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Streszczenie. Celem artykutu jest zwrocenie uwagi na wykorzystanie w komunikacji
marketingowej miast i regionow niestandardowych narzedzi. W szczegdlnosci skupiono
si¢ na instrumencie, jakim jest advertainment, ktory jest przekazem reklamowym poda-
nym w rozrywkowej formie nie zawsze bezposrednio zwigzanym z produktem. Wyko-
rzystujac badania studialno-literaturowe w artykule zawarto istot¢ instrumentu oraz
uwarunkowania jego zastosowania. Zaprojektowano badania jakosciowe metoda stu-
dium przypadku. Ich wyniki uwzgledniaja przyktady pozytywnego wykorzystania ad-
vertainment w komunikacji marketingowej miasta. W szczegdlnosci promocj¢ marki
miasta oparta na dostarczeniu odbiorcy rozrywki i atrakcyjnego sposobu spedzenia
wolnego czasu przedstawiono na przypadku programu Miejsce Inspiracji, stanowigcego
element strategii promocji marki Lublin.

Wprowadzenie

Wobec zmieniajagcych si¢ warunkow spotecznych, kulturowych, a przede
wszystkim technologicznych, zachowania uczestnikéw rynku cechuje wyjatko-
wa aktywnos$¢ oraz zmiennos$¢, ale i niezalezno$¢. Czynnikiem silnie warunku-
jacym proces podejmowania decyzji o zakupie, jest szeroki i tatwy dostep do
informacji. Sprawia to, ze klienci sg coraz bardziej §wiadomi swoich wyborow.
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Przejeli aktywna role w poszukiwaniu tego, co szczegdlnie ich interesuje, ko-
rzystaja z rekomendacji innych, sami chetnie udostepniaja swoje opinie. Upo-
wszechnienie internetu, dynamiczny rozwoj komunikacji mobilnej przyczynit
sie¢ do tego, ze konsument moze pozyskiwa¢ dane o produktach w niemal kaz-
dym miejscu i czasie. Zmiany te nie pozostaja bez wptywu na sposéb komuni-
kacji organizacji z klientami, w szczeg6lnosci w obszarze kreowania marek
i produktow. Wyzwania te widoczne sg takze w odniesieniu do produktu, jakim
jest miasto. Co wigcej, miasto jako produkt najbardziej ztozony i wielowymia-
rowy, wymaga zintegrowanych dzialan marketingowych ukierunkowanych na
komunikowanie atrybutow i wartosci marki miasta. W komunikacji marek
miast wykorzystuje si¢ niejednokrotnie narzedzia i1 rozwigzania nietypowe,
unikatowe i zaskakujace, ktore optymalnie trafiaja do docelowego audytorium.
Wsrod palety takich narzedzi jest advertainment, czyli przekaz reklamowy
oparty przede wszystkim na dostarczeniu rozrywki z drugoplanowg rolg promo-
cji marki.

Adresaci marketingu miejsc, poza wymiarem technologicznym, coraz cze-
$ciej kieruja sie do§wiadczeniami, ktérych doznawali odwiedzajac miasto. Nasi-
lona unifikacja produktow powoduje, ze poszukuja mocnych i zindywidualizo-
wanych wrazen. Odpowiednio zaplanowany i realizowany advertainment spet-
nia te warunki, stanowigc rozszerzenie oferty rynkowej przez niepowtarzalne
i silne doznania. Rozrywka ta moze przybiera¢ rozmaite formy, jak na przyktad
rywalizacje, shoppertainment oraz eatertainment (Gegbarowski, 2014, s. 151).

Nawigzujac do wyzej wymienionych uwarunkowan, celem artykutu jest
ocena mozliwo$ci wykorzystania niestandardowych rozwigzan promocyjnych
w komunikacji marek miast. W szczegdlnosci skupiono uwage na instrumencie,
jakim jest advertainment i mozliwosciach jego zastosowania w odniesieniu do
wyjatkowej marki, jaka jest miasto. Dla zrealizowania tematu w artykule przy-
jeto podejscie badawcze oparte na badaniach studialno-literaturowych. Ponadto
zaprojektowano badania jako$ciowe z wykorzystaniem metody studium przy-
padku. Ich wyniki uwzgledniaja przyktady pozytywnego wykorzystania adver-
tainment, takze w postaci eatertainment w komunikacji marketingowej marki
miasta. Dostrzegajac mocne strony tego instrumentu, na przyktadzie programu
Miejsce Inspiracji stanowiacego element strategii marki Lublin, przedstawiono
skuteczna promocje marki miasta oparta na dostarczeniu odbiorcy rozrywki
i atrakcyjnego sposobu spedzenia wolnego czasu.

Advertainment w komunikacji marki

Formowanie programu promocyjnego musi uwzgledniaé poszukiwanie i okre-
$lanie najbardziej adekwatnych w konkretnych uwarunkowaniach form i $rod-
kow przekazu. Zintegrowany system komunikacji z rynkiem sktada si¢ z kom-
pozycji instrumentoéw, ktore wzajemnie si¢ uzupelniajg. Dobor instrumentow
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winien zatem uwzglednia¢ mozliwosci integracji i komplementarnosci (Wiktor,
2013, s. 331) Zwrobcenie i utrzymanie uwagi klienta wymaga przygotowania
przekazu dobrze zaplanowanego, bardziej pomystowego, a co szczegdlnie istot-
ne silnie wciggajacego emocjonalnie. Konieczne jest stworzenie tresci, ktora
jest na tyle ciekawa i pozyteczna, by zacheci¢ konsumenta do skupienia si¢ na
niej. Aby wyrozni¢ si¢ sposrod nattoku rozmaitych przekazow reklamowych,
mozliwe jest wykorzystanie narzedzi marketingowych taczacych reklame i roz-
rywke 1 jednoczesnie trafniej docierajgcych do konsumenta i silniej angazuja-
cych (Armstrong, Kotler, 2012, s. 548). Odpowiedzia na zmieniajace si¢ upo-
dobania i predyspozycje klientow w zakresie komunikacji marketingowej spet-
niajacg wyzej wymienione warunki jest advertainment.

Advertainment jest pojeciem, ktore powstalo z polaczenia dwoch stow:
ang. advertising (reklama) oraz entertainment (rozrywka). Literatura przedmio-
tu sugeruje roéwniez termin entertainment marketing (Fill, Turnbull, 2016,
s. 523). Definiowany jest jako przekaz reklamowy podany w rozrywkowej for-
mie, nie zawsze bezposrednio zwigzany z produktem (Armstrong, Kotler, 2012,
s. 548). Podstawowa cechg wyrdzniajacg ten $rodek promocji jest interaktyw-
no$¢. Dziatania promocyjne maja zmobilizowac adresatéw do okres$lonej ak-
tywnosci i w rezultacie wywota¢ pozadany efekt perswazyjny. Koncepcja ta
oparta jest gtdwnie na skojarzeniu reklamowanej marki z chwilg przyjemnosci
i rozrywki. Celem reklamy w tej formie jest, by odbiorca bawit si¢ marka i do-
swiadczat jej w niestandardowy sposéb. Przez interaktywnos¢ odbiorca advera-
tinmentu przestaje by¢ biernym widzem, a staje si¢ aktywnym uczestnikiem
dziatan promocyjnych. Aktywnos$¢ ta nickoniecznie musi prowadzi¢ bezposred-
nio do zakupu (Janiszewska, Kall, 2012, s. 114-115). W advertainment rekla-
mowany produkt jest tylko punktem wyjscia, pretekstem do zabawy. Nie stara
si¢ mowi¢ o produkcie wprost, co powoduje, ze nie drazni widzoéw swoja na-
chalng perswazyjnoscia, a przyciaga humorem, atrakcyjnym sposobem spedze-
nia czasu, mozliwo$cig rywalizacji. Ta forma komunikacji marketingowej ma
prowadzi¢ z jednej strony do wyrdznienia marki na tle konkurentow, z drugiej
za$ kreowac jej oryginalny i unikatowy wizerunek. Rozrywka reklamowa ma
dostarczy¢ przyjemnosci i pozytywnych wrazen. Ujemng strong moze by¢ nie-
bezpieczenstwo zbytniego angazowania w interaktywno$¢, w skrajnych przy-
padkach uznane za nekanie (Sliwinska, Pacut, 2011, s. 115).

Advertainment, poza internetem, coraz cze¢Sciej wkracza w przestrzen
miejska i wykorzystywany jest na roznych polach, takze w promocji marek
miast. Szczegdlng cechg tego instrumentu jest to, ze sposob oddziatywania na
odbiorce w okreslonych zastosowaniach przenika si¢ z innymi nowymi instru-
mentami komunikacji marketingowe;.
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Program Miejsce Inspiracji jako element strategii marki miasta

Oceng¢ wykorzystania advertainment w komunikacji marketingowej marki mia-
sta dokonano na podstawie badan jakosciowych z wykorzystaniem studium
przypadku. Uzyskane wyniki w formie opisowej zestawiono ponizej.

Badania miaty na celu analiz¢ dziatan marketingowych w zakresie marke-
tingu miejsc, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan komunikacyjnych okre-
slanych jako advertainment oraz wskazanie ich roli dla promocji marki miasta.
Za cel praktyczny uznano identyfikacj¢ uwarunkowan i kluczowych elementow
narzgdzia advertainment zastosowanego na potrzeby promocji marki miasta.
Przedmiotem badan jest w szczegdlnosci marka Lublina. Marke miasta cechuje
wyjatkowa ztozonos¢ 1 wielowymiarowo$¢ wynikajaca z samej istoty produktu,
jakim jest miasto. Jednoczesnie warunkiem koniecznym strategii zarzadzania
marka miasta jest identyfikacja jej tozsamosci.

Dobor marki do badania wynika z kilku przestanek. Projekt marka Lublin
realizowany jest konsekwentnie od blisko 10 lat odpowiadajac podstawowemu
zatozeniu, ze tylko przez sekwencje dziatan w dhuzszym czasie, miasto moze
zwrdcic¢ na siebie uwage 1 przebic si¢ przez szum informacyjny. Jednoczes$nie
tylko na podstawie planu i dtugofalowej strategii dziatania mozna dziataé twor-
czo, inspirujaco, oryginalnie i konsekwentnie w dtuzszej perspektywie (Clow,
Baack, 2016, s. 26). Projektujac marke miasta oraz elementy jej komunikacji,
przyjeto zatozenie, ze warunkiem $wiadomosci, rozpoznawania i sympatii do
marki miasta jest umozliwienie konsumentowi bezposredniego i wielowymia-
rowego do$wiadczania jej istoty oraz pozwolenie, by wszystkimi kanatami
zmystowymi doglebnie odczut jej niepowtarzalny charakter (Marka Lublin...).

Strategia marki Lublin definiuje najwazniejsze elementy jej tozsamosci,
okresla najbardziej charakterystyczne elementy wizerunku i wskazuje narzedzia
jej implementacji, z naciskiem na zachowanie jednoznacznosci i spojnosci mar-
ki. Integralnym elementem komunikacji marki jest dobor narzedzi, wsrdd kto-
rych dominuja rozwigzania niestandardowe i niszowe. Zintegrowana komuni-
kacja marketingowa zapewnia wieksza spojno$¢ przestania marki, wywotuje
efekt synergii, a to z kolei pozwala na bardziej skuteczne dotarcie do $wiado-
mosci odbiorcow (Jaworowicz, Jaworowicz, 2016, s. 52). Zatem, obok ambient
media, marketingu partyzanckiego czy city placement, komunikacja marki od-
bywa si¢ rowniez przy wykorzystaniu advetainment. Zastosowanie tego instru-
mentu stanowi idealne dopelnienie przekazu marki, ktorej zrozumienie opiera
si¢ na do$wiadczaniu, a jej atrybutami jest tradycja i wielokulturowo$¢, ktéra
ma inspirowac na przysztos¢. Lublin jest miastem kryjacym w sobie wiele nie-
zwyktych miejsc 1 opowiesci. Aby zrozumie¢ unikatowy charakter miasta, nale-
7y je poznawac i do§wiadcza¢ wszystkimi zmystami (Program..., 2017). Wpi-
suje si¢ to idealnie w przemiany kulturowe odbiorcow, wyrazajace si¢ oczeki-
waniem komunikatow uzytecznych, rozrywkowych, interesujacych, zaskakuja-
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cych 1 oferujacych przezycia (Jaworowicz, Jaworowicz, 2017, s. 114-115).
Advetrainment w formie programu Miejsce Inspiracji spelnia wszystkie te wa-
runki, oferujac korzys¢ dla odbiorcy przez przenikajace sie spojne do§wiadcza-
nie marki.

Program Migjsce Inspiracji powstat w 2009 roku z inicjatywy Urzedu
Miasta Lublin. Na rysunku 1 przedstawiono logo programu wpisane w system
identyfikacji wizualnej marki miasta.

MIEJSCE INSPIRAC)I

Rysunek 1. Logo programu Migjsca inspiracji

Zrédto: Program...,2017.

Idea przewodnig programu Miejsce Inspiracji jest wyrdznienie miejsc
w miescie, ktdre zapewniajac swoim gosciom podstawowe ushugi noclegowo-
gastronomiczne, dostarczajg jeszcze wyjatkowych emocji i wrazen zwigzanych
z poznawaniem i do$wiadczaniem dziedzictwa oraz atmosfery miasta Lublina.
Dynamicznie rosngca liczba turystow odwiedzajacych Lublin idzie w parze
z tym, ze obecnie wiele obiektow moze pochwali¢ si¢ doskonatg kuchnig i bazg
noclegowa, podkreslong przez oryginalny wystro] wnetrza oraz wyszukane
menu. Program Miegjsce Inspiracji wskazuje te miejsca w miescie, gdzie oferuje
si¢ znacznie wiecej niz doskonatg jakosc, idealna obstuge klienta czy znakomita
lokalizacje (Program..., 2017).

Miegjsce Inspiracji jest prestizowym tytulem przyznanym podmiotom
z branzy HoReCa, ktore przez swoja ofertg, wystrdj wnetrza i dziatalno$¢ two-
rza niezwykty klimat charakterystyczny dla Lublina. Tytut ma by¢ gwarancja
goscinnego przyjecia, wykorzystywania w kuchni regionalnych sktadnikow
w starannie przygotowywanych potrawach. Na rysunku 2 zobrazowano frag-
menty dwoch kart menu w restauracjach z wyrdznieniem logiem Lublina wy-
jatkowych potraw regionalnych i specjatéw lokalu.
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Rysunek 2. Fragment menu restauracji Pub Dom Ztotnika i restauracji Mandragora
Zrédto: Menu..., 2017.

Przed lokalami z tytutem Miejsce Inspiracji stawia si¢ takze zadanie po-
dejmowania inicjatyw przyblizajacych dawnag histori¢ i wspotczesny obraz mia-
sta, ktore pozwalaja odkry¢ inspirujacg osobowos¢ Lublina (Sulisz, 2017). Or-
ganizowane sa zatem roznego rodzaju eventy jednorazowe i cykliczne, np.
Rzemieslnicy na Placu Rybnym, Dobre, bo lubelskie w Kardamonie, Dary Lu-
belszczyzny w Kardamonie, Weekend Ksiegarn Kameralnych w Miedzy Sto-
wami.

Laureaci programu Miejsce Inspiracji wspierajag promocj¢ marki miasta
sprawiajac, ze wizyta w danym miejscu staje si¢ niezapomniang przygoda, a dla
turystow wyjatkowym wspomnieniem z pobytu w Lublinie. Na rysunku 3 zilu-
strowano neon informujacy o przynaleznosci lokalu na lubelskiej starowce do
programu Miejsce Inspiracji.

Rysunek 4. Neon przed wejsciem do lokalu z tytutem Miejsce Inspiracji

Zrodto: Lokale w Lublinie..., 2017.
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Tytul Miejsce Inspiracji przyznawany jest raz na dwa lata w konkursie,
ktorego organizatorem jest Urzad Miasta Lublin. Ostatni konkurs w 2016 roku
organizowany byl juz po raz czwarty. Przystapito do niego 37 podmiotow,
z ktorych 16 zakwalifikowano do dalszego etapu. Po eksperckich wizytach ko-
misji programowej, ktora odwiedzita siedziby wszystkich zgtoszonych podmio-
tow, oficjalnymi finalistami zostato ostatecznie dziesie¢ podmiotow (Lublin:
obiekty..., 2017).

W tabeli 1 przedstawiono wyrdznione podmioty z krotka charakterystyka

ich atutow.

Tabela 1

Wykaz lubelskich restauracji i hoteli z tytutem Miejsca inspiracji

Nazwa restauracji

Specyfika miejsca

Cafe Mari

$niadania po lubelsku — specjalizuje si¢ w produktach regionalnych i sezono-
wych, ktore tworczo wykorzystano w kuchni; nowoczesne, industrialne wng-
trze; unikatowy przepis: piernik papieski

Kardamon

restauracja na biznesowy obiad z obstuga kelnerska mowiaca w kilku jezy-
kach; wnetrze udekorowane setkami fotografii znakomitych gosci; unikatowa
potrawa: gicz cieleca, podawana we wlasnym sosie z psiocha lubelskg 1 wa-
rzywami korzennymi

Apartamenty
Browar Perfa i
Perlowa Pijalnia
Piwa

miejsce z legenda — browar w starym klasztorze z niezwyktymi podziemiami
i jeden z najlepszych pleneréw na duze koncerty; nowoczesny design; limito-
wane edycje piw i kuchnia z rekomendacja Slow Food; unikatowa potrawa: hot
dog z kietbaska wieprzowa z rasy putawskiej i babka cytrynowa

zydowska restauracja z pigknym wnetrzem, ogrodkiem i koncertami muzyki

Mandragora zydowskiej; kuchnia z wielka i bogata symbolika potraw; unikatowa potrawa:
watrobka na miodzie i winie, smazona z grzybami
miejsce z legenda o pigknej zlotniczance i podworkiem jak z przedwojennego
Pub Dom Ztotnika | teatrzyku, w ktorym odbywaja si¢ spektakle, koncerty, wernisaze, improwiza-

cje; unikatowa potrawa: dominikanskie pierogi $w. Jacka

Pub u Szewca

wystrdj wnetrza nawigzujacy do szewskiego zaktadu, ktory wczedniej dziatat
pod tym adresem; najlepsze piwa europejskie z kija

wzorcowa pijalnia piwa kratowego; wnetrze zdobione starymi aparatami;

Pub u Fotografa unikatowa potrawa: piwo zielone bitgorajskie
restauracja opowiada histori¢ literackiego Lublina; miejsce na kawg z tygielka,
Migdzy Stowami ciastko 1 lekture ksiazki z poltki; unikalna potrawa: benedyktynka od 7 zmar-

twien

Hotel Alter****%*

luksusowy pigciogwiazdkowy hotel z basenem na Starym Mie$cie; nowocze-
sne mini muzeum z elementami odkrytymi w starej kamienicy; unikatowa
potrawa: pier$ z kaczki marynowana w Cydrze Lubelskim

Hades Szeroka

restauracja z legenda, z odkrytymi fragmentami muru nazwanymi korzeniem
miasta; autorska kuchnia ze §wiezymi, regionalnymi produktami; unikatowa
potrawa: tarta lubelska z kasza gryczana

Hotel Tlan****

hotel, w ktorym niegdy$ miescila si¢ Jesziwa z odrestaurowang synagoga,
dania zydowskie przygotowywane zgodnie ze stuletnig tradycja; unikatowa
potrawa: cielgcy czulent zydowski

Zrédlo: Sulisz, 2017.
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Informacje o obiektach uczestniczacych w programie mozna znalez¢
w oficjalnym przewodniku po lokalach z branzy hotelarsko-gastronomiczne;j,
ktore wyrdzniono tytutem Miejsce Inspiracji wydanym przez Urzad Miasta
(Lublin smakow..., 2016).

Podsumowanie

Wszechobecne na kazdym etapie procesu zakupowego ICT nie oznacza, ze
uczestnicy rynku radykalnie zmienili swoje nawyki, przyzwyczajenia i wzorce
konsumpcji. Jakkolwiek digitalizacja proceséw marketingowych powoduje
ogromng zmian¢ w podejéciu do klienta, doboru narzedzi i sposobu ich wyko-
rzystywania, nadal istotne jest zaproponowanie niepowtarzalnych wartosci.
Wzbudzenie w klientach pozytywnego wrazenia, sktonienie do poszukiwania
rozrywki, przezywania i emocji jest konsekwencja dostarczania marek rozsze-
rzonych o doswiadczanie. Sposobem na osiggnigcie tego celu jest wskazanie
wyjatkowych cech marki w polaczeniu z poczuciem, ze klient znalazt si¢
w wyjatkowym otoczeniu. Advertainment jako specjalny instrument komunika-
cji marketingowej doskonale wpisuje si¢ w dzisiejsze trendy, takze w obszarze
marketingu terytorialnego i kreowania marek miast. Integruje mozliwos$¢ do-
$wiadczania i interakcji z markg miasta, zapewniajgc wiele uzytecznosci,
a wykorzystujac swoje atuty prowadzi do utrwalenia pozadanego wizerunku
marki w $wiadomosci klienta.
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Advertainment in Marketing Communication of City Brand

Keywords: advertainment, integrated marketing communication, city brand

Summary. The aim of the paper is pointing out the using unconventional and custom-
ized tools in marketing communication of cities and regions. The particular focus is
paid on advertainment, which is an advertisement in an entertainment form, not always
directly connected to a product. Based on the literature review and qualitative research
the paper presents the essence of this tool along with conditions of market implication
in territorial marketing. There is a qualitative research designed with the use of a case
study method. The research results include the positive examples of using advertain-
ment in a marketing communication of a city. The fundamental part of the paper is the
case study of Lublin that illustrates advertainment on the example program ,,The Places
of Inspiration” in the branding strategy of the city.
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