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Narzedzia marketingowe sg wykorzystywane z powodzeniem
w wielu dziedzinach. Jedng z nich jest promocja miasta lub
danego regionu. Wszystkie dziatania majgce na celu poznanie
potrzeb mieszkancow, wprowadzenie zmian, ktére pozwolityby
je zaspokoi¢, a takze zwiekszenie popularnosci danego regionu
mozna nazwac¢ marketingiem terytorialnym. Artykut ma na celu
ukazanie kierunkow rozwoju miasta poprzez analize zmian, ja-
kie zaszly w nim w ostatnich latach przy uwzglednieniu najwaz-
niejszych sposobow promocji Lublina.

Stowa kluczowe: marketing, marketing terytorialny, promocja
miasta, media spotecznosciowe, 4P

Wprowadzenie

Rozw¢j oraz transformacja sytuacji gospodarczej i politycznej w Polsce, a tym sa-
mym we wszystkich polskich miastach wptyn¢ty na zmiang ich codziennej dziatal-
no$ci. Gwaltowne zmiany ustrojowe w kraju mialty swdj poczatek w latach osiem-
dziesigtych i dziewigc¢dziesigtych ubiegltego wieku i przyczynily si¢ do wzrostu
zaangazowania w przemiang¢ sektora samorzadu terytorialnego. W tamtych latach
powstawaly pierwsze gminy, a miejscowe wtadze przyktadaly coraz wigksze starania
do zaplanowania dziatan, ktére miatyby zaspokoi¢ potrzeby mieszkancow (Florek,
2013). Wprowadzano nowe rozwigzania, a pomysty na funkcjonowanie jednostek
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terytorialnych czerpano z bardziej rozwinigtych krajow. To wlasnie te panstwa sku-
piaty duzg uwage na promocji lokalnych terenow, ktora w konsekwencji prowadzita
do wzrostu zainteresowania ludnos$ci promowanym obszarem oraz rozwoju miejsco-
wej gospodarki. W taki sposob w Polsce zaczat rozprzestrzenia¢ si¢ marketing te-
rytorialny realizujacy zadania, ktore zaspokajaja potrzeby i wymagania miejscowej
spotecznosci. Takie dziatania musza zosta¢ szczegdtowo zaplanowane i sumiennie
realizowane, powinny réwniez uwzglednia¢ wymagania odmiennych grup spo-
tecznych, gdyz ich zadania moga si¢ catkowicie r6zni¢. Potrzeby rodzin z dzie¢mi
beda odbiegaly od potrzeb studentdw, a jeszcze inne wymagania begdzie miata gru-
pa senioréw (Gnat, 2015). Udany plan marketingu terytorialnego musi uwzgledniaé¢
wszystkie warunki i1 dazy¢ do maksymalnego zadowolenia lokalnego spoteczenstwa.
Promocja regionu ma na celu ukazanie go jako miejsca korzystnego do lokowania
inwestycji duzych i mniejszych przedsiebiorstw, idealnego do stalego osiedlenia,
godnego do wybrania jako miejsce studiowania, ale rowniez interesujacego jako cel
podrézy ze wzgledu na ciekawe atrakcje turystyczne. Miasta konkuruja mig¢dzy soba
0 uwage wyzej wymienionych podmiotow, a ta konkurencja napedza ciagte zmiany
1 rozw0j dziatan w zakresie promocji regionu.

Artykut ten ma na celu analiz¢ rozwigzan marketingu terytorialnego wykorzy-
stywanych w tworzeniu wizerunku miasta Lublin, charakterystyke zmian zachodza-
cych w sposobie funkcjonowania tej jednostki administracyjnej, a takze wskazanie
podstawowych obszaréw dziatan marketingowych i1 sposobow realizowania zatozen
wchodzacych w sktad wskazanych dziedzin.

Do zbadania i scharakteryzowania poziomu zaawansowania rozwigzan marke-
tingowych w miesécie Lublin wykorzystano dostgpne dane Gtownego Urzedu Staty-
stycznego, a takze profile w mediach spolecznosciowych reprezentujace omawiang
jednostke terytorialng.

Przyczyny rozwoju marketingu terytorialnego

Marketing na przestrzeni ostatnich lat stat si¢ dziedzing wiedzy niezbg¢dng w funkcjo-
nowaniu wszystkich, zar6wno matych, jak i duzych przedsiebiorstw. Z tego wzgledu
coraz wigksza rzesza osob szkolita si¢ i zglebiata jego funkcje oraz zastosowanie, tak
aby implementacja jego coraz to ciekawszych narzedzi byta dostepna dla wszystkich.
Kazda dziedzina gospodarki, aby rozwija¢ si¢ dynamicznie, musi wprowadzac i udo-
skonala¢ stosowane rozwigzania marketingowe. Potrzeby konsumentéw sg rdzne
w odniesieniu do poszczegdInych dziedzin gospodarki, dlatego wykorzystywane na-
rz¢dzia musza by¢ zroznicowane i dopasowane do tego sektora, w ktorym majg zna-
lez¢ swoje zastosowanie. Marketing terytorialny jest jednym z rodzajow marketingu,
a jego ksztattowanie w Polsce nasilito si¢ w kilkunastu ostatnich latach. Koncepcja ta
zaczeta wykorzystywaé i wdraza¢ w funkcjonowanie o§rodkéw terytorialnych dzia-
tania, ktore poczatkowo przyniosty wiele pozytywnych skutkow dla przedsiebiorstw



Kreowanie wizerunku miasta przy uzyciu narzedzi marketingu mix... 123

sprawnie postugujacych sie jego mozliwosciami juz od wielu lat we wszystkich bran-
zach dostepnych na rynku.

Zaczeto zwracaé uwagge na promocje regionu lub miasta, a przyczyng tej aktyw-
nos$ci byta migdzy innymi zwigkszona konkurencja. Atrakcyjno$¢ danego regionu
pozwalata przyciagna¢ przedsigbiorcéw i ulokowaé¢ w nim nowe inwestycje, ktore
czesto dawaty mozliwosé jeszcze wiekszego wzbogacenia przestrzeni oraz dazenia
do minimalizowania problemu bezrobocia poprzez tworzenie nowych, zréznicowa-
nych pod wzgledem gospodarczym miejsc pracy.

Kolejng z przyczyn zwigkszonego wktadu w omawiany rodzaj marketingu jest
zmiana sposobu funkcjonowania jednostek terytorialnych. Ich dziatalno$¢ ewolu-
owata — poczatkowo obejmowata wylacznie aktualne wydarzenia, a z czasem per-
spektywy aktywnosci zostaty dynamicznie poszerzone o sprawy realizowane w dtu-
gim okresie czasu, ktorych efekty majg znaczny wptyw na rozwo6j danego obszaru
geograficznego i zamieszkujgcego go spoteczenstwa. Samorzady lokalne zazwyczaj
rozporzadzajg ograniczonymi $rodkami finansowymi, dlatego ich rozdysponowanie
musi by¢ zaplanowane i realizowane w sposob przemyslany. Zatozenia marketin-
gowe pozwalaja na poznanie priorytetowych potrzeb mieszkancow i zaplanowanie
krotko- 1 dlugoterminowych projektow zarzadzania finansami.

Marketing terytorialny swoj rozwoj zawdzigcza w duzej mierze spoteczenstwu,
ktére angazuje si¢ w zycie lokalnych zbiorowosci. Intensyfikacja zainteresowania
mieszkancow sprawami osiedlonych terenéw pozwala dostrzec realne problemy oraz
zaplanowac¢ sposoby ich rozwigzania. Spoteczenstwo wskazuje aspekty, ktorym na-
lezy poswieci¢ szczegoOlnie duzg uwage oraz nadaje priorytet sprawom, ktore wy-
magaja natychmiastowego rozwigzania. Aktualnie gltos lokalnej ludnosci jest bardzo
wazny dla samorzadow, gdyz to whasnie on pozwala spetni¢ podstawowe zatozenie
marketingu terytorialnego.

Do rozwoju miast, gmin czy regionéw niezb¢dny jest rozwdj dziatalno$ci mar-
ketingowej. Miejsca, ktore przyciagaja ludzi bogatym podtozem turystycznym, roz-
budowang infrastruktura, szeroka oferta uczelni wyzszych czy licznymi ofertami pra-
cy moglyby nigdy nie zyskaé zainteresowania tak wielu osob, gdyby nie narze¢dzia
marketingowe wykorzystane podczas wieloletniego tworzenia koncepcji zagospo-
darowania danych terenéw oraz skutecznej, przyciagajacej uwage i docierajgcej do
szerokiego grona odbiorcow reklamy.

Koncept marketingu lokalnego skupia si¢ na realizacji wielu zalozen, ktore
w swoim podstawowym odbiorze mogg generowaé sporo sprzecznosci. Aktualny
$wiat wymusza spehienia szeregu warunkow, ktore wymagaja przebudowy wielu
projektow i dlugofalowej dziatalno$ci uwzgledniajacej ustalone wymagania. Aspek-
tem, ktory w ostatnich latach stal si¢ bardzo wazny na catym $wiecie, jest ekologicz-
ne zarzgdzanie miastem i regionem. Adaptacja jego zatozen jest szczegoélnie trudna,
poniewaz w zestawieniu z innymi kluczowymi zmianami generuje konflikt intere-
sow. Miasta z jednej strony muszg dgzy¢ do rozbudowy infrastruktury, tworzenia
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nowych miejsc zamieszkania czy zaktadéw pracy, a z drugiej maja obowigzek dbaé
o tereny zielone w miescie, o czysto$¢ powietrza czy redukcje spalin. Kluczem do
zadowolenia spoteczenstwa oraz realizacji narzuconych norm jest znalezienie takie-
go wyjscia z sytuacji, ktére pozwala spelni¢ wszystkie wymagania lub przynajmniej
zminimalizowa¢ negatywne skutki.

Marketing stat si¢ kluczem do utrzymania kontaktu mi¢dzy samorzadami miasta,
a spoteczenstwem, dokonuje si¢ on nieustannie poprzez realizacje swoich zatozen.
Pozwala wzmocni¢ wigzi i zbudowacé sie¢ stabilnych i poszerzajacych si¢ relacji po-
przez ciagly przeptyw informacji. Jest on formg komunikacji marketingowej, kto-
ra rozumiana jest jako proces wymiany komunikatow miedzy podmiotami rynku,
wyrdzniajacy si¢ wlasciwosciami interaktywnymi. Miasto w takiej relacji moze by¢
nadawcg informacji, ktore maja dotrze¢ do mieszkancow, ale kontakt miedzy wymie-
nionymi podmiotami moze si¢ odbywac réwniez w drugim kierunku i by¢ wzboga-
cony o wiele niestandardowych form i tresci.

Narzedzia marketingu mix w marketingu terytorialnym miasta
Lublin

Kompleksowa analiza zmian zachodzacych w funkcjonowaniu polskich miast po-
zwala dostrzec transformacje i postep w sposobie planowania koncepcji marketin-
gowych. Lublin jako stolica wojewodztwa, najwigksze miasto na wschodzie Polski,
wyrozniajace si¢ imponujaco wysoka liczba ludnosci w odniesieniu do wszystkich
polskich miast posiada rozbudowang strategi¢ marketingowa, ktéra jest starannie
projektowana, realizowana oraz poddawana cigglym obserwacjom i zmianom. Lu-
blin jako marka buduje swoj wizerunek poprzez dziatalno$¢ realizowang i udoskona-
lang na przestrzeni wielu lat pod hastem Lublin. Miasto inspiracji, a swoje zatozenia
sumiennie wdraza w kazda mozliwa aktywno$¢. Marketing terytorialny w Lublinie
jest realizowany na wielu rozbudowanych ptaszczyznach.

Aspektem, ktory jest szczegolnie wazny dla pozytywnego kreowania strategii
miasta, jest szkolnictwo. Obejmuje on wszystkie sprawy zwiazane ze ztobkami,
przedszkolami, szkotami podstawowymi, $rednimi czy wyzszymi. Na podstawie
danych opublikowanych przez Urzad Statystyczny w Lublinie mozna zauwazy¢, ze
w latach 2017-2020 liczba miejsc w ztobkach nieustannie rosta, co spowodowane
jest przede wszystkim rosnacym zapotrzebowaniem. Liczby te nadal nie sa zado-
walajace, gdyz nie pozwalaja na zaspokojenie potrzeb wszystkich mieszkancow,
jednak program miasta dazy do utrzymania tendencji wzrostowych w tym zakre-
sie. Kolejny plan realizowany przez wtadze catego wojewodztwa nieustannie od
kilkunastu lat obejmuje rozwoj szkolnictwa zawodowego. Jego dziatania maja na
celu zwigkszenie szans uczniow na osiggnigcie sukcesu na lubelskim rynku pracy.
Przyktada si¢ szczeg6lng uwage do rozwoju ksztatcenia na tych kierunkach i specja-
lizacjach, ktore sg pozadane przez pracodawcoéw w roznych sektorach gospodarki.
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Projekt ten jest spetniany poprzez tworzenie nowych profili zawodowych bedacych
odpowiedzig na potrzeby spoteczenstwa, wzrost jakosci ksztalcenia, zwigkszenie
liczby godzin lekcyjnych z przedmiotoéw Scistych oraz ciagte podwyzszanie kwa-
lifikacji nauczycieli przedmiotow zawodowych, tak aby lubelscy absolwenci tych
szkot byli jak najlepiej przygotowani na podjecie pierwszej pracy zgodnej z wy-
uczonym zawodem.
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Rysunek 1. Obszary dziatalno$ci marketingowej w Lublinie

Zrédio: opracowanie wiasne.

Tabela 1. Informacje na temat kurséw organizowanych przez miasto Lublin

Kursy organizowane przez jednostke 2017 2018 2019
kursy ogotem 36 54 99
kursy wiedzy praktycznej 0 0 58
kursy taneczne 4 11 1
kursy nauki gry na instrumentach 2 4 5
absolwenci kurséw ogétem 438 494 590

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

W latach 2017-2019 prawie trzykrotnie wzrosta liczba kurséw organizowa-
nych przez miasto. Powstata mozliwos$¢ uczestnictwa w licznych kursach wiedzy
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praktycznej. Szkolenia pozwalajg rozwija¢ umiejetnosci w wielu artystycznych i na-
ukowych dziedzinach.

Lublin jest miastem postrzeganym jako jeden z najwi¢kszych osrodkow akade-
mickich w Polsce. Znajduje si¢ tu wiele cenionych w kraju uczelni, ktore stale posze-
rzaja swoja oferte edukacyjng w odpowiedzi na rynkowe wymagania.

Kolejny obszar dziatalnosci strategii marketingowych obejmuje rozwdj trans-
portu publicznego. Sprawa, ktorej poswigca si¢ wyjatkowa uwage, dotyczy elek-
tromobilno$ci. Lublin wyrdznia si¢ wsrod innych polskich miast wysokim udzia-
tem pojazdow niskoemisyjnych, ktore w znacznym stopniu redukujg emisje spalin.
W 2018 roku miasto otrzymato nagrode gléwna w kategorii Ekologiczne Miasto
Roku. W latach 2018-2021 udziatl trolejbuséw i autobuséow elektrycznych w trans-
porcie publicznym ma wynie§¢ az 50%. Ten krok pozwala na pogodzenie dwdch
dziedzin niezwykle waznych w dzisiejszym $wiecie — transportu publicznego, kto-
rego rozwoj jest jednym z podstawowych filarow dziatalnosci wysokorozwinietych
miast, oraz ekologii, ktéra w ostatnich latach jest szczeg6lnie wazna i uwzgledniania
we wszystkich dziataniach organizacji miast na catym $wiecie.

Administracja miasta przyczynia si¢ do organizacji aktywnosci w dziedzinie roz-
woju kultury i nauki.

Tabela 2. Informacje na temat lubelskich doméw i osrodkéw kultury, klubéw
oraz swietlic

2017 2018 2019
domy i osrodki kultury, kluby i $wietlice 15 16 16
kota/kluby i sekcje 200 189 211
imprezy 2936 3282 3139
uczestnicy imprez 303 523 1169473 959 257

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

W roku 2019 w poréwnaniu z rokiem 2017 ponad trzykrotnie wzrosta liczba
uczestnikéw imprez organizowanych przez domy i osrodki kultury, kluby oraz swie-
tlice. Wiecej byto rowniez kot czy klubow organizowanych w ramach dziatalnos$ci
wymienionych o$rodkdéw oraz odnotowano rosnacg liczbe zorganizowanych rézno-
tematycznych imprez.

Tabela 3. Informacje na temat imprez organizowanych przez miasto Lublin

Imprezy organizowane przez jednostke 2017 2018 2019
imprezy 2936 3282 3139
seanse filmowe 140 121 191
festiwale i przeglady artystyczne 44 50 57
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Imprezy organizowane przez jednostke 2017 2018 2019
koncerty 335 407 453
pokazy teatralne 298 448 455

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Na przestrzeni lat 2017-2019 zostat zarejestrowany wzrost liczby imprez orga-
nizowanych przez samorzad terytorialny. Taka dziatalno$¢ ma na celu zaspokojenie
potrzeb mieszkancow poprzez zapewnienie zroznicowanych atrakcji i wydarzen roz-
rywkowych, co skutkuje pozytywnym odbiorem miejsca zamieszkania.

Wskazane powyzej przyktady realizacji marketingu terytorialnego sa jednymi
z licznych dziatan wdrazanych w ramach organizacji miasta. Na co dzien jednostki
administracyjne podejmuja starania, aby lokalne spoteczenstwo odczuwato skutki
rozwoju miasta w kazdej dziedzinie, a potencjalni mieszkancy coraz chetniej decy-
dowali si¢ na osiedlenie w Lublinie.

Koncepcja 4P w dzialalnosci marketingowej

Kompozycja marketingowa 4P wykorzystywana w marketingu komercyjnym po-
szerzona o wnioski wynikajace z planowania i realizacji dziatan samorzadow lokal-
nych moze znalez¢ swoje zastosowanie w strategiach marketingu miasta. Koncep-
cja ta opiera si¢ na realizacji czterech elementow: produktu, ceny, dystrybucji oraz
promocji. Implementacja jej zatozen wymaga modyfikacji, gdyz w podstawowym
odbiorze jest ona $ci$le powigzana z dziatalno$cig podmiotow zajmujacych si¢ do-
brami materialnymi, jest zwigzana z zyskiem i zazwyczaj odnosi si¢ do okreslonego
typu asortymentu. Marketing terytorialny natomiast wyr6znia si¢ swojg ztozono-
$cig 1 roznorodnos$cia, co generuje duze utrudnienia podczas wprowadzania wasko
wyspecjalizowanych koncepcji. Wynikiem tych trudnosci bylo tworzenie nowych,
dostosowanych do potrzeb instrumentéw marketingowych. Koncepcja 4P zostata po-
szerzona o nowe filary i dla marketingu terytorialnego przyjeta posta¢ 7P, w ktorej
sktad wchodza:

1. Product — produkt.
. Price — cena.
. Place — miejsce.
. Promotion — promocja.
. People — ludzie (pracownicy i personel).
. Physical evidence — cechy fizyczne.

~N N L bW

. Process — procesy lub procedury.

Wszystkie te elementy koreluja ze sobg — aby przyniosty zadowalajace wyniki,
kazdy proces marketingowy musi wykazywaé dziatania reprezentujgce wszystkie
wymienione sktadniki.




128 Klaudia Nowak

Wykorzystanie kanaléw social media w promocji miasta

Jednym z podstawowych elementéow wchodzacych w sktad koncepcji marketingu
przestrzennego jest promocja danego regionu. Ma ona na celu ukazanie mozliwie
najwickszemu gronu odbiorcow wszystkich aktywnosci realizowanych w ramach
dziatalno$ci marketingowej miasta. Samorzad lokalny stara si¢ spetnia¢ rosnace
wymagania zaréwno aktualnych, jak i potencjalnych mieszkancéw poprzez rozwoj
na wielu plaszczyznach. Dokonane zmiany, nowe rozwigzania czy propozycje kul-
turowych oraz naukowych wydarzen oprocz doktadnego zaplanowania i wdrozenia
w funkcjonowanie miasta potrzebuja jeszcze jednego czynnika — rozglosu. Bez niego
nawet najlepiej przemyslane i przeprowadzone inicjatywy moga zosta¢ niezauwa-
zone i niewykorzystane, a to spowoduje zmarnowanie funduszy miasta oraz strate
czasu i wysitku 0sob, ktore przyczynity si¢ do ich stworzenia. Sposobem na przeka-
zanie tych informacji mieszkancom jest prowadzenie profilu miasta w mediach spo-
tecznosciowych oraz regularne udostepnianie tresci mowigcych o wprowadzanych
zmianach, organizowanych wydarzeniach.

i @ @

Facebook Instagram  You Tube Twitter

Liczba 2980 4388
obserwatoréw 85757 26 800
Rysunek 2. Liczba obserwatorow profilu Miasto Lublin w poszczegolnych mediach
spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych na stronie Lublin. Miasto inspiracji.

Aktualnie Iudzie spedzajg wiele godzin dziennie na korzystaniu z internetu. Duza
cze$S¢ tego czasu zostaje poswiecona na przegladanie portali spotecznosciowych, dla-
tego szczegolnie wazne jest to, by samorzad miasta komunikowat si¢ z mieszkancami
migdzy innymi poprzez wykorzystanie tych kanatéw informacyjnych. Miasto Lublin
ma swoje profile na wszystkich najpopularniejszych serwisach. Szczegolnie popularne
jest konto miasta prowadzone przez platforme Facebook, na ktérym udalo si¢ zgroma-
dzi¢ liczbe ponad 88 tys. obserwatorow. To grono stale si¢ poszerza, poniewaz miesz-
kancy coraz cze$ciej angazuja si¢ w zycie miasta, a mozliwosci, ktore oferuje im rozwoj
technologiczny, pozwalajg na obserwacj¢ zmian zachodzacych w najblizszym otocze-
niu. Lublin ma swoje profile rowniez na Instagramie, Twitterze oraz serwisie YouTube.
Pozwalaja one utrzymywac ciagty kontakt miedzy spoteczenstwem a przedstawicielami
wladz miasta i s pewnego rodzaju kanatem w komunikacji migdzy tymi podmiotami.
Na tych profilach umieszczane sa zréznicowane informacje, zarowno te, ktore dotycza
powaznych 1 kontrowersyjnych spraw, jak i te mniej donioste, czesto skupiajace si¢ na
sprawach zycia codziennego. Analiza profili miasta Lublin w mediach spotecznoscio-
wych ukazuje, ze udostegpniane tresci koncentruja si¢ na kilku kluczowych tematach:
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— wydarzenia rozrywkowe, kulturalne i naukowe — tresci dotyczace festiwali,
koncertow, sztuk teatralnych, festynow czy innych wydarzen majacych za-
pewni¢ rozrywke mieszkancom oraz utatwi¢ dostep do udziatu w inicjaty-
wach naukowych czy kulturalnych,

— historia miasta — posty upami¢tniajace wydarzenia historyczne w dziejach Lu-
blina, symbole zwigzane z miastem oraz znane osoby na szerszg skale zwigza-
ne z miastem, rowniez te, ktore przyczynity si¢ do wzrostu rozpoznawalnosci
miasta lub do jego ogdlnego rozwoju,

— infrastruktura miasta — informacje o budowie drég, chodnikow, $ciezek rowe-
rowych, a takze osiedlach mieszkalnych, budynkach biurowych lub powstaniu
innych udogodnien realizowanych w omawianym zakresie,

— wydarzenia sportowe — wiadomos$ci o meczach oraz wynikach lubelskich dru-
zyn sportowych, posty o organizowanych zawodach, biegach czy maratonach.

Aktywno$¢ w przestrzeni tych kanatéw komunikacyjnych potrafi zaowocowac

wieloma korzy$ciami. Ta droga przekazywania informacji jest jedng z najbardziej
efektywnych, gdyz obecnie duza cz¢$¢ mieszkancoéw Lublina korzysta z mediow
spotecznosciowych na co dzien, a liczba obserwujacych profile miasta stale ro$nie.
Udostepniane posty czesto sa zrodlem refleksji i rozpoczgcia dyskusji na dany temat,
co generuje coraz wigksze zainteresowanie. Social media sg idealnym podiozem do
kreowania i weryfikacji opinii na temat rozwoju miasta — i to wlasnie na tej podsta-
wie mieszkancy czesto tworza swojg wizje na temat osiedlonego przez nich regionu.

Podsumowanie

Marketing terytorialny jest zrédtem szeroko rozprzestrzeniajacego si¢ rozwoju mia-
sta. Wszystkie jego narzedzia oraz ich skuteczne zastosowanie pomagaja w kre-
owaniu wizerunku miasta, poniewaz skupiaja si¢ na odbiorze przez mieszkancow
wszystkich dziatan realizowanych przez samorzad terytorialny na przestrzeni tygo-
dni, miesiecy czy nawet lat. Analiza potrzeb mieszkancow, ich segregacja, ustalanie
listy priorytetow, pozniejsze dziatanie oraz rozliczanie dokonan przektada si¢ na po-
zytywne postrzeganie danego miasta. Wszystko na §wiecie podlega ocenie, tak samo
jest z funkcjonowaniem miast, obecni, a takze przyszli mieszkancy stale analizujg
pozycje miasta oraz przygladaja si¢ jego rozwojowi na poszczegolnych ptaszczy-
znach. Weryfikuja poziom szkolnictwa, stan sieci transportu publicznego, sytuacje
mieszkaniowg czy program wydarzen rozrywkowych, sportowych i naukowych.

W ocenie miasta inne rzeczy bedg czynnikami kluczowymi dla studenta, a zu-
petnie odmienne begdg potrzeby rodzin z dzie¢mi, lecz kluczem do tworzenia miasta
przyjaznego wszystkim grupom spolecznym jest znalezienie ztotego $rodka, kom-
promisu, ktéry kazdemu pozwoli odnalez¢ pozytywna stron¢ miasta. Dzigki temu
mieszkancy zostang w wybranym miescie dhuzej, a w optymistycznej wersji — na
cale zycie.
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Summary
Creating the image of the city using Marketing Mix tools -
the example of the city of Lublin

Marketing tools are used successfully in many areas. One of
them is the promotion of a city or a given region. All activities
aimed at learning about the needs of residents, introducing
changes that would meet them, and increasing the popularity of
a given region can be called territorial marketing.

This article aims to show the directions of the city’s development
by analyzing the changes that have occurred in recent years,
taking into account the most important ways of promoting Lublin.

Keywords: marketing, territorial marketing, city promotion,
social media, 4P
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