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Szanowna Pani Radna,

W odpowiedzi na Pani interpelacje z dnia 11 wrze$nia 2009 r., w sprawie efektow
kampanii promocyjnych Miasta Lublin, uprzejmie informuje.

W pierwszej kolejnosci, zgodnie z uktadem interpelacji, pozwole sobie na
wyjasnienie dotyczace kampanii promocyjnych zwigzanych z ofertg edukacyjng Lublina
skierowang do potencjalnych studentéw. Po pierwsze, warto zwrécié uwage, ze Biuro
Marketingu Miasta, a wiec tym samym Urzad Miasta Lublin, nie ma bezposredniego
wplywu na docelowy ksztatt produktu, jaki oferujg nasze uczelnie. Podobnie sprawa sie
ma z wykorzystywaniem technik promocji sprzedazy, ktére to réwniez lezg w gestii wiadz
poszczegdlnych instytuciji. Te ograniczenia w sposéb zdecydowany determinujg rodzaje
celéw jakie mogg by¢ stawiane dla dziatan promocyjnych podejmowanych przez wtadze
miejskie. Zaréwno kampania “Badz wolny”, jak i “Przezyj studia” miaty, przede wszystkim,
za zadanie umiejgtne pozycjonowanie oferty Lublina na coraz trudniejszym i bardziej
konkurencyjnym rynku szkolnictwa wyzszego. Reasumujac, dotychczasowe dziatania
miaty charakter wizerunkowy, co oznacza, ze ich skuteczno$é nalezatoby weryfikowac,
w pierwsze] kolejno$ci, poprzez podstawowe wskazniki jakimi s3 jej rozpoznawalnosé,
przypisane kluczowe skojarzenia i percepcja jakosci produktéw jakie ma w swoim
portfelu. Niemniej jednak ilosciowe efekty dziatan moga byé weryfikowane poprzez
wzrost zainteresowania odbiorcéw.

W przypadku kampanii reklamowych promujacych studiowanie w Lublinie prezentujg sie
nastepujaco:

Dnia 20 kwietnia ruszyta kampania reklamowa w internecie. Rozpoczeta sie
ona na serwisach edukacyjnych skupionych w ramach sieci IDM Net i trwajaca 3
tygodnie. Tydzien pézniej billboardy reklamowe pojawily sie w serwisach sieci AdNet
(m.in. sciaga.pl; korba.pl; bryk.pl). 5 maja akcja reklamowa zostata wzmocniona
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mailingiem na serwisie Wirtualnej Polski skierowanym do oséb w wieku 17 - 24 lata (360
tys maili). W kampanii uwzgledniony zostat réwniez najpopularniejszy w chwili obecnej
serwis spoteczno$ciowy Nasza Klasa.

Od poczatku kampanii do 19 maja zanotowano 19 978 kliknieé¢ w formaty
reklamowe i ponad 12,4 min odsfon. Sredni wskaznik klikalnosci dla kampanii - CTR
(Click Trough Rate) - wyniést 0,16%. W poréwnaniu do innych kampanii mozemy
stwierdzi¢, iz kampania Lublina wypadta bardzo dobrze. Sredni wskaznik CTR innych
realizowanych w tym czasie kampanii oscyluje w granicach 0,05-0,08%.

Biorac pod uwage podstawowe wskazniki skutecznosci kampanii mozna
stwierdzi¢, iz najwyzszy poziom klikalnosci osiagnat mailing targetowany w Wirtualne;
Polsce, wystany do uzytkownikéw w wieku 17-24 lata - CTR=12,5%. Nalezy podkresli¢,
iz jest to wynik bardzo zadowalajacy - $redni CTR dla mailingu wynosi zazwyczaj 6-8%.
Na drugim miejscu uplasowat sie double billboard emitowany w serwisach

miodziezowych w sieci IDM Net, ktéry osiagnat CTR na poziomie 0,36%.

Bardzo waznym elementem kampanii oraz serwisu jest spot reklamowy
promujacy Lublin jako miasto akademickie. Do chwili obecnej film poza serwisem

www.student.lublin.eu obejrzato go ponad 29 000 osdb:
5562 - youtube kurier 17665 - youtube dziennik
5425 - youtube

894 - video.interia.pl

Cytaty opinii z forum:

*Prosz¢ Was, studiuje w Lublinie i na nic w $wiecie nie zmienitbym uczelni na
warszawska. To miasto jest wspaniate, potowa populacji to studenci, klimat jest
nieprzecietny, zycie nocne, kluby studenckie itp. Nie ma co poréwnywaé naszej (swojg

drogg beznadziejnej) stolicy do Lublina.

*Fajna reklama, moze chociaz w minimalnym stopniu przeméwi do ludzi, ktorzy
mysla, ze jak si¢ nie wezmie udzialu w wyscigu warszawskich szczuréw, to sie niczego
W zyciu nie osiggnie. Studia to najlepszy okres zycia i tak tez powinny by¢ wspominane.

No ale sg gusta i gusciki.
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Kampania odbita si¢ szerokim echem w mediach zaréwno lokalnych jak
i ogdlnopolskich. Informacja o akcji promocyjnej zostata zamieszczona przez takie media
jak:

Onet.pl
(http://wiadomosci.onet.pl/2682,1981397 studenci z warszawy laduja_u_psychiatry,wyd

arzenie_lokalne.html) ,
Teleexpress,
students.pl,

Przekrdj (http://www.przekroj.pliwydarzenia_kraj_artykul.4879.html)

Brief: http.//www.brief pl/ludzie/wywiady/art1 76.miasto-to-dom-marek.html)

W podsumownaiu: Blisko 20 tysiecy kliknie¢ w reklamy, ponad 12 milionéw odston,
promocja na najwigkszych portalach m.in. Wirtualnej Polsce i Naszej Klasie. Wzrost
o okoto 300% ogladalnosci odéwiezonego serwisu www.student.lublin.eu Ponad 40
tysigcy widz6w - internautéw obejrzato film, ktérego fragmenty wyemitowaty Wiadomosci
TVP oraz Teleexpress; ogolnopolski rozgtos w mediach — to mierzalne skutki kampanii

internetowej promujacej studiowanie w Lublinie.

Bardzo zblizony charakter miaty réwniez wskazane przez Panig kampanie “Nieziemski
Klimat® i “Wielkie Dzieje Sig". Biorac pod uwage bardzo wczesny etap kreowania marki
Lublin, gtowne cele komunikacyjne zawieraly sie w obszarze przetamania barier
stereotypowych, towarzyszacych miastu od wielu lat, wsparcia projektu “Europejska
Stolica Kultury 2016", a przede wszystkim budowy jednoznacznego, zgodnego
z tozsamoscig aspiracyjna wizerunku Lublina jako miasta, ktérego kompetencje zwigzane
sq z kulturg alternatywng oraz wynikajg z dziedzictwa wielokulturowego i wieloreligijnego,
z ktérego miasto czerpie w jego terazniejszym funkcjonowaniu. Niezwykle waznym
aspektem prowadzonej komunikacji zintegrowanej bylo réwniez zasygnalizowanie
nietuzinkowej osobowosci miejsca, opartej na wizjonerstwie, kreatywnosci
i autentycznosci przezyé.

Badania marketingowe towarzyszyly marce zarébwno w momencie jej
powstawania, jak i w ostatnich dwéch latach, ktére mozna okresli¢ jako okres jej

wczesnego wzrostu i strategicznego pozycjonowania wzgledem najblizszej konkurencii
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i docelowej grupy odbiorcéw zewnetrznych i wewnetrznych. W ramach catego cyklu
badawczego przedmiotem byla takze weryfikacja i dogtebne zrozumienie potrzeb i
motywacji turystéw stanowigcych, wedtug profilu, gtéwnych odbiorcow oferty miejskiej. Z
punktu widzenia rozwoju produktu turystycznego niezwykle istotne byto réwniez ustalenie
jak postrzegajg Lublin odwiedzajacy i w jaki sposéb ich doswiadczenia nawigzujg do jej
gtownego przestania. Jezeli chodzi o metodologie to, do tej pory, stosowane byty
zar6wno te o charakterze jakosciowym, oparte gtéwnie o zogniskowane wywiady
grupowe, jak i iloSciowym z wykorzystaniem wspomaganych komputerowo wywiadéw
telefonicznych i internetowych przy znaczacych probach od 600 do ponad 900
respondentéw. Bardzo unikalng metodologie badawczg zastosowano, aby zweryfikowaé
pogtebi¢ wiedze o doswiadczeniach klientéw odwiedzajacych miasto. Miata ona forme
quasi-etnograficzng, gdzie zorganizowano wyjazdy studyjne pieciu par (osob
reprezentujacych grupe docelowa). Osoby te miaty za zadanie wyjechaé turystycznie do
Lublina na weekend. Nastepnie mialy zrelacjonowaé swoje wrazenia w formie
strukturalizowanego, ilustrowanego zdjeciami dzienniczka oraz wzig¢ udziat w dyskus;ji
grupowej. Celem tej czesci badania byta préba “spojrzenia na Lublin oczami turystow”,
usystematyzowanie wiedzy na temat ich do$wiadczer i ocena miejsca, w ktoérym
znajduje sig obecnie rozwdj produktu turystycznego. W wyniku projektu tego projektu
udato si¢ m.in. dokonaé¢ segmentacji rynku i wyodrebnié¢ kiuczowe czynniki sukcesu
zwigzane ze spedzaniem wolnego czasu, zweryfikowano skuteczno$é kampanii
reklamowych, ale takze okres$lono gtéwne punkty styku z markg (Brand touch points)
i oczekiwania konsumentéw, co stanowi wspaniata baze do rozwoju produktéw
turystycznych, zaréwno o charakterze statym, okresowym, jak i incydentalnym.

Na podstawie wynikéw badan z dnia 29.04.2009 r. stwierdzi¢ mozna m.in., ze 67%
procent badanych dzigki reklamom Lublina czuje sie zacheconych do odwiedzenia
miasta.

W opinii turystéw, ktérzy juz przyjechali do Lublina, najbardziej godnymi uwagi uznane
zostaty: Stare Miasto (46%); zabytki (35%); a niepowtarzalny klimat miasta miat
znaczenie dla 25% badanych. Co ciekawsze, na pytanie o czynniki najbardziej
zachecajace do odwiedzenia naszego miasta 48% respondentéow wskazato atmosfere,
klimat i powoli ptyngcy w Lublinie czas.

W wywiadach internetowych, w ktérych prezentowano najpierw boardy nie oznaczone
logotypem ani hastem i proszono o skojarzenia — zaréwno swobodne, otwarte
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wypowiedzi, jak i wybér okreslen z zamknietej listy oraz dopasowanie plansz do polskich
miast, ktére najsilniej si¢ z nimi kojarzg - zdecydowanie najczestszym skojarzeniem
przypisywanym miastu sposrod stwierdzen zawartych na przedstawionej respondentom
liscie byto skojarzenie z miastem, w ktoérym tradycja przeplata sie z nowoczesnoscia.
Anonimowe miasto prezentowane na planszy jest kojarzone z
wielokulturowoscia, wyréznia si¢ bogactwem kultury i ma niepowtarzalny klimat. Co
charakterystyczne, miasto nie kojarzy sie z zadng z negatywnych cech
Zaproponowanych respondentom do wyboru.
Mozna wiec podsumowaé, ze badanie iloSciowe potwierdza prawidtowy kierunek
interpretac;ji
przekazu na temat marki zawartego w reklamach i kampaniach promocyjnych miasta.

Przygotowana w 2007 roku wizja i strategia marki Lublin, oraz prace
diagnostyczne, o ktérych jest mowa powyzej zaktadajg nie tylko rozwdj komunikacji
promocyjnej, ale przede wszystkim contentu marki (oferty produktowej wykreowane;
W przestrzeni miejskiej, postrzeganej jako nalezaca do marki), z ktérym rézne grupy
odbiorcow majg i beda mialy stycznosé w przysziosci, ktory bedzie dopasowany do
zadeklarowanej obietnicy, i z ktorym do$wiadczenia odbiorcéw beda budowaty
podstawowe wskazniki kapitatu, czyli lojalno$é¢ wobec miasta i postrzegang jako$¢ ustug.
Proces ten, w koricowym rozrachunku, ma dostarczyé wtadzom i catej spotecznosci
lokalnej mozliwo$¢ generowania premii cenowej, wykorzystywaniu efektu pochodzenia
(place of origin) i, co wynika z tradycyjnej definicji miasta, zapewniac coraz wyzsza stope
zycia. Stad tez, obok wysitkéw promocyjnych, Biuro Marketingu Miasta pracuje w sposéb
ciagly nad rozwojem produktéw turystycznych i dziatar Zmierzajacych do budowania
coraz wyzszej satysfakcji odbiorcow.

W$rod dziatan Kancelarii Prezydenta — Marketing Miasta istotne sg te zmierzajace
do wzrostu atrakcyjnosci Lublina jako o$rodka akademickiego. Lubelskie Dni Kultury
Studenckiej, Lubelski Festiwal Graffiti oraz portal www.student.lublin.eu sprzyjajg

tworzeniu spoteczno$ci akademickiej i tym samym promociji studiowania w Lublinie.

Pracujemy nad systemem zachowan marki. Poprzez dalej opisywane projekty
staramy sig¢ umozliwi¢ odnajdywanie elementéow zycia miasta, ktére dajg mozliwosé
doswiadczenia jego tozsamosci. Dlatego wspotpracujemy z podmiotami ustugowymi,
majacymi pierwszy kontakt z klientem miasta. Chodzi o odwiedzajgcych nasze miasto
w celach biznesowych oraz turystéw. Celem te; kooperaciji jest podnoszenie jakosci ustug
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oraz wzrost Swiadomosci i wiedzy o ofercie miasta wéréd pracownikéw hoteli, restaurac;ji,
kawiarni, klubow i korporacji takséwkarskich. Zwigkszeniu dostepnosci do informac;ji
o ofercie miejskiej stuzg rowniez materiaty promocyjne, ktére zostaty wprowadzone do
szerokiej dystrybuciji dzieki wspotpracy z hotelami, muzeami, LOITem idt.. Stanely tam
specjaine ekspozytory, ktére regularnie uzupetniane sg o foldery, ulotki i mapy miasta.

Zabiegamy o zainteresowanie Lublinem medidw turystycznych i touroperatoréw.
W tym celu organizujemy Media Tour, ktére w rezultacie skutkuje wzrostem liczby
publikacji o naszym miescie, a takze poszerza krag zainteresowania ofertg produktéw
turystycznych wsréd cenionych biur podrézy.

Wsrod wszystkich dziatan Biura Marketingu Miasta bardzo istotne sg réwniez
projekty na state wpisujace si¢, a takze wzbogacajace kalendarz wydarzen miejskich (np.
Festiwal Bozego Narodzenia, Sylwester Miejski, Festiwal Muzyki “Inne Brzmienia”). Ich
adresatami sg nie tylko mieszkancy, ktdrzy poprzez udziat w tychze imprezach moga
ksztattowa¢ poczucie przynaleznosci i dumy ale réwniez turysci, ktorym nalezy wypetnié
pobyt w Lublinie bez wzgledu na porg roku, w ktdrej odwiedza Lublin.

Kolejny, wspéirealizowany w Kancelarii Prezydenta, projekt “Lublin-Lwéw. Miasta
Filmowe” przyczynit sie do powstania w Lublinie Miejskiego Funduszu Filmowego. Dzieki
niemu mamy szanse przyciagnaé¢ do naszego miasta producentéw z branzy filmowej,
ktérzy uczynig Lublin ttem fabuty swoich produkcji, przyczyniajac sie jednoczesnie do
wzrostu gospodarczego miasta (dzigki okresowemu wzrostowi zatrudnienia
i dodatkowym wptywom wérod podmiotéw nalezacych do HoReCa czy ochrony).

Bardzo waznym tematem, podniesionym przez Pania, jest system monitorowania
ruchu turystycznego. Do tej pory opieraliémy sie, podobnie jak wigkszo$¢ duzych miast
w Polsce, na ogolnie dostepnych danych dostarczanych przez GUS i wybranych
ustugodawcéw okototurystycznych. Niemniej jednak ten sposéb estymacji jest daleko
niedoskonaty i obarczony duzym poziomem btedu. Dlatego tez w planach na rok 2010
BMM zawarl wprowadzenie systemu ciggtego monitoringu ruchu turystycznego,
a mowigc szerzej “odwiedzalnosci” Lublina , Opartego na wielu Zrédtach danych,
a prowadzonego w czterech kwartalnych falach, ktérego podstawg bedzie unikainy
kwestionariusz badawczy, a wyniki bgda mogly by¢ interpretowane na catogé populaciji.

Z wyrazami sza¢ynku,
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Zestawienie wykonawcow realizujacych zlecenia w ramach opisywanych kampanii wraz z kwotami wynagrodzenia i trybem wyboru wykonawcy.

Badz wolny. Studiuj w Lublinie

Synergia Piotr Lutek ul. Bieszczadzka 32 1 159,00 Z wolnej reki
20— 722 Lublin
NIP: 712 -237 - 80 - 51
,»Maik” Agencja Reklamowa Janusz | ul. Inzynierska 8 P 68545,00 Przetarg nieograniczony
Babicz i Barbara Tynecka — Babicz |20 — 484 Lublin
Spotka Jawna NIP: 712 -268 — 11 - 86
Ivent Mikolaj Majda ul. Bernardynska 20 4 000,38 Z wolnej reki
20-109 Lublin
NIP: 712 —239 - 80 - 94
AD ASTRA 69 s.c. ul. Utanéw 10 66,08 Z wolnej reki
J. Bielawski, P. Wisniewski 20 — 554 Lublin
NIP: 712 -10-21 - 832
Pro Media Plus ul. Legionowa 15/1 2 000,00 Z wolnej reki
20-053 Lublin
NIP: 712-217-88-89
Time S.A. ul. Senatorska 13/15 23 595,85 Z wolnej reki
00-075 Warszawa
NIP: 526-10-04-620
Jasko Anna 250,00 Z wolnej reki
Uniwersytet Marii Curie P1. Marii Curie - Sktodowskiej 5 244,00 Z wolnej reki
-Sklodowskie;j 20-031 Lublin
NIP: 721-01-03-692
Przezyj studia. Studiuj w Lublinie
Ivent Mikolaj Majda ul. Bernardyriska 20 2 928,00 Z wolnej reki




20-109 Lublin
NIP: 712 -239-80 - 94

Internetowy Dom Mediowy Net ul. Jubilerska 10 14 945,00 Z wolnej reki

S.A. PL — 04 — 190 Warszawa
NIP: 525 —21 - 95 - 690

AdNet S. A. ul. Mtynarska 42 17 842,50 Z wolnej reki
01 — 171 Warszawa
NIP: 525 -21-85-036

Wirtualna Polska S.A. ul. Traugutta 115 ¢ 15 481,80 Z wolnej reki
80 - 226 Gdansk
NIP: 957 - 07 - 51 -216

Nasza-Klasa Sp. z 0.0. ul. Debowskiego 57/ 5 14 640,00 Z wolnej reki
51 — 670 Wroctaw
NIP: PL 898 — 21 —22 - 104

Agencja Media Contacts Sp. z 0.0. |ul. Postepu 13 314547 Z wolnej reki
02 — 676 Warszawa
NIP: 521 - 31 -60 - 546

Credite Sp. z 0.0. ul. Metgiewska 2 427,00 Z wolnej reki
20 — 209 Lublin

Imotion Piotr Dobosz ul. Orla3/25 36 844,00 Z wolnej reki
20 — 022 Lublin

Lublin. Nieziemski klimat

»Maik” Agencja Reklamowa Janusz g Inzynierska 8 P 196 432,20 Przetarg nieograniczony

Babicz i Barbara Tynecka — Babicz (20 — 484 Lublin

Spotka Jawna NIP: 712 - 268 - 11 - 86

DDB Warszawa Sp. z 0.0. ul. Wybrzeze Gdynskie 6¢ 65 800,00 Z wolnej reki
00 — 531 Warszawa
NIP: 525 -19-17- 804

PACEWA Wojciech Pacewicz ul. Ogrédkowa 3/4 9 760,00 Z wolnej reki

20 - 067 Lublin




-
Artur Matusewicz
-
Falicki & Associates

—_— ]
Mazaki Studio Konrad Rzadowski

—, — ]

Uniwersyteckie Centrum
Szkoleniowe Bartlomiej Czarnota

Grupa Onet.pl S.A.

-

02.pl Sp. z 0.0.

Interia PL S.A.

— ]
Wirtualna Polska S.A

Luczak Pawel

Lublin. Wielkie Dzieje si¢
Mazaki Studio Konrad Rzadowski

NIP: 543 - 185-53-06

600,00

Z wolnej reki

Roestiun 32

3343CV H.I. Ambacht
nr wpisu do Kamer van
Koophandel: 24361383

4 105,50

Z wolnej reki

Niezabitéw 79¢/10
24-320 Poniatowa
NIP: 717 - 158 — 69 - 67

234240

Z wolnej reki

Pl. Marii Curie Sklodowskiej 58
20-029 Lublin
NIP: 946 - 112 - 78 - 55

15,00

Z wolnej reki

ul. G. Zapolskiej 44
30-126 Krakow
NIP: 734-00-09-469

17 392,32

Z wolnej reki

ul. Jutrzenki 177
02-231 Warszawa
NIP: 521-31-11-513

12 212,20

Z wolnej reki

0s. Teatralne 9a
31-946 Krakéw
NIP: 677-21-18-727

13 272,38

Z wolnej reki

ul. Traugutta 115 C
80-226 Gdansk
NIP: 957-07-51-216

15 459,84

Z wolnej reki

1 120,00

Z wolnej reki

Niezabitow 79¢/10
24-320 Poniatowa
NIP: 717 - 158 - 69 - 67

1 586,00

Z wolnej reki




»Maik” Agencja Reklamowa Janusz |ul. Inzynierska 8 P 163 272,60 Przetarg nieograniczony
Babicz i Barbara Tynecka — Babicz |20 — 484 Lublin
Spotka Jawna NIP: 712 -268 - 11 - 86
Brand Nature Access Sp. z 0.0. ul. Trylogii 30 5917,00 Z wolnej reki
01-982 Warszawa
NIP: 525-15-58-529
Ivent Mikotaj Majda ul. Bernardynska 20 18 300,00 Z wolnej reki
20-109 Lublin
NIP: 712 - 239 - 80 - 94
»Maik” Agencja Reklamowa Janusz |ul. Inzynierska 8 P 908,90 Z wolnej reki
Babicz i Barbara Tynecka — Babicz |20 — 484 Lublin
Spotka Jawna NIP: 712 -268 — 11 - 86
Agora SA ul. Czerska 8/10 4 880,00 Z wolnej reki
00-732 Warszawa
NIP: 5260305644
Przedsigbiorstw Budownictwa Zamojska 13a 4 499,99 Z wolnej reki

Ogolnego i Drogowego

22-550 Werbkowice
NIP: 919-132-09-14




