miasta (tab. 1). Wizja opisuje docelowy obraz funk-
cjonowania turystyki w miescie, natomiast misja okresla, jakimi dziataniami i zadaniami nalezy
osiggna¢ wizj¢. Wizja, mozna powiedzied, jest ,,pocztowka przysztosci”, a misja ,,pocztoéwka ma-
rzen”.

Wizja zawiera kluczowe elementy funkcjonowania turystyki w miescie, realizuje zatozenia
wspotczesnych cech turystyki, tzw. 3E (Entertainment, Excitement, Education), tj. bawi, ekscytu-
je 1 uczy, angazujac w proces poznania i przezy¢ wszystkie pie¢ zmystéw (wzrok, stuch, dotyk,
smak i zapach). Lublin otwiera wszystkie zmysty: ma historig¢, ktora fascynuje, ma oryginalng
ofertg turystyczng oraz festiwalowa, ktora jest dostepna przez caly rok, jest miastem przyjaznym
i otwartym, miejscem spotkan profesjonalistow. Misja natomiast tworzy partnerstwa projektowe
podmiotéw z réznych branz, ktdre maja na celu rozwoj i wzbogacenie ofert turystycznych, wymia-
n¢ informacji, promocje¢ i komunikacje z klientem.
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Tahela 1. Turystyczna wizja i misja miasta Lublina

WIZJA

MISJA

Lublin oferuje wyjatkowe przezycia turystyczne, ktore
angazuja w petni turyste i zapraszajg do interakcji. Jego oferta
turystyczna nie jest ogladana, jest do§wiadczana i przezywana.
Dlatego zapamigtywana jest na zawsze.

Miasto jest liderem w ksztaltowaniu oferty umiejetnie taczacej
wazne dla Polski i Europy zagadnienia historyczne z najnow-
szymi technologiami utatwiajacymi ich zrozumienie.

Wizyta turystyczna w Lublinie odmienia. Daje poczucie
odkrycia czego$ nowego i istotnego. Dodaje energii do wpro-
wadzenia w Zyciu zmian na lepsze.

Miasto rozwija swoja ofert¢ turystyczng poprzez zastosowanie
autorskiego i unikatowego podejscia do takich zagadnien, jak:
tozsamo$¢ miasta, kulinaria, sztuka w przestrzeni miejskiej,
wydarzenia kulturalne, nowoczesne szlaki miejskie.

Jako najwigksze miasto oraz osrodek biznesowy i akademicki
Polski Wschodniej Lublin jest miejscem spotkan profesjonali-
stow podczas wydarzen turystyki biznesowej.

W Lublinie turysta ma do dyspozycji przyjazna i dobrze zorga-
nizowang przestrzef turystyczna, zarowno w obszarze Starego
Miasta, jak i kluczowych weztow obstugi ruchu turystycznego.
Miasto otwiera turyste polskiego i europejskiego na mozliwo-
$ci poznania krajow potozonych za wschodnig granicg Unii
Europejskiej.

Turystyka funkcjonuje jako platforma realizacji wspolnych ce-
16w i odnoszenia wspolnych korzysci podmiotow publicznych
i prywatnych.

Jest rozumiana jako zjawisko o charakterze synergicznym.
Generuje ona warto$¢ dodang i spaja dotychczas niewystepuja-
ce wspolnie elementy oferty i infrastruktury miejskie;j.
Turystyka w Lublinie stwarza mozliwo$¢ osiagnigcia wymier-
nych dodatkowych korzysci finansowych i wizerunkowych, na
podstawie wykorzystania infrastruktury i aktywnosci ludzkiej
z obszarow takich jak kultura materialna i niematerialna, sport
irekreacja, gastronomia i kulinaria, wydarzenia kulturalne,
sztuka wspotczesna.

W Lublinie funkcjonuje stata i efektywna platforma wspot-
pracy tworzona przez wszystkie srodowiska zainteresowane
rozwojem turystyki. Posiada ona sprawnego i skutecznego
koordynatora.

Aktywnie i w sposob trwaty miasto wspolpracuje z regio-

nem, tworzac wyrozniajaca si¢ w skali kraju i Europy ofertg
turystyczng.

bezrobotni

studenci

pracownicy przedsiebiorstw komercyjnych

pracownicy administracji i przedsiebiorstw

panstwowych

przedsiebiorcy

M wizja i misja M obraz klienta strategia 0,0

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Strategia rozwoju turystyki miasta Lublin do roku 2025, 2015, s. 4-5.
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Rysunek 2. Znajomos¢ strategii, wizji i misji Lublina przez poszczegoélne grupy mieszkancow (N = 1250)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na podstawie danych przedstawionych na rysunku 2 mozna zauwazy¢, ze najbardziej roz-
powszechnionym dokumentem rozwoju turystyki w Lublinie jest koncepcja strategiczna miasta.
Zna ja 35,6% badanych pracownikoéw administracji i przedsigbiorstw panstwowych, 29,6% przed-
sigbiorcow, 27,6% studentéw, 18,0% pracownikdéw przedsigbiorstw panstwowych oraz 12,8% bez-

Regionalng problemy rozwoju turystyki 145



Anna Mazurek-Kusiak

robotnych. Wymarzony obraz klienta Lublina jest najbardziej znany pracownikom administracji
i przedsigbiorstw panstwowych (38,0%) oraz przedsi¢biorcom (24,4%). Wynika to pewnie z fak-
tu, ze aby dosta¢ dofinansowanie do organizacji koncertow, festynow, festiwali i innych wyda-
rzen kulturalnych, nalezy impreze¢ skierowa¢ do klienta, ktory jest opisany w strategii Lublina.
Najmniej respondenci znaja wizj¢ i misj¢ turystyki w Lublinie. Przyczyna tego stanu rzeczy moze
by¢ zawarto$¢ tych pojeé. Wizja sktada si¢ az z siedmiu podpunktow, a misja z pigciu, co jest trud-
ne do zapamigtania. Wizje i misje jednozdaniowe z pewnoscia lepiej zapadaja w pamigc.

Kampanie reklamowe i pozareklamowe formy promocji miasta Lublina

Spojne kampanie reklamowe rozpoczeto, kiedy Lublin zdobyt nominacje do ubiegania si¢
o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Celem gtéwnym kampanii reklamowych realizowanych
przez pracownikow referatu ds. marketingu miasta jest budowanie wizerunku Lublina zgodnego
ze strategiag marki ,,Lublin. Miasto inspiracji”. Forma komunikacji oraz temat sg tak dobrane, zeby
budowac i utrwala¢ w obywatelach oraz turystach wiedz¢ o Lublinie, jego podstawowych produk-
tach turystycznych. Najwazniejsze kampanie reklamowe Lublina przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Kampanie reklamowe miasta Lublina

Rok Hasta reklamowe Nosniki reklamy Koszt brutto )
kampanii reklamowej
1 2 3 4

15 bilbordéw w Lublinie
13 bilbordéw w regionie lubelskim
6 ekspozycji na konstrukcjach reklamowych brak danych
przy gtéwnych drogach wjazdowych do Lublina
strona internetowa www.lublin2016.pl
150 bilbordow
349 spotow reklamowych
2 tygodnie spotow radiowych
2008 Badz wolny. Studiuj w Lublinie banery reklamowe w internecie 175 484,00 zt
(na stronach edukacyjnych)
reorganizacja strony internetowej
www.student.lublin.eu

Lublin 2016 — Europejska Stolica

2007 Kultury

150 bilbordow w Warszawie

(trzy linie kreatywne bilbordow)

bilbordowa kampania na portalach: Onet.pl, Wp.pl
mailing z geotargetowaniem w serwisie O2.pl

2008 Lublin. Nieziemski klimat 342 684,80 zt

. o L 130 bilbordow w Warszawie
2008 Lublin. Wielkie Dzieje sig. (trzy linie kreatywne bilbordow) 190 625,40 zt

trzy 15-sekundowe filmy promujace Lublin, ktore
2009 Lublin. Renesans inspiracji pojawity si¢ na 23 ekranach infoscreen na szesciu 57 218,00 zt
stacjach warszawskiego metra

kampania §rodowiskowa — specjalnie ,,zagubio-

2009 Zagubione wspomnienia no” w miejscach publicznych ok. 100 000 zdjgé¢ 209 100,00 zt
z Lublina
2009 Autostopowicze kampania $rodowiskowa — autostopowicze 251 798,20 zt
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2 3 4

2009

Tablica z Lublina

podczas rejestracji pojazdéw samochodowych
mieszkancy Lublina otrzymywali za darmo
reklamowe ramki do przyczepienia tablic rejestra-
cyjnych,

6954,00 zt

2010 Mata fabuta

reklama kinowa — 45-sekundowy film reklamowy

w formie fabuty 775 000,00 zt

20112015

Kampania produktowa — promocja
Carnavalu Sztukmistrzow

dziatania ATL (masowa strategia dziatan mar-
ketingowych prowadzona kanatami tradycyj-
nymi — telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama
zewngtrzna i reklama wewngtrzna), dziatania BTL
(dziatania reklamowe skierowane do konkretnego
klienta)

ok. 330 000 zt rocznie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wywiadu z pracownikami Urzedu Miasta Lublin.

Oprocz kampanii reklamowych referat ds. marketingu przeprowadza projekty promocyjne.

Najwazniejsze projekty dotycza lokowania Lublina w filmach zaréwno fabularnych, jak i doku-

mentalnych oraz serialach, organizacji przez caty rok kalendarzowy wielu festiwali i jarmarkow

czy stworzenia strony internetowej www.lublin.eu (tab. 3).

Tabela 3. Wybrane projekty promocyjne miasta Lublina

Wyszczegolnienie

Opis

Lubelski Fundusz Filmowy

w Lublinie krgcono wiele filmow fabularnych, dokumentalnych oraz seriali, m.in.: ,,Lektor”, ,,Wiosna
19417, ,Stawa i chwata”, ,,Ogniem i mieczem”, ,,Czarne chmury”, ,,Modrzejewska”, ,,0d Unii do Unii”,
»Wylacznosc”, ,,\Wszystko przed nami”, ,,Wolyn”

Organizacja festiwali i jar-
markéw w Lublinie

Lublin jest miejscem organizacji wielu festiwali, zarowno cyklicznych, jak i jednorazowych;
do najbardziej popularnych naleza: Carnaval Sztukmistrzéw, Noc Kultury, Jarmark Jagiellonski,
Festiwal Smakow, Konfrontacje Teatralne

Szopka bozonarodzeniowa

budowa szopki bozonarodzeniowej na Starym Miescie oraz organizacja w niej koncertow oraz progra-
mow artystycznych

Sylwester 20102013

organizacja sylwestra miejskiego na placu Litewskim dla mieszkancéw Lublina, turystow i odwiedza-
jacych

Miejsce inspiracji

idea przewodnia programu ,,Miejsce inspiracji” jest wyrdznienie lokali, ktore poza §wiadczeniem ustug
noclegowo-gastronomicznych zapewniaja swoim go$ciom emocje i wrazenia zwigzane z poznawaniem
i do$wiadczaniem dziedzictwa oraz atmosfery miasta

Herbata inspiracji

czgstowanie turystow i gosci restauracji Herbata Inspiracji, przygotowana specjalnie na zlecenie
Kancelarii Prezydenta Miasta

Promocja poprzez zespot
Voo Voo

w Lublinie zostat nakrecony teledysk do utworu ,,Bezsenno$¢” zespotu Voo Voo, a na obwolucie ptyty
zamieszczono logo miasta

Tapety na komorke

miasto Lublin zaprasza mieszkancow i sympatykow do nieodptatnego pobierania tapet na komorke
oraz klimatycznego dzwonka na telefon

Lublin w kryminatach

pisarz z Lublina Maciej Wronski wydat seri¢ kryminalow, ktorych akcja toczy si¢ w scenerii XIX-
i XX-wiecznego Lublina

Przewodnik turystyczny
z serii ,,Ogarnij miasto”

Lublin znalazt si¢ w popularnym przewodniku Magdaleny Kalisz i Doroty Szopowskiej ,,Ogarnij mia-
sto” wydanym w jezyku polskim i angielskim; dostgpna jest takze aplikacja mobilna tego przewodnika
dla i0S, Androida oraz Windows

Anioty Dobrych Inspiracji

przed Bozym Narodzeniem Lublin zachgca zarowno mieszkancow, jak i gosci do udziatu w akcji
Anioty Dobrych Inspiracji”, ktora polega na napisaniu zyczen na kartce z aniotem, nastg¢pnie kartki te
zawieszane sg na choinkach Starego Miasta

Strona internetowa
www.lublin.eu

najwazniejsze informacje turystyczne, kulturalne, gospodarcze, administracyjne o Lublinie mozna
znalez¢ na stronie internetowej www.lublin.eu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wywiadu z pracownikami Urzedu Miasta Lublin.
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W budzecie miasta wyodrebniono specjalny fundusz na jego promocj¢. Kwoty wydatkowane
na ten cel przedstawiono na rysunku 3.
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Rysunek 3. ogétem wydatki na promocje miasta Lublina w latach 2007-2016 (w z})

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych sprawozdan realizacji budzetu miasta Lublina za lata 2007-2016.

Na podstawie danych zebranych na rysunku 3 mozna zauwazy¢, ze w latach 2007-2011 wy-
datki na promocj¢ byly nizsze niz 4 mln zl, a w latach 2013-2016 wydatkowano na poziomie
5—-6 min zt. Najwigcej $rodkéw finansowych na promocj¢ Lublina Urzad Miasta przeznaczyt
w 2012 r. (7,745 mln zt), a najmniej w 2009 r. (tylko 1,1 mln z}).

Przed analizg danych przedstawianych na rysunku 4 nalezy zwroci¢ uwage, iz badania wsrod
Polakow przy wykorzystaniu techniki ankietowej (CAWI) wykazaly, ze kampania reklamowa
Lublina zastata zauwazona przez 75,36% respondentdw, tj. 823 osoby ja zauwazyly, a 269 osob
nie zauwazyto zadnej reklamy dotyczacej miasta.
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Rysunek 4. Zauwazalnos¢ kampanii reklamowych przez respondentéw (N = 1092)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dane na rysunku 4 pokazuja, ze najbardziej zauwazana jest kampania reklamowa omawiane-
go miasta w internecie. Banery reklamowe w mediach spoteczno$ciowych, blogach, e-mailingu, na
stronach WWW zostaly zauwazone przez 63,64% respondentow. Na drugim miejscu ankietowani
zwroécili uwage na reklame¢ Lublina na bilbordach (35,41%). Tutaj najbardziej zauwazalna byla
kampania ,,Lublin. Nieziemski klimat” oraz ,,Lublin. Wielkie — Dzieje si¢”. Reklama telewizyjna
zostata zauwazona przez 25,18% badanych osob, tutaj glownie wyrdznita si¢ promocja Carnavalu
Sztukmistrzow. Akcje srodowiskowe zauwazylo 23,11% badanych osob. Reklama radiowa i praso-
wa zostata zapamigtana przez 9,33% ankietowanych. Na reklam¢ kinowa zwrdcito uwage 8,23%
respondentoéw. Spot ,,Mata fabula” przyciggnat uwage kinomanéw ze wzgledu na oryginalnose,
fabuty filmowe oraz muzyke, ktora wprowadzita ogladajacego w odpowiedni nastréj. Ponad 3,35%
ankietowanych zwrodcito uwage na pozarcklamowg promocj¢ miasta.

Na podstawie danych przedstawionych na rysunku 5 mozna zauwazy¢, ze respondentom
najbardziej podobat si¢ spot reklamowy ,,Badz wolny. Studiuj w Lublinie” (54,76%). Idea tego
spotu jest pokazanie scenck z zycia studentéw w dwdch miastach: zwyktym oraz w Lublinie.
Duze zwykle miasto przedstawione jest jako miasto drogie, gdzie wszyscy si¢ $piesza, walczg
miedzy soba, sa nieuprzejmi, istnieje niezdrowa atmosfera ciaglej rywalizacji, panuje w tym mie-
Scie tzw. wyscig szczuréw. Lublin natomiast zostat przedstawiony jako miasto tanie, dajace duze
mozliwos$ci, gdzie mtodzi ludzie mogg si¢ realizowac, rozwija¢ swoje hobby i zainteresowania.
Studenci osiagaja w zyciu sukces zawodowy. Film reklamowy konczy si¢ zdaniem: ,,ré6zne dro-
gi do sukcesu prowadza w to samo miejsce”. Ukryte pytanie, jakie widz spotu powinien sobie
zada¢, to ,,Jakim kosztem mam osiagnaé sukces zawodowy?”. Gtownym celem spotu bylo za-
checenie mtodych ludzi z wojewddztwa lubelskiego 1 wojewodztw sasiadujacych do studiowania
w Lublinie, a nie w Warszawie. Spot reklamowy mozna obejrzeé na stronie: www.youtube.com/
watch?v=gb650NjODFE&ab_channel=testowekontol (10.02.2016).
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Rysunek 5. Najlepsze reklamy miasta Lublina w opiniach respondentéw, ktorzy widzieli reklamy i akcje promocyijne
Lublina (N = 823)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Kampania ,,Autostopowicze” zostata zauwazona przez 38,74% respondentow, byla to ambien-
towa promocja Lublina. W dwa czerwcowe weekendy na drogach wyjazdowych w siedmiu najwaz-
niejszych miastach polskich (Warszawa, £.6dz, Wroctaw, Poznan, Krakow, Katowice, Biatystok)
pojawili si¢ przebrani za symbole Lublina autostopowicze w pigcioosobowych druzynach. Kazda
druzyng reprezentowali: Krol, Artysta, Marchewka, Diabet i Aniot. Krol trzymat tabliczke ,,Lublin
— Tam moje krolestwo”, poniewaz Lublin jest miastem krolewskim z bogata historig. Artysta wy-
stepowat z hastem ,,Lublin. Po inspiracj¢”, poniewaz Lublin jest miastem studenckim, gdzie miesz-
ka wielu mtodych i kreatywnych ludzi. Marchewka prezentowata napis ,,Lublin. Schrupiesz mnie
zdrowo”, co miato za zadanie przedstawia¢ Lublin jako ekologiczny region. Diabel prezentowat
napis ,,Lublin. Tam si¢ dzieje” i nawiazywal do najbardziej znanej lubelskiej legendy o Czarciej
Lapie. Aniot natomiast wystgpowat z hastem ,,Lublin. Anielskie klimaty” i symbolizowat kaplice
Trojcy Swigtej — najcenniejszy zabytek w Lublinie. Kierowcy, ktorzy zatrzymali si¢ przy auto-
stopowiczach, otrzymali osobiste zaproszenie do Lublina z torbg pamiatek, ktora zawierata m.in.
antyposlizgowe maty samochodowe, foldery o Lublinie oraz ptyty ,,Wirtualny Lublin”.

Film pokazujacy, jak wygladata ta akcja, mozna obejrze¢ na stronie www.youtube.com/wat-
ch?v=stBjJMLZI7DI&ab channel=DziennikWschodni (13.02.2016).

Kolejng $rodowiskowa kampani¢ promocyjng Lublina ,,Zagubione wspomnienia” docenito
36,72% respondentéw. Byla to akcja wykorzystujaca marketing partyzancki i szeptany. Poprzez
zabawe, wspolne internautéw poszukiwanie zdje¢, prowokowano do méwienia o Lublinie. A cata
zabawa rozpoczeta si¢ od zatrudnienia 40 statystow, wykonania im zdj¢¢ na tle urokliwych miejsc
Lublina. Kazde zdjecie zostato opatrzone odrgcznym komentarzem, zwracajacym uwage na szcze-
g6lny klimat, charakter miasta i niecodzienng jego przestrzen, a nastepnie wykonano 100 tys.
odbitek tych zdje¢¢ i ,,specjalnie” zagubiono w siedmiu najwazniejszych miastach Polski. Osoby,
ktore odnalazty te zdjecia, rozpoczely akeje poszukiwania wiascicieli zdjgc.

Kolejne miejsce zajal 45-sekundowy spot reklamowy ,,Mata fabuta” w rezyserii Joanny
Rechnio (31,78% wskazan). Film opowiada uczuciowg histori¢, w ktorej gtéwna role powierzono
pelnemu energii i tajemniczych miejsc miastu. Celem spotu byla przekazanie, ze miasto Lublin
pozwala zaczerpna¢ energi¢, zatrzymac si¢ oraz odnalez¢ inspiracje. Reklama byta prezentowana
wiosng i latem w kinie, kiedy Polacy poszukiwali miejsca na spedzenie weekendu. Film takze byt
dostepny na stronie internetowej www.youtube.com/watch?v=nP7tkiNXyOE&ab_channel=linker-
spl (10.02.2016).

Kampania ,,Lublin. Renesans inspiracji” zainteresowata 22,25% badanych osob. Byty to trzy
kreatywne linie 15-sekundowych spotow reklamowych prezentowanych na no$nikach typu info-
screen. Kazdy z filmow zawierat hasto ,,Renesans inspiracji” oraz nawiazywat do scen przedsta-
wionych na freskach w kaplicy Trojcy Swigtej w potaczeniu ze scenami wspolczesnego zycia.
Pokazano, ze kultura, zgietk, emocje XV-wiecznego miasta nie bardzo r6znia si¢ od miasta wspot-
czesnego. Spoty reklamowe dostgpne sa na stronach: www.youtube.com/watch?v=wO0rY6qzoD-
mQ&ab_channel=lublinum (10.02.2016), www.youtube.com/watch?v=zBvERRHqyzg&ab chan-
nel=lublinum (10.02.2016).
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Kampanie marketingowe i reklamowe Lublina sg skuteczne, o czym z jednej strony Swiadczy
wzrost z roku na rok liczby turystow zarowno krajowych, jaki zagranicznych odwiedzajacych mia-
sto (rys. 6), a z drugiej strony otrzymane nagrody marketingowe za przeprowadzone kampanie pro-
mocyjne miasta. Lublin otrzymal m.in. trzecia nagrod¢ za kampani¢ ,,Renesans inspiracji” w ka-
tegorii outdoorowa kampania reklamowa, do ktérej zgltoszono 25 projektow z catej Polski. Miasto
ponadto zostato laureatem dwoch prestizowych nagrod: drugie miejsce za kampanie ,,Lublin.
Nieziemski Klimat” oraz ,,Lublin. Wielkie — Dzieje si¢” oraz specjalnej nagrody Grand Prix za
opracowanie 1 wdrozenie strategii marki miasta. Slogan promocyjny miasta ,,Lublin. Miasto inspi-
racji” zdobylo czwarte miejsce w rozpoznawalno$ci haset miast przez mieszkancéw Polski.
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Rysunek 6. Liczba turystéw odwiedzajacych Lublin i korzystajacych z noclegdéw w latach 20002015 (w tys.)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych GUS (www.stat.gov.p/bank danych regionalnych, 25.10.2016).

Jak przedstawiono na rysunku 6, liczba turystow zagranicznych korzystajacych z noclegéw
w Lublinie wzrosta w 2015 r. w poréwnaniu z 2007 r. o 165 tys. osob, tj. o 34,59%, natomiast tu-
rystow krajowych o 381 tys. 0sob, tj. 0 30,36%. Ogdtem w 2015 r. przyjechato do Lublina 545 tys.
turystow wiecej w poréwnaniu z rokiem 2008 i 0 907 tys. wigcej niz w roku 2000, czyli nastapit
przyrost odpowiednio o 32,73% i 69,61%. Swiadczy to o tym, ze dziatania promocyjne miasta sg
skuteczne i zachecajg turystow do odwiedzenia miasta.

Podsumowanie

Lublin prowadzi dtugofalowa i spojna strategi¢ rozwoju turystyki w miescie. W strategi¢
wpisano takze promocje, ktora w swoim przekazie przede wszystkim podkresla przeplatanie si¢
wspolczesnego zycia z bogata historig 1 wielokulturowoscig oraz uwypukla kameralno$é, nastro-
jowosc¢ oraz unikatowa atmosferg miasta. Lublin prowadzi oryginalne i niekonwencjonalne kam-
panie marketingowe i promocyjne. Na uwage zastuguja przede wszystkim reklama srodowiskowa
»Autostopowicze” oraz ,,Zagubione wspomnienia”’, wykorzystujace elementy marketingu party-
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zanckiego i szeptanego. Taki sposob reklamy powoduje, ze dociera si¢ z przekazem do grup, ktdre
nie akceptujg tradycyjnych no$nikow reklamy.

Kampanie promocyjne miasta Lublina sg skuteczne, czego wyrazem jest prawie 70-procen-
towy wzrost ruchu turystycznego w Lublinie na przestrzeni 15 lat. Liczba turystéw, zaréwno kra-
jowych, jak i zagranicznych, korzystajacych z noclegéw, wzrosta z 1,3 mln oséb w 2000 r. do
2,2 mln w 2015 r. O skuteczno$ci kampanii promocyjnej $wiadczy takze to, ze slogan promocyjny
»Lublin. Miasto inspiracji” znalazt si¢ na czwartym miejscu w kraju pod wzgledem rozpoznawal-
nosci przez Polakow.
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DIRECTIONS PROMOTIONAL ACTIVITIES OF LUBLIN
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The aim of the article is to present and evaluate promotional campaigns of the city of Lublin. The
city of Lublin was selected for testing because of the originality of the promotion, which is reflected
in winning numerous awards marketing. The research was carried out by diagnostic survey using
the questionnaire technique (CAWI) and interview techniques and direct telephone. In addition,
benefited from the strategic documents of the city of Lublin, statistical data, reports on the
implementation of the municipal budget and literature.
City Lublin conducts original and unconventional promotional campaigns, including advertising.
Especially noteworthy are primarily advertising environment “Hitchhikers” and “Lost Memories”,
using elements of guerrilla marketing and word of mouth. The effectiveness of the promotion
of the city provides, among others, increase tourist traffic in the city and recognition
of the promotional slogan “Lublin. City inspired” by the Polish population.
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