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Strategia promocyjna potencjatu gospodarczego Miasta Lublin
Cele promocji potencjalu gospodarczego Miasta Lublin

1. Przekazanie informacji mieszkaiicom Lublina o obecnej sytuacji gospodarczej miasta.

2. Budowa wizerunku Lublina jako wiodacego osrodka gospodarczego Polski Wschodniej
wérod mieszkaticéw miasta oraz odwiedzajgcych miasto.

3. Promowanie dzialan Urzedu Miasta Lublin w zakresie wsparcia przedsigbiorczosci oraz
wsparcia rynku pracy.

4. Promocja roli akademickosci dla rozwoju gospodarczego Miasta Lublin.

Diagnoza i charakterystyka grup docelowych
1. Mieszkancy Lublina.

Mieszkanicy Lublina sa patriotami lokalnymi i odbieraja miasto pozytywnie. Natomiast, ze wzgledu
na forme nowoczesnych przedsiebiorstw — firmy $wiadczace nowoczesne ushugi sq schowane w
biurowcach, a nowoczesny przemyst jest ulokowany pa obrzezach miasta w halach produkcyjaych
bez charakterystycznych dla tradycyjnego przemystu kopcacych kominéw - rozpoznanie obecnego
potencjatu gospodarczego Lublina wéréd mieszkancéw jest znikome. Wcigz Zywe s3 stereotypy o
wysokim bezrobociu spowodowanym zamknieciem fabryki samochodéw oraz cukrowni; nie sa
znane sukcesy firm zlokalizowanych w Lublinie, statystyki dotyczace zatrudnienia czy skali
inwestycji w ostatnich latach w mieécie. Mieszkaicéw Lublina wystarczy wiarygodnie
poinformowac o obecnej korzystnej sytuacji gospodarczej miasta, by stali si¢ oni naturalnymi
ambasadorami potencjalu gospodarczego Lublina.

2. Mieszkaricy regionu pracujacy w Lublinie lub odwiedzajacy Lublin przynajmniej raz w tygodniu.

Mieszkaficy regionu dojezdzajacy do pracy w Lublinie lub odwiedzajacy regularnie miasto w celu
skorzystania z oferty handlowej, kulturalnej czy rekreacyjnej, traktuja Lublin jako miasto, w ktorym
dostepne sa ustugi niedostepne w miejscu ich zamieszkania, bez glebszej refleksji na temat sytuacji
gospodarczej miasta. Przekazanie im informacji o rozwijajacej sie gospodarce, innowacyjnej
akademicko$ci czy mozliwoéciach rozwoju zawodowego w Lublinie poprawi wizerunek miasta w
ich oczach. O ile nie skloni to ich do zmiany miejsca zamieszkania (ze wzgledu stosunkowo mato
ucigzliwe czasy dojazdu), to moze sprawi¢, ze beda rekomendowac¢ swojej rodzinie lub znajomym
Lublin jako miejsce pracy czy studiow.

3. Odwiedzajacy Lublin rzadziej niz raz w tygodniu.

Turyéci odwiedzajgcy Lublin w celach rekreacyjnych lub biznesowych sa potencjalnymi
ambasadorami miasta, gdy wrazenie, jakie na nich wywrze Lublin, zacheci ich do rekomendowania
miasta swoim znajomym. O ile Lublin ma silny pozytywny wizerunek w sferze kultury i turystyki,
o tyle sfera gospodarcza jest przez wigkszo$¢ odwiedzajacych zupeinie nierozpoznana. Sprawienie,



ze Lublin zacznie by¢ postrzegany w kraju jako istotny osrodek gospodarczy, moze przyniesé
wymieine korzysci biznesowe miastu.

4, Milodziez szkolna.

Mtodziez obecnie nie korzysta z medidow jak wczesniejsze pokolenia, wybierajac konkretne tredci,
ktore ich interesujg. Z tego powodu - poprzez wykluczenie takich tradycyjnych kanatéw, jak
telewizja czy prasa — nie docierajg do niej informacje o profilu ogélnomiejskim czy gospodarczym.
Natomiast te informacje sa kluczowe dla przekonania ich o wartosci pozostania w Lublinie na
studia czy szukania tutaj pracy. Z tego powodu istotnym jest, by kontekstowo przekazaé informacje
o miescie w tych kanatach komunikacii, z ktérych korzysta mlodziez szkolna.

Analiza mediow wykorzystywanych przez grupy docelowe
1. Mieszkancy Lublina.

Do mieszkancéw Lublina najskuteczniej docieraja media lokalne (Dziennik Wschodni, Kurier
Lubelski, Gazeta Wyborcza Lublin, TVP3 Lublin, Lubelska.tv, Radio Lublin, Radio eR, Radio free,
Radio Centrum, Eska Lublin) oraz portale internetowe skierowane do mieszkancéw miasta i
regionu (internetowe emanacje ww. medioéw oraz np. Lubelski.pl, itp.). Istotnym dopelnieniem ww.
mediéw sg ich odslony w mediach spoleczno$ciowych. Problemem w dotarciu do peinego
przekroju tej grupy docelowej jest ograniczony zasieg ww. mediéw — wskazanie jednego tytulu,
ktéry bytby w stanie dotrze¢ do wszystkich podgrup mieszkaficow Lublina jest niemal niemozliwe,
wiec do realizacji celéw kampanii potrzebna bylaby istotna dywersyfikacja wykorzystywanych
mediéw. Z tego powodu kanatem, ktory jako jedyny pozwala dotrze¢ do pelnego przekroju grupy
docelowej, zachowujac jednoczesnie bardzo niski wskaZnik kosztu do osigganego zasiggu, jest
reklama OOH. Przeprowadzenie kampanii na noénikach wielkoformatowych rozlokowanych na
terenie calego miasta w miejscach o wysokim natezeniu ruchu pozwoli na dotarcie z komunikatem
kampanii do wiekszosci mieszkaricéw Lublina.

2. Mieszkaricy regionu pracujacy w Lublinie lub odwiedzajacy Lublin przynajmniej raz w tygodniu
oraz Odwiedzajacy Lublin rzadziej niz raz w tygodniu.

Obie ww. grupy przebywaja na terenie Lublina sporadycznie, co oznacza, ze ich kontakt z
lokalnymi mediami tradycyjnymi jest znacznie ograniczony. Z tego powodu kanalami dotarcia do
tej grupy docelowej jest reklama OOH, ktora dostrzega w czasie odwiedzin w Lublinie, jak réwniez
kanaty internetowe skierowane do odbiorcéw z regionu, jak np. portal lubelski.pl oraz jego social
media.

3. Mlodziez szkolna.

Mlodziez szkolna praktycznie nie korzysta z mediow tradycyjnych -~ glownym kanalem
komunikacji z nimi jest Internet. W Internecie dotrze¢ do nich mozZna dzieki sprofilowanym
mediom spoleczno$ciowym, dzieki postom sponsorowanym, wykorzystujac influenceréw, badz
korzystajac z portali poswieconych lifestyle i rozrywce w lokalnym wydaniu, np. lubelski.pi, itp.



Komunikat w tych kanalach musi by¢ kontekstowy, poniewaZ promocja miasta wprost nie zacheci
odbiorcéw do zapoznania sie z treécia. Kanalem dotarcia do tej grupy jest rowniez reklama OOH,
natomiast jej skutecznoé¢ w tej grupie jest nizsza niz w grupach starszych wiekowo.

Obszary tematyczne potencjalu gospodarczege Miasta Lublin

1. Lubelska gospodarka i potencjal inwestycyjny miasta — wskazniki pokazujace site lubelskiej
gospodarki, kluczowe sektory rozwijajace sie w Lublinie, potencjalni pracodawcy, sukcesy
lubelskich firm, Lublin jako destynacja inwestycyjna.

2. Lubelska przedsiebiorczo§é — kreatywny Lublin, ekosystem startupowy, ekosystemy
przedsiebiorcze Lublina, dzialania na rzecz wsparcia przedsigbiorczosci Urzedu Miasta Lublin,
projekty europejskie, wsparcie poszukiwania pracy.

3. Akademicko$é Lublina jako czynnik wzrostu gospodarczego ~ Lublin jako atrakcyjne miejsce do
studiowania, oferta akademicka miasta, mozliwoéci znalezienia zatrudnienia po studiach w
Lublinie.

Hasla strategii promocyjnej
Kampania OOH: Czy wiesz, Zze w Lublinie...?

Kampania Internetowa: bez konkretnego prezentowanego hasla, natomiast tresci beds nawigzywac
do hasta ,,Czy wiesz, Ze w Lublinie...?”, czyli prezentowa¢ ciekawostki zwigzane z potencjalem
gospodarczym miasta.

Plan realizacji kampanii promocyjnej

e Do 31 marca: opracowanie projektéw kreatywnych kampanii z wykorzystaniem marki
,Lublin — Miasto inspiracji” oraz adresow internetowych gospodarczy.ublin.ey,
przedsiebiorczy.lublin.eu, pracalublineu, studentlublin.eu; przygotowanie tekstéw
artykuldw sponsorowanych

e 0Od 1 kwietnia do 7 maja: realizacja kampanii OOH ,,Czy wiesz, ze w Lublinie...?” na 25
noénikach wielkoformatowych na terenie miasta Lublin.

o 0d 2 do 30 kwietnia: publikacja 9 artykutéw sponsorowanych na portalu Lubelski.pl (wtorki
i czwartki).

» Od 1 do 30 kwietnia: reklama display ad na wszystkich stronach portalu Lubelski.pl.

o 0Od 2 do 30 kwietnia: publikacja 9 postéw na stronie Facebook Lubelski.pl



Wytyczne na przyszlosé

-

By zbudowac trwaly wizerunek potencjatu gospodarczego Miasta Lublin, nalezy powtarzac
edycje kampanii przynajmniej dwukrotnie w ciagu roku w czasie, gdy mozliwie najwiecej
0sob przebywa w miescie (okres pomiedzy feriami zimowymi a Swietami wielkanocnymi
oraz od rozpoczecia roku akademickiego do Swiat bozonarodzeniowych).

Rekomenduje sie dalsze dzialania promocyjne w zakresie informowania mieszkancéw
miasta i regionu o mozliwosdciach znalezienia pracy w sektorach przemyshu i uslug w
Lublinie, oparte na prezentacji firm dzialajacych na terenie miasta i jego obszaru
metropolitalnego.

Kluczowym dia osiagniecia wymiernych efektéw gospodarczych jest zachecenie miodziezy
do pozostania w Lublinie lub przyjazdu do miasta na studia badZz w poszukiwaniu pracy.
Pozwoli to skutecznie walczy¢é ze zjawiskiem wyludniania sie miast w najblizszej
przyszlosci. Z tego powodu wysoce rekomendowana jest intensywna ponadregionalna
kampania promocyjna skierowana do milodziezy szkolnej i kandydatéw na studia w
adekwatnych kanalach spolecznosciowych. Tematem takiej kampanii powinien by¢ Lublin
jako atrakcyjne miasto do mieszkania, spedzenia czasu studidw, a nastepnie znalezienia
pracy. Kampania taka powinna tez przekazywa¢ komunikat do rodzicow miodziezy z grupy
docelowej, ktorzy obecnie maja bardzo czesto znaczacy wplyw na dokonywane przez
miodziez wybory zyciowe zwigzane z miejscem zamieszkania, studiowania i pracy.



Raport z realizacji kampanii w ramach strategii promocyjnej

Terminarz realizacji kampanii

Etap Daty
Przygotowanie planu kampanii 1-14 marca 2019
Przygotowanie realizacji kampanii 15-31 marca 2019
Realizacja kampanii Kampania OCH 1 kwietnia — 7 maja 2019
Kampania display 1-30 kwietnia 2019
Publikacje artykuléw 2-30 kwietnia 2019
Publikacje w social media 2-30 kwietnia 2015




