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Streszczenie

Celem artykulu jest zaprezentowanie event marketingu jako narzedzia z powodzeniem wy-
korzystywanego w marketingu miejsc. Marketing wydarzen jest szczegdlnym sposobem komuni-
kacji marketingowej, ktory moze by¢ stosowany przez miasta i regiony, w celu budowania poza-
danego wizerunku i promowania danego miejsca. W artykule przyblizono istote eventu oraz
czynniki determinujace jego zastosowanie. Zasadnicza czgs¢ opracowania stanowi studium przy-
padku Lublina jako przyklad pozytywnego wykorzystania eventu marketingowego Carnaval
Sztuk-Mistrzéw w promocji miasta.

Slowa kluczowe: event marketing, marketing miejsc, Lublin

Wprowadzenie

W ostatnich latach komunikacja marketingowa przechodzi znaczace zmia-
ny, ktore wplyne¢ly na jej rozwdj oraz rezultaty mozliwe dzigki niej do osiagnig-
cia. Zmiany te spowodowaly pojawienie si¢ nowych metod komunikacji, wy-
wolujacych powstanie nowych mozliwosci interakcji z klientami. Narzgdzia,
ktore byly stosowane do tej pory, ulegly takze rozszerzeniu, co z kolei wplynglo
bardzo korzystnie na efekty ich dzialan.

Dzialania komunikacyjne w obszarze promocji miast i regiondw sa coraz
czesciej 1 chgtniej wykorzystywane. Miasta 1 regiony konkuruja ze soba, by
stworzy¢ najlepsza oferte 1 przyciagnaé turystow. Dzisigjszy turysta dokonuje
swiadomych wyborow i oferta musi by¢ dostosowana do jego potrzeb. Wyrazny

! wyrwisz@pollub.pl.
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rozw0j marketingu terytorialnego sprawil, Zze odbiorca przekazow kierowanych
ze strony miast 1 regionow jest bardziej wymagajacy 1 jednoczesnie zdecydo-
wanic bardziej krytyczny’. Umiejetne korzystanie z narzedzi marketingowych
pomaga w promowaniu tego, co w danym migjscu wyjatkowe. Jednym z takich
narzgdzi jest event marketing (wydarzenie marketingowe). To szczegdlna forma
komunikacji, ktora moze by¢ efektywnie wykorzystywana jako instrument bu-
dowania pozadanego wizerunku miasta. Wazny jest interesujacy pomyst na
wydarzenie, spdjny z deklarowanymi wartosciami i tozsamoscia marki miasta,
a jednoczesnie budzacy zainteresowanie 1 interakcjg ze strony odbiorcow.

W powiazaniu z powyzszym, celem artykulu jest wskazanie eventu marke-
tingu jako narzedzia promocji miasta, ze szczegdlnym uwzglednieniem kre-
owania tozsamos$ci marki miasta. Wykorzystujac studia piSmiennictwa, zasoby
internetowe oraz wlasne obserwacje, skoncentrowano si¢ na przykladzie Lubli-
na, ktory konsekwentnie wykorzystuje event w realizacji strategii marki miasta.
Wydarzenie Carnaval Sztuk-Mistrzéw na stale weszlo do kalendarza dziatan
marketingowych miasta, budzac olbrzymie zainteresowanie i promujac miasto
nie tylko w kraju, ale w calej Europie. Jednoczesnie specyfika tego wydarzenia
bardzo zr¢cznie wpisuje si¢ w kreowane wartosci marki miasta, podkreslajac jej
unikatowos$¢ 1 mozliwosci doswiadczania.

Marketing miejsc — istota i znaczenie

Rozwazania nad znaczeniem wydarzen w marketingu miejsc rozpoczete zo-
stang od usystematyzowania poj¢¢ i terminéw zwigzanych z podjetym tematem.
Marketing migjsc oznacza caloksztalt skoordynowanych dzialan podmiotow
lokalnych, regionalnych czy ogoélnokrajowych, zmierzajacych do wykreowania
procesow wymiany 1 oddzialywanie przez rozpoznanie, ksztaltowanie 1 zaspo-
kojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancow’. W marketingu miejsc zaspokoje-
nie potrzeb 1 wewngtrznych oraz zewngtrznych pragnien odbiorcoéw jest mozli-
we dzigki uprzedniemu rozpoznaniu ich potrzeb, dalej zas — potrzeb tych pobu-
dzaniu i kreowaniu®. Zadaniem marketingu miejsc jest kreowanie i kierowanie
wyobrazeniem ludzi o miastach’.

Dobor instrumentarium w marketingu miejsc jest decyzja zlozona, o po-
waznych konsekwencjach dla realizacji zalozonych wezesniej celow. Waga tej

2 Public relations miast i regionéw, red. A. Duda, Difin, Warszawa 2010, s. 134.

* A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynlku, Wolters Kluwer business,
Krakow 2007, s. 16.

* Ibidem, s. 16.

3 G. Kiszluk, Problem thwi w naszej $wiadomosci, . Brief” 2011, nr 7/8, s. 28.
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decyzji determinuje bowiem koncowy sukces przedsigwzigcia oraz przede
wszystkim buduje prestiz 1 pozytywny wizerunek miasta. Priorytetowym celem
marketingu migjsc o charakterze strategicznym jest ksztaltowanie pozytywnego
image u miasta czy regionu, gminy oraz jednostek lokalnych — przez podnosze-
nie atrakcyjnosci oraz pozycji regionu’.

Obecnie konkurencja miast i regiondw jest ogromna. Oznacza to, Ze istnigje
rynek, na ktorym przedstawiane sg oferty produktow miast, ustugi, przestrzen,
nieruchomosci. Produkt, czyli dobro lub wartosci miejskie, jako przedmiot
marketingu miasta jest malo podatny na zmiany. Wynika to z faktu, ze im wigk-
sze miasto, tym produkt jest bardziej zlozony. Samo miasto moze by¢ megapro-
duktem’. Z punktu widzenia marketingu miasta, mozna rozpatrywaé je dwoja-
ko: z jednej strony miasto jako calos¢, czyli zZlozony megaprodukt, z drugiej zas
— miasto jako podzbiér produktow miejskich mniej lub bardziej zlozonych®.

Event marketing w promocji miejsc

Waznym elementem promocji miast i regiondw sg wydarzenia zardwno go-
spodarcze oraz naukowe, jak 1 kulturalne oraz sportowe. Decyduja one o dyna-
mice rozwoju miast, ich atrakcyjnosci 1 wizerunku. Z tego powodu sa kluczo-
wymi elementami strategii rozwoju migjsc. Z tego powodu sa kluczowymi ele-
mentami strategii rozwoju migjsc. Jest to doskonala okazja do spotkan wpisuja-
ca si¢ w tozsamo$¢ miasta i ksztaltujaca jego wizerunek’.

Event marketing, czyli marketing wydarzeniowy, definiowany jest jako
r6éznego rodzaju imprezy artystyczne, wydarzenia kulturalne czy sportowe. Im-
prezy okolicznosciowe maja za zadanie kreowaé pozadany wizerunek marki,
wplywaé na zmiang jej postrzegania i wzrost rozpoznawalnosci'’. Jednoczesnie
zapewniaja uczestnikom i odbiorcom korzysci emocjonalne, spoleczne oraz
poznawcze''. Eventy korzystnie oddzialuja na tozsamos¢ terytorialna przez'*:

S W. Furman, Marketing w zarzqdzaniu rozwojem lokalnym, Biatostocka Fundacja Ksztatcenia
Kadr, Bialystok 2010, s. 21.

7 T. Markowski, Marketing terytorialny, Studia KPZK PAN, Warszawa 2000, s. 94-95.

$ Ibidem, s. 94-95.

? Ibidem, s. 131-132.

WM K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie silng markq, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2011,
s. 226.

U'DE. Jaremen, E. Nawrocka, Rola wydarzeh w ksztaltowaniu wizerunku miejsca, w: Marke-
ting przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Strategie marketingowe miast i regionow, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 709, Problemy Zarzadza-
nia, Finanséw 1 Marketingu nr 23, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012,
s. 320.
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a) mozliwos¢ zaciesniania wigzow migdzyludzkich;

b) dostarczanie atrakcyjnego sposobu spgdzenia wolnego czasu;

¢) ksztaltowanie spolecznej $wiadomosci zwigzanej z danym eventem, np.

odnoszacych si¢ do kultury, historii, przyrody, edukacji, produktow re-
gionalnych.

Eventy marketingowe sa najczgscie] przedsigwzigciami krotkotrwalymi
(kilka godzin lub dni) 1 maja bardzo zréznicowany charakter. Mozna wyrdznié
nastepujace rodzaje eventow ' :

— wydarzenia kulturalne (np. festiwale, karnawaly, obchody i uroczysto-

sci, gale),

— biznes 1 handel (np. spotkania biznesowe, konferencje, pokazy, wysta-

wy),

— sztukg 1 rozrywke (np. koncerty, festiwale, gale, ceremonie),

— wydarzenia naukowe 1 edukacyjne (np. konferencje, seminaria, wyklady

1 prelekcje),

— wydarzenia prywatne (spotkania rodzinne i towarzyskie).

Event marketing realizowany przez miasto jest narzgdziem silnie oddzialu-
jacym na jego pozycjonowanie w swiadomosci potencjalnych odbiorcow. Moze
stanowi¢ istotny atrybut miejsca, podkreslajacy jego unikatowe cechy i specyfi-
ke'.

Studium przypadku — Carnaval Sztuk-Mistrzéw w Lublinie

Lublin od ponad siedmiu lat konsekwentnie realizuje projekt marki miasta.
Ma on shuzy¢ budowaniu spojnego, trwalego wizerunku Lublina oraz opraco-
waniu 1 doborowi narzgdzi stuzacych jego promocji. Opiera si¢ na ksztaltowa-
niu wizerunku miasta z wykorzystaniem atutow 1 wyréznikéw marki atrakcyj-
nych z punktu widzenia mieszkancow, turystow, kandydatow na studia czy
inwestorow. Strategia marki Lublina obejmuje pozycjonowanie oraz elementy
strategii komunikacji. Pozycjonowanie okres§la zaréwno dziedzictwo, mocne
strony, cechy wyrdzniajace, osobowosé, ambicje, wartosci jak i wizje marki'”.

12 A. Raszkowski, Marketing miejsc w kontekscie wzmacniania i ksztaltowania tozsamosci tery-
torialnej, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja marketingowa
Jjednostek samorzqdu terytorialnego i instytucji publicznych, red. A. Smalec, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 775, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu nr 30, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 230.

B DE. Jaremen, E. Nawrocka, Rola wydarzen..., s. 321.

" Ibidem, s. 320.

Y Projekt  ,Marka  Lublin”,  http://www.um.lublin.ev/um/index php?t=200&id=45198
(27.03.2014).
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W kontekscie prezentacji wydarzenia marketingowego jako waznego in-
strumentu budowania wizerunku miasta oraz w celu wykazania spdjnosci mie-
dzy eventem a kreowana marka, zasadne wydaje si¢ wskazanie charaktery-
stycznych elementow strategii marki Lublin, co uj¢to w tabeli 1.

Tabela 1

Elementy strategii marki Lublin

Kluczowe elementy Charakterystyka
Lublin to miasto o blisko 700-letniej historii obfitujace;
w wazne i malownicze wydarzenia rodzace si¢ na styku
kultury polskiej i wschodnich kresdw Rzeczypospolitej
Kluczowe watki z historii marki wazne dla jej dzisiejszej
tozsamosci:
Dziedzictwo — swietnos¢ okresu Jagiellonow,

— wielokulturowo$¢ i tradycja jarmarkow,

— tolerancja religijna wspierajaca wielowyznaniowosc¢

(zydzi, katolicy, ewangelicy i prawostawni),

— sztuka i literatura renesansowa,

— przedwojenna diaspora zydowska
Bogactwo historyczne i kulturalne miasta w kameralnej,
a przez to niepowtarzalnej, inspirujacej odslonie

Potencjal kreatywny tkwigcy w mlodych ludziach
Kompetencja ,,wschodnia” bedaca pochodng bliskosci geo-
graficznej Wschodu i specyficznej duchowosci kresowej
Potencjal ekologiczny produktow

Punkt widzenia: Lublin jest miastem, w ktorym swiado-
mo$¢ bogactwa przeszlosci powinna inspirowaé przyszlosc:
kulturalng, akademicka i biznesowa

Wizja marki Obietnica: chcemy, by Lublin wyzwalal w ludziach zmiang
oraz odkrywcze i tworcze myslenie

Sposob dzialania: aby zrozumie¢ Lublin trzeba go poczuc.
Lublin nalezy doswiadcza¢, a nie jedynie ogladac

Wryjatkowos¢ marki

Zrodlo: opracowanie na podstawie oficjalnej strony internetowej Urzedu Miasta Lublin, Projekt
wMarka Lublin”, http://www.um.lublin.pl/un/index.php?t=200&id=45198 (27.03.2014).

W powigzaniu z zalozeniami strategicznymi marki Lublina, kreowanej pod
hastem , Lublin. Miasto inspiracji”, jednym z kluczowych instrumentdéw jej
komunikowania stal si¢ cykliczny event w przestrzeni migjskiej miasta. Odby-
wa si¢ rokrocznie latem, nieprzerwanie od 2008 roku. Poczatkowo zaistnial
jako Festiwal Sztukmistrzow, aktualnie nosi nazwe: Carnaval Sztuk-Mistrzow.
Logo eventu przedstawiono na rysunku 1. Jest to wielki festiwal przedstawiaja-
cy wspolczesne widowiska kuglarskie 1 cyrkowe. Nazwa wydarzenia nawiazuje
do tytulowej postaci ksiazki Sztukmistrza z Lublina autorstwa Izaaka Singera.


http://www.um.lublin.pl/um/mdex.php?t=200&id=45198
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Jasza Mazur z powiesci Singera, iluzjonista i akrobata, ma przypomina¢ o prze-
nikaniu kultur i r6znorodnosci religijnej w tradycji miastala

Rys. 1 Logo Carnavalu Sztuk-Mistrzow

Zrédlo: O projekcie, http://warsztatykultury.pl/warsztatykultury-proj ekty/carnaval/o-projekcie/
(27.03.2014).

Organizatorzy prezentujg Carnaval Sztuk-Mistrzéw jako Swieto radosci
I zabawy, z eksplozjg pozytywnych emocji i nieskrepowang zabawag. Jednak
Carnaval ma réwniez skfania¢ do gtebszych refleksjif/. Jest wydarzeniem, ktdre
przemienia miasto w teatralng scene. Wowczas kazdy przechodzien staje sie
jednoczesnie widzem i tworcg przedstawien rozgrywajacych sie bezposrednio
na ulicach miasta. To, co r6zni go od innych festiwali, to prezentacja nowych
dyscyplin sztuki inspirowanych cyrkiem i teatrem18 Na ulicach miasta pojawia-
ja sie uliczni artysci, odbywaj g sie spektakle, popisy akrobatyczne oraz warszta-
ty kuglarskie, teatralne i lalkarskie. Na festiwalu prezentujg sie wykonawcy
nowych dziedzin sztuki: akrobaci, klauni, zonglerzy, komicy, linoskoczkowie,
grupy cyrkowe oraz teatralne i zespoty muzyczne. Mozna ogladaé popisy hi-
ghlineréw, czyli os6b chodzacych po tasmach rozpietych miedzy wysokimi
budynkamil9 Licznie udzielajg sie buskerzy, czyli osoby zabawiajgce prze-
chodniéw i zbierajgce pienigdze ,,do kapelusza”. Busker moze prezentowaé
kazdy rodzaj sztuki, muzyki, zonglerke, ekwilibrystyke, iluzje, a w odrdznieniu
od artysty teatru ulicznego - stawia sobie za cel zabawienie przechodniow
i zaangazowanie ich w przedstawienie20,

B Carnaval Sztuk-Mistrzéw, http://pl.wikipedia.org/wiki/Carnaval_Sztuk-Mistrz%C3%B3w
(27.03.2014)

17Folder, http://www.sztukmistrze.eu/public/upload/files/folder_csm2013.pdf (27.03.2014).

BCarnaval Sztuk-Mistrzéw 2013, http://www.um.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=200096
(27.03.2014)

B Carnaval Sztuk-Mistrzéw 2013 w sierpniu w Lublinie, http://poznajpolske.onet.pl/carnaval-
sztuk-mistrzow-2013-w-sierpniu-w-lublinie/0l8ee (27.03.2014).

2Busker, http://www.sztukmistrze.eu/pl/article/view/24 (27.03.2014).


http://warsztatykultury.pl/warsztatykultury-proj
http://pl.wikipedia.org/wiki/Carnaval_Sztuk-Mistrz%C3%B3w
http://www.sztukmistrze.eu/public/upload/files/folder_csm2013.pdf
http://www.um.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=200096
http://poznajpolske.onet.pl/carnaval-sztuk-mistrzow-2013-w-sierpniu-w-lublinie/0l8ee
http://poznajpolske.onet.pl/carnaval-sztuk-mistrzow-2013-w-sierpniu-w-lublinie/0l8ee
http://www.sztukmistrze.eu/pl/article/view/24
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Z roku na rok zwigksza si¢ liczba artystow uczestniczacych w opisywanym
wydarzeniu. Podczas Carnavalu w sierpniu 2013 roku widzowie mogli zoba-
czy¢ 80 wydarzen artystycznych, w ktorych wystapito ponad 100 artystow
1 zespoléw. Bioracy udzial w wydarzeniu arty$ci pochodza niemal z calego
swiata, reprezentujac m.in. Stany Zjednoczone, Niemcy, Francjg, Argentyng,
Wlochy, Chile, Hiszpani¢, Czechy, Rumunie i Wegry™'.

Jak wigkszos$¢ dzialan promocyjnych, event jest scisle powiazany z media-
mi spolecznosciowym™. Wydarzenie ma swoj fanpage na Facebooku, ktory —
prowadzony systematycznie 1 aktywnie przez caly rok — spelnia rolg interak-
tywnego medium z odbiorcami oraz marketingu szeptanego™.

Carnaval Sztuk-Mistrzow zostal doceniony przez rdézne gremia i jest laurea-
tem wielu prestizowych wyrdznien i nagrod. Pierwsza edycja otrzymala tytul
Wydarzenia Kultury 2010 , Gazety Wyborczej” w Lubinie oraz miano najlep-
szego polskiego produktu promocyjnego 2010 roku w konkursie Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego. Camaval wyrdzniono takze prestizowa nagroda
,Krysztalowa Elka” — jako wydarzenie najlepiej promujace region w 2011 roku.
Kolejna edycja wydarzenia przyniosla tytul najlepszego Produktu Turystyczne-
go Wojewodztwa Lubelskiego 2012 oraz prestizowy Certyfikat Polskiej Orga-
nizacji Turystycznej”. W roku 2013 Camaval zdobyl pierwsza nagrode na Wel-
come Festivalu — Pierwszym Migdzynarodowym Festiwalu Marketingu Migjsc
otrzymujac ,,Trojkat Efektywnosci Briefu” dla najlepszych projektow w dzie-
dzinie budowania marek miejsc”.

Sukcesy kolejnych edycji Carnavalu Sztuk-Mistrzow sprawily, ze stat sig
on impreza—wizytowka Lublina. Wydarzenie znakomicie oddaje duchowos¢,
autentyzm 1 bogactwo kulturowe miasta, podkreslajac przy tym inspirujacy
klimat miasta. Staje si¢ potwierdzeniem obietnicy skladanej przez marke, ze
poznanie Lublina mozliwe jest przez jego prawdziwe doswiadczanie.

Podsumowanie

Promocja marki miasta to proces dlugofalowy i zlozony, wymagajacy do-
brze zaplanowanej strategii i konsekwentnej implementacji. Miernikiem sku-
tecznej promocji jest wzrost zainteresowania miastem, zwigkszona liczba inwe-

2 Carnaval Sztuk-Mistrzéw 2013 w sierpniu...

22 A. Prejs, Spolecznosciowa strona eventu, Brief” 2013, nr 4, 5. 72.

23 https://pl-pl facebook.com/sztukmistrze (27.03.2014).

' Carnaval-Sztuk Mistrzow najlepszym projektem w dziedzinie budowania marek miejsc,
http://www.um.lublin.ev/um/index.php?t=200&id=192544 (27.03.2014).

B K. Gembalik-Kinas, Welcome Festiwal w obiektywie, ,.Brief” 2013, nr 7/8, s. 93.
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stycji 1 przede wszystkim turystow. Wazna jest tez opinia samych mieszkan-
cow, ktorzy identyfikuja si¢ ze swoim miastem. Jak pokazuje zaprezentowany
przypadek miasta Lublina, spdjna i calosciowa strategia wdrazania marki miasta
przynosi zamierzone efekty. Zbudowany zostal wizerunek miasta oparty na
wartosciach, ktore nie sa tylko deklaratywnymi elementami strategii, lecz sta-
nowig integralng czg$¢ miasta, dajaca si¢ zobaczy¢ i poczué. Przyklad cyklicz-
nego letniego event marketingu, jakim jest Carnaval Sztuk-Mistrzow w Lubli-
nie, doskonale wpisuje si¢ w budowany wizerunek miasta, podkreslajac jego
kluczowe elementy, takie jak dziedzictwo, wyjatkowos¢ marki oraz wizj¢ opar-
ta na doswiadczaniu miasta. Wskazane atuty potwierdzaja zasadnos¢ 1 wymier-
ne korzysci z zastosowania eventu jako instrumentu w komunikacji marketin-
gowej miasta.
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EVENT AS A SPECIAL TOOL OF PLACE MARKETING
ON THE EXAMPLE OF LUBLIN

Summary

The purpose of the paper is to describe event marketing as successfully used tool in place
marketing. Event marketing is a special kind of marketing communication applied by cities and
regions in order to create a desired image and to promote a place. The paper presents the essence
of event and factors determining its usage. An essential part of the paper focuses on the case study
of Lublin city as an example of positive usage of event marketing ,,Carnaval Sztuk-Mistrzow™ in
the promotion of the city.
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