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Abstract

PROMOTIONAL ACTIONS OF LUBLIN VOIVODESHIP — LUBELSKIE. TASTE
LIFE!

The aim of the article is to describe the forms of promotional activities undertaken and realized by
the Strategy of the Lublin Voivodeship Brand — Lubelskie. Taste Life!. A research was done in or-
der to compare the assumptions of local education with the ideas included in the Strategy, which is
bound with the development of the Voivodeship of Lublin. The work written in 2008 by the Depart-
ment of Promotion and Tourism of the Marshal’s Office — “The Strategy of the Lublin Voivodeship
Brand — Building Brand Project for 2008-2020” was submitted to a detailed analysis. The methods
of document analysis and survey were used in researching the promotional forms included in the
Strategy. The main vision of the brand was defined as Lublin EKOPOLIS expressed by a logo and
the slogan: “Lubelskie. Taste Life!” The aims regarding the spread of knowledge about the region
included in the Strategy are realized by advertisement campaigns and numerous cultural festivals.
As a result, the Voivodeship of Lublin has probably become better known and perceived by Polish
residents of big cities as well as by the Lublinians themselves. Perhaps the strategy has caused an
increase in the awareness and civil self-consciousness of the local society regarding to history, cul-
ture and tourist attractions of the region and it has led them to deepen their personal identification
with the region as well as openness to other cultures.

Trendy dotyczace teorii zarzadzania zaczgly dociera¢ do Polski z krajow za-
chodnich w II potowie XX wieku. Wczesniej w naszym kraju obowigzywata zasada
niejako samorzadno$ci, tzn. decyzyjnos$ci osdb na stanowiskach dyrektora czy kie-
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rownika, opierajaca si¢ na ich wlasnym do$wiadczeniu i wiedzy lub na zwyklych
przekonaniach oraz intuicji. Taka osoba w zaleznosci od swoich kwalifikacji mo-
gla zarzadza¢ firma czy instytucja sama lub w porozumieniu z innymi organami wia-
dzy. Jednakze zazwyczaj dyrektorzy, kierownicy sugerowali si¢ wlasnymi przeczu-
ciami co do podejmowanych decyzji, nie wiedzac nawet o istnieniu zdefiniowanych
przez zachodnich naukowcoéw procesé6w dotyczacych planowania, organizowania,
przewodzenia i kontrolowania'. Po naptynigciu do Polski wiedzy z dziedziny zarza-
dzania dyrektor zostal przemianowany na menedzera, a jego obowiazki ujgto w ramy
czterech wspomnianych wyzej procesoOw. Stanowi to przyktad widocznej zmiany ze-
wngtrznej, natomiast bardzo istotny wptyw na rozwdj polskich przedsigbiorstw, pry-
watnych, panstwowych, non-profit itd. miat trend, ktory zmienit strukturg od srodka
i okreslany jest jednym stowem: marketing.

Marketing to nic innego jak proces wymiany spotecznej oraz kierowniczej okre-
$lonych warto$ci miedzy jednostkami i grupami®. Jak podkresla A. Szromnik, tak
uniwersalne zdefiniowanie marketingu daje mozliwo$¢ okreslenia pojgcia marketin-
gu terytorialnego, czyli procesu zarzadzania, ktorego celem jest zaspokajanie po-
trzeb®, aspiracji i pragnien mieszkancow regionu, matych i wielkich grup spotecz-
nych. Tak innowacyjny sposob traktowania terenu geograficznego mozna okresli¢
réwniez jako

[...] zespot technik i dziatan stosowanych przez spotecznosci lokalne i organizacyjne w trakcie

procesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spo-
tecznego, kulturalnego lub tez projektu o charakterze tozsamo$ciowym?®.

1. Strategia Marki Wojewddztwa Lubelskiego

Coraz czg$ciej mozna si¢ spotkaé z przekonaniem, ze

[...] miejsce, podobnie jak firma czy produkt, powinno posiada¢ wlasna silng marke, stanowia-
ca narzedzie osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, oraz realizowaé strategi¢ marketingowa,
w ktorej w centrum uwagi jest miejsce jako produkt marketingowy>.

Samorzad wojewddztwa lubelskiego do roku 2006 nie prowadzit skoordynowa-
nych dziatan promujacych region. Pierwszym krokiem do usystematyzowania tych

! J. Stoner, R. Freeman, D. Gilbert, Kierowanie, Warszawa 1998, s. 27.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionow
[w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.), Kreowanie wizerunku miast, Warszawa 2011, s. 19.

3 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa
2002, s. 19.

4 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne [w:] T. Domanski (red.), Marketing
terytorialny — strategiczne wyzwania dla miast i regionow, £.6dz 1997, s. 16.

5 A. Butkiewicz, Wizerunek marki regionalnej i lokalnej na wybranych przyktadach, praca ma-
gisterska pod kierunkiem K. Mazurek-Lopacinskiej, Wroctaw 2006, s. 28.
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dziatan byto powstanie Strategii Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2006—
—2020. Wyznaczyla ona ogolne tendencje rozwojowe dla Lubelszczyzny, bez kon-
centrowania si¢ na kwestiach marketingowych. Jej nadrzednym celem jest:

[...] osiaganie trwatego i zrOwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego Lubelszczyzny
poprzez zwigkszenie konkurencyjnosci wojewodztwa oraz optymalne wykorzystanie jego we-
wngtrznych potencjatéw rozwojowych®.

Opisywany dokument ma charakter strategiczny, dlugofalowy, wyznaczajacy
cele 1 kierunki rozwoju wojewodztwa lubelskiego do roku 2020. Okreslono w nim
priorytety rozwojowe, do ktorych naleza migdzy innymi:

*  Wzrost konkurencyjno$ci regionalnej gospodarki oraz jej zdolnosci do two-

rzenia miejsc pracy.

* Rozwdj nowoczesnego spoteczenstwa i zasobow ludzkich dostosowanych do

wymogow gospodarki opartej na wiedzy.

* Poprawa atrakcyjnosci i spdjnosci terytorialnej wojewodztwa lubelskiego.

*  Rozwdj wspotpracy migdzyregionalnej oraz poprawa skuteczno$ci wdrazania

polityki rozwoju regionu’.

Kolejnym waznym dokumentem, jednakze o charakterze $ci§le marketingowym
jest powstata w roku 2008 ,,Strategia Marki Wojewodztwa Lubelskiego. Projekt bu-
dowy marki na lata 2008-2020”. Praca zostata stworzona na zlecenie Departamentu
Promocji i Turystyki Urzgdu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego. Ponad-
stustronicowy dokument wytyczyt kierunki dziatan dotyczacych kreacji nowego wi-
zerunku Regionu Lubelskiego na kolejne 12 lat.

1.1. Marka Wojewddztwa Lubelskiego: Lubelskie EKOPOLIS

Strategia promocji wojewoddztwa lubelskiego z wrzesnia 2008 roku opiera sig
na marce — jednym z podstawowych narzedzi marketingu. Wedlug Amerykanskiego
Stowarzyszenia marketingu z 1960 roku

[...] marka to nazwa, termin, symbol badz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktorych celem
jest identyfikowanie towarow lub ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcow oraz ich
odroznienie od towarow lub ustug oferowanych przez konkurencje®.

W przypadku marketingu terytorialnego, sprzedawanym towarem bedzie woje-
wodztwo lubelskie, sprzedajacym — wladze samorzadowe oraz cata spotecznos¢ lokal-
na, ktora ma do zaoferowania towary i ustugi, natomiast konkurencja beda inne woje-
wodztwa, ktore de facto rowniez w podobnych latach, a nawet wczesniej rozpoczety
kampanie reklamowe swojego regionu, jak np. wojewodztwo §laskie.

¢ Cele i priorytety strategii oraz system wdrazania, t. 11, Strategia Rozwoju Wojewodztwa
Lubelskiego, Zarzad Wojewodztwa Lubelskiego, kwiecien 2009.

7 Tamze.

8 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdansk 2003, s. 34.
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W Strategii Marki Wojewodztwa Lubelskiego znajduje si¢ takie oto wyjasnie-
nie poj¢cia marki:

[...] moze oznacza¢ rynkowy wizerunek produktu, zestawu produktéw i/lub organizacji, kto-
ra je oferuje. Jest jednoczes$nie nazwa i symbolem produktu/ustugi/idei, jest znakiem towaro-
wym, ktory indywidualizuje produkt, nadajac mu tozsamos¢, gwarantujac wiazace si¢ z nim
korzysci funkcjonalne i emocjonalne. Jej podstawowa funkcja jest wyrdznianie produktu lub
ustugi, identyfikacja, zréznicowanie stuzace przekazaniu okreslonych informacji do okreslo-
nych 0s6b bedacych celem komunikacji marki®.

Marka ma kusi¢, informowa¢, identyfikowaé, wskazywa¢ na korzysci i wartosci
produktu oraz go promowac. Podstawa promocji regionoéw jest oparcie wszelkich dzia-
an na silnej marce i dobrej, przemyslanej strategii, mocno osadzonej w tozsamosci
miejsca. Zespol mtodych i kreatywnych pracownikéw Departamentu Promocji i Tury-
styki Urzgdu Marszatkowskiego w Lublinie, skupiajac si¢ na mocnych stronach regio-
nu, bedacych jego potencjatem (kultura, dziedzictwo narodowe, wies, ekologia, przyro-
da i turystyka, sport i rekreacja, lokalna przedsigbiorczos$¢, kuchnia regionalna, ludzie),
na ktorym oparla si¢ koncepcja, stworzyt wizj¢ marki adekwatna do wojewodztwa lu-
belskiego — Lubelskie EKOPOLIS oraz misjg: ,,taczymy w jedna cato$¢ ambicje, pa-
sje 1 kreatywno$¢ wtasciwa dla mtodych duchem Europejczykow z przestrzenia, spo-
kojem, kultura i tradycjami regionu przyjaznego ludziom oraz czysta naturg™'°.

Lubelskie EKOPOLIS to neologizm tatwo zapadajacy w pamig¢, dzwigczny,
prosty i budzacy pozytywne skojarzenia. Nowa ,,twarz” Lubelszczyzny czerpie z jej
ogromnego potencjatu. Jak mowi Piotr Franaszek, Dyrektor Departamentu Promocji
i Turystyki Wojewodztwa Lubelskiego:

[...] méwimy, Ze tutaj czas ptynie wolniej, a ludzie celebruja zycie. Mysle, ze dla mnie ten spo-
kojniejszy styl zycia, otwarto$¢, przywiazanie do natury, do przyrody, smakowanie, korzysta-
nie z tego, realizowanie pasji, jest czyms$ co jest najwazniejsze dla Lubelszczyzny!'.

Nazwa EKOPOLIS sktada si¢ z dwdch cztondw:

EKO - zwiazane z przyroda, naturalnymi bogactwami Lubelszczyzny, §ciezkami
przyrodniczymi, gospodarstwami agroturystycznymi, uprawa ekologiczna itp.

POLIS — odnosi si¢ do wspolpracy kulturalno-gospodarczej duzego osrodka, ja-
kim jest Lublin, z mniejszymi znajdujacymi si¢ w obrgbie Lubelszczyzny, jak np.
Chelm, Zamo$¢, Kazimierz, Nateczow, Putawy itd. Polis jest nawiazaniem do staro-
zytnych greckich polis, kojarzone jest wigc z czyms$ klasycznym, dobrze zorganizo-
wanym i samowystarczalnym.

Jak przyznaje P. Franaszek, celem podjetej akcji promocyjnej jest polepszenie ja-
kosci zycia mieszkancow, np. poprzez zachgcanie ich do korzystania z potencjatu re-

° Strategia Marki Wojewddztwa Lubelskiego. Projekt budowy marki na lata 2008—2020, cze$¢ 11
— opisowa, Look Art. Sp. z.0.0., wrzesien 2008.

10 Tamze.

I Wywiad z Piotrem Franaszkiem, Dyrektorem Departamentu Promocji i Turystyki
Wojewoddztwa Lubelskiego, badania wtasne.
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gionu. Lubelszczyzna jest obszarem réznorodnym kulturowo oraz cieckawym geo-
graficznie. Z jednej strony, posiada wielowiekowe tradycje magnackie uwidocznione
w takich zabytkach, jak patace w Kozléwce lub Putawach, a z drugiej ma bogata kul-
turg ludowa w postaci regkodzielnictwa, muzyki, malarstwa. Wszystko to tkwi u pod-
staw regionu, w ktorym ceni sig: otwartos$¢, spokojniejszy styl zycia, przywiazanie
do natury, przyrody, smakowanie, realizowanie pasji. Taki wielowymiarowy charak-
ter marki niewatpliwie opiera swoj fundament na wartosciach regionalnych. Jak pod-
kresla P. Petrykowski

[...] idee wspotczesnej edukacji regionalnej nierozerwalnie zwiazane sg z tradycja renesansu
regionalizmu, w ktérym chodzi przede wszystkim o dynamiczny rozwdj i wzbogacenie warto-
$ci tkwiacych we wlasnym srodowisku, o ozywienie roznorodnosci jako bogactwa zycia spo-
fecznego, umocnionego poczuciem wlasnej tozsamosci i zakorzenienia'?.

Warunkiem zachowania wlasnej tozsamosci jest odpowiedni przekaz dziedzic-
twa kulturowego, ktory odbywac si¢ moze jedynie poprzez przyjmowanie warto$ci
tkwiacych w przyrodniczym, kulturowym, jak i spotecznym otoczeniu.

Mark¢ mozna wige przedstawi¢ za pomoca gory lodowej. Na jej powierzchni
widoczne sa jej zewngtrzne elementy, takie jak logo czy nazwa, natomiast pod po-
wierzchnig znajduja sig ztozone procesy niewidoczne na pierwszy rzut oka. Te pro-
cesy to przede wszystkim potrzeby jednostek, zjawiska spoteczne i kulturowe, warto-
$ci, ktore wzajemnie buduja tozsamo$¢ 1 wizerunek marki, oraz edukacja'®.

Mottem marki Lubelskie EKOPOLIS jest hasto reklamowe ,,Lubelskie. Sma-
kuj Zycie!”. ,,Smakowanie zycia to jest wlasnie oferta, ktéra marka Lubelskie moze
realnie ztozy¢”'* — to obietnica, jaka sktada Lubelskie wobec mieszkancow i tury-
stow. W Lubelskiem mozna smakowac¢ zycie poprzez kulture: wydarzenia, festiwa-
le, zwiedzanie zabytkow; przyrodg, jej pigkno i spokdj; mozna tez dostownie smako-
wac niebagatelne specjaly kuchni regionalnej. Dlatego tez nowo wykreowana wizja
Lubelszczyzny jest przestrzen ekopozytywna, w ktorej mozna smakowac zycie, czyli
$wietnie spedzi¢ czas, gdyz to miejsce bezpieczne dla rodziny, zdrowe, blisko natury,
ze zdrowa kuchnia oraz dhuga lista ciekawych miejsc do odwiedzenia.

Do budowania marki wykorzystano tresci ,,§wiata oswojonego”, czyli specyficz-
ne dla danego regionu. Istotnie podkreslono w nich proces edukacyjny, w ktoérych
zwrocono uwage na wartosci'’. Mozna uzna¢, ze edukacja tak rozumiana, czyli

[...] edukacja regionalna, rozpoczyna proces dialogu edukacyjnego, wzmacniajac sity jednost-
ki poprzez poznanie i zrozumienie siebie oraz swojej najblizszej kultury, w efekcie pozwala
dostrzega¢ odmiennosci oraz poszukiwac sposobow wzajemnego zrozumienia, porozumienia
i wspotpracy!'c.

12 P. Petrykowski, Edukacja regionalna. Problemy podstawowe i otwarte, Torun 2003, s. 51.

13 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdansk 2003, s. 23.

4 Wywiad z Piotrem Franaszkiem, Dyrektorem Departamentu Promocji i Turystyki
Wojewoddztwa Lubelskiego, badania wtasne.

15 J. Nikitorowicz, Edukacja regionalna na pograniczach [w:] A.W. Brzezifiska, A. Hulewska,
J. Stomska (red.), Edukacja regionalna, Warszawa 2006, s. 104.

16 J. Nikitorowicz, dz. cyt., s. 219.
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2. Wdrazanie Strategii Marki Wojewddztwa Lubelskiego

W celu zbadania proponowanych form promocji Regionu Lubelskiego zapisa-
nych w Strategii Marki Wojewddztwa Lubelskiego przeprowadzono wywiad z dy-
rektorem Departamentu Promocji i Turystyki Piotrem Franaszkiem oraz poddano do-
ktadnej analizie wspomniany dokument. Gtéwnym mottem strategii jest zbudowanie
mocnej marki ,,Lubelskie”. Cel ten zawiera w sobie cztery cele posrednie, a kazdy
z nich dzieli si¢ dodatkowo na szczegotowe cele czastkowe, czyli taktyczne, w ujeciu
rocznym lub kilkuletnim. Tak np. edukacja regionalna w dokumencie Strategii Marki
Wojewodztwa Lubelskiego jest okreslona w trzecim posrednim celu jako: ,,wzmoc-
nienie sity wigzi 1 poczucia regionalnej tozsamosci oraz identyfikacji mieszkancow
z regionem”, a okreslaja ja nastepujace cele czastkowe:

1. Poprawa jakoS$ci obstugi obywateli w urzedach samorzadowych jako priory-

tet w dziataniu na rzecz wzmocnienia zwiazkow mieszkancow z regionem.

2. Utozsamienie mieszkancdw regionu z celami promocyjnymi i wzrost zaanga-
zowania lokalnych spoleczno$ci w ich realizacjg.

3. Wzrost wiedzy mieszkancow regionu na temat historii, kultury i tradycji po-
przez organizacj¢ przedsigwzi¢¢ promujacych historyczne dokonania, rocz-
nice i sukcesy.

4. Wazrost liczby lokalnych inicjatyw kulturalnych, sportowych, naukowych
i gospodarczych wspieranych marketingowo przez wladze samorzadowe.

5. Wsparcie dla rozwoju lokalnych marek przez organizacj¢ konkursow, tar-
goéw 1 wystaw oraz promocj¢ znakow najwyzszej lubelskiej jakosci (,,Lu-
belskie. OK”).

6. Wytworzenie silnych emocjonalnych zwiazkéw mieszkancow wojewodztwa
z wlasnym regionem (promocja ,,matych ojczyzn”).

7. Ugruntowanie poczucia dumy z faktu zamieszkiwania w Lubelskiem.

8. Wzrost $wiadomosci dotyczacej wysokiej jako$ci zycia w Lubelskiem wsrod
mieszkancow regionu'’.

Szczegblne znaczenie dla edukacji regionalnej maja punkty 2.—4. oraz 6.-8.

W tworzeniu dokumentu podkreslono potencjat regionu w aspekcie kulturalnym,
dziedzictwa narodowego, wsi, ekologii i agroturystyki, dobr krajoznawczo-tury-
stycznych, sportowym i rekreacyjnym, lokalnej przedsigbiorczosci, kuchni regional-
nej oraz ludzkim. Nalezy podkresli¢, iz dziatania wdrazajace marke¢ maja nie tylko
wymiar krajowy czy Swiatowy, ale przede wszystkim regionalny oraz sa skierowa-
ne do jej mieszkancow. Marka Lubelskie oraz Ekopolis, jak rowniez dziatania z nimi
zwiazane wskazuja mieszkancom wojewddztwa lubelskiego droge do odkrycia lub
poglebienia ich tozsamosci.

7 Strategia Marki Wojewodztwa Lubelskiego, s. 80.
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2.1. System Identyfikacji Wizualnej

Kazda dobra marka musi kojarzy¢ si¢ z wizualnym logo. Najlepiej jesli logo jest
proste, wtedy tatwiej zapada w pamigc i pozwala na szybsza identyfikacjg. W przy-
padku marki Lubelskie zewnetrzna firma profesjonalnie zajmujaca si¢ projektowa-
niem znakow graficznych podata propozycje ,,Elki”, czyli znaku w ksztalcie litery
»L7, jak ,,Lubelskie”, w ktéra mozna wpisa¢ dowolny ksztatt, znak, napis czy kolor
(rys. 1.). Logo zostato przyjete z entuzjazmem i juz od kilku lat widnieje na wszyst-
kich plakatach, spotach, folderach, ulotkach, gadzetach itd. firmowanych przez ,,Lu-
belskie. Smakuj Zycie!”. Wykreowane logo pomaga mieszkancom regionu utozsa-
mia¢ dziatania promujace Lubelszczyzng od innych dziatan kulturalnych oraz jest
gwarantem jakosci produktow i ushug.

Rys. 1. System Identyfikacji Wizualnej Wojewddztwa Lubelskiego

Zrodto: Identyfikacja wizualna wojewodztwa lubelskiego, http://www.lubelskie.pl/index.php?pid=2130
[odczyt: 16.11.2013].

2.2. Kampanie wizerunkowe

2.2.1. Lubelskie swietne na weekend

»Lubelskie §wietne na weekend” to pierwsza ogo6lnopolska kampania wizerun-
kowa promujaca Region Lubelski. W kampanii zaprezentowano gtdéwnie miejsca tu-
rystyczne, tj.: Kazimierz Dolny, Nal¢czoéw, Zamo$é, Zwierzyniec, Chetm oraz Lub-
lin. Pokazano rowniez sposoby spedzania czasu wolnego na Lubelszczyznie, m.in.:
turystyke rowerowa i wodna.

Kampania pojawita si¢ w czerwcu 2008 roku w takich kanatach telewizyjnych,
jak: TVP 2, TVN Style, TVN 24, TVN Turbo, Polsat Sport oraz Polsat Sport Extra.

2.2.2. Lubelskie: wytqcz napiecie, wtqcz zasilanie

W roku 2009 przeprowadzono kampanig ,,Lubelskie: wytacz napigcie, wiacz za-
silanie”. Kampania skierowana byla praktycznie do wszystkich Polakéw powyzej 15.
roku zycia i miala zaintrygowac oraz spowodowac wigksze niz dotychczas zaintere-
sowanie regionem. Jak napisano w jednym z folderow:

[...] kontrowersyjnie hasto i iskrzaca, energetyzujaca kreacja graficzna niosty przestanie, zZe je-
sli kto$ chee uciec od wielkomiejskiego zgietku, pospiechu, stresu i wypocza¢ w innym $ro-
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dowisku, gdzie czas ptynie wolniej, a ludzie celebruja zycie, powinien wybra¢ Lubelskie. Tu,
w odréznieniu od wigkszo$ci wysoko zurbanizowanych regionéw kraju, mozna wciaz zna-
lez¢ ekopozytywna przestrzen, ktora pozwala poczu¢ si¢ wolnym i natadowa¢ akumulatory'®.

W rzeczywistosci kampania spotkata si¢ z niezrozumieniem ze strony odbiorcow.
Wizerunki przedstawione na plakatach byly niejednoznaczne i nieczytelne. Pojawia-
ly si¢ komentarze, ze to reklamy jakiej$ nowej, wchodzacej na rynek firmy energe-
tycznej'. Szczegodlne kontrowersje wzbudzit jeden z trzech promowanych plakatow,
przedstawiajacy kobiete lezaca w wannie znajdujacej si¢ na tace nicopodal wiejskiej
chaty. Kobieta ukazana zostata nago, jednakze (przypuszczalnie, aby nie wzbudzaé
erotycznych skojarzen) odj¢to jej biust, pozostawiajac ptaski jak u mezczyzny tors.

2.2.3. Lubelskie — chwilo trwaj!

W roku 2010 kampania wizerunkowa bylo ,,.Lubelskie — chwilo trwaj!”. Klu-
czowym narzg¢dziem tej kampanii byt krotki film, ktoéry opowiadat o konflikcie pary
mlodych zapracowanych ludzi, niemajacych dla siebie czasu. Podejmuja oni jednak
decyzjg, ze w zyciu sa wazniejsze rzeczy niz praca. Ich wybor stanowi deklaracje
wartosci rodziny i przyjazni w zamian za pracg i pieniadze. W drugiej czgsci filmu
bohaterowie spgdzaja z soba radosne chwile na tle pejzazy Lubelszczyzny, sa odprg-
zeni, weseli, korzystaja z dobrodziejstw kultury i przyrody regionu. Kampanii towa-
rzyszyly réwniez plakaty przedstawiajace wizerunki mtodych z filmu, rado$nie badz
romantycznie spgdzajacych czas w wojewodztwie lubelskim.

»Lubelskie — chwilo trwaj!” zdobyt w roku 2011 gléwne nagrody na CIFFT —
Migdzynarodowym Stowarzyszeniu Festiwali Filmoéw Turystycznych, na Migdzyna-
rodowym Festiwalu Filméw Turystycznych FilmAT w Warszawie, na International
Film Festival Document Art. w Campulung Muscel w Rumunii, jak rowniez druga
nagrodg na Silver Lake Tourfilm Festival SILAFEST w Veliko Gradiste w Serbii. Jak
podaje jeden z folderéw promocyjnych

[...] gtéwnym zadaniem produkcji byto wyzwolenie w odbiorcy pozytywnych emocji i zwia-
zanie ich z wizerunkiem Wojewoddztwa Lubelskiego. Pokazanie regionu jako miejsca, gdzie
mozna odnalez¢ siebie, cieszy¢ sig¢ Zyciem w otoczeniu wspaniatej przyrody i fascynujacych
zabytkow?.

Film niewatpliwie wzbudza pozytywne emocje i kojarzy si¢ z Regionem Lubel-
skim. Jego podstawowymi zaletami sa dynamika akcji oraz dobre zdjgcia.

18 Folder, ,,Lubelskie. Smakuj Zycie”. Promocja Regionu Lubelskiego 2009-2011.
¥ WypowiedZ mieszkanca Lublina.
2 Folder, ,,Lubelskie. Smakuj Zycie”. Promocja Regionu Lubelskiego 2009—2011.
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2.2.4. Lubelskie. Smakuj Zycie!

Ostatnia jak do tej pory kampania wizerunkowa zostata przeprowadzona w roku
2011 i nosita ten sam tytut co nazwa marki wizerunkowe;j ,,Lubelskie. Smakuj zy-
cie!”. Na plakatach zostali umieszczeni mtodzi ludzie aktywnie spedzajacy czas
w letniej aurze wsrod przyrody Regionu Lubelskiego. Kampania ukazata Lubel-
szczyzng jako miejsce radosne, pelne energii, stoneczne, ciepte i ogélnie bardzo po-
zytywne. Zdjecia pozbawione byly razacych bledow.

W ramach kampanii rozwieszono 890 billboardéw w najwigkszych miastach
Polski — Warszawie, Trojmiescie, Krakowie, Wroctawiu, Katowicach, Poznaniu i Lo-
dzi*'. Wyprodukowano takze spot telewizyjny, ktory wyemitowano w telewizji pub-
licznej: TVP1, TVP2 oraz TVP Info.

2.3. Kampanie produktowe

Elementem wspierania promocji i szerzenia edukacji regionalnej w$rdd miesz-
kancow oraz w wybranych osrodkach wielkomiejskich sa kampanie produktowe. Do
sktadnikow tego rodzaju kampanii mozna zaliczy¢ audycje radiowe w Radiu Lublin,
migdzy innymi ,,Apetyt na radio”. To audycja, w ktorej promuje si¢ Lubelszczyzne,
odwiedzajac rézne miejscowosci w regionie, opowiadajac o ich historii, walorach
kulturowych, przyrodniczych. W audycji przedstawiani sa ludzie, ktorzy spotecz-
nie angazuja si¢ w dziatania popularyzujace swoja ,,mala ojczyzng”. Audycja jest
nadawana na zywo w danej miejscowosci w soboty mi¢dzy godzing 12:00 a 15:00.
Kolejna audycja jest ,,Akademia aktywnych”, poswigcona aktywnos$ci sportowej
w regionie. Do takich kampanii naleza roéwniez ilustrowane materiaty prasowe w re-
gionalnych dziennikach: ,,Kulinarna mapa Lubelszczyzny” — ,,Dziennik Wschodni”,
»Fotoprzewodnik po Lubelszczyznie” — ,,Gazeta Wyborcza Lublin”, ,,Perty Lubel-
szczyzny” — ,,Kurier Lubelski”.

W ramach kampanii wyemitowano réwniez 12-odcinkowy program ,,Lubelskie
—smakuj zycie” (TVP Lublin), 8-odcinkowy program ,,Lubelskie z pasja” (TVP War-
szawa, 1.6dz, Katowice, Lublin), 32-odcinkowe etiudy ,,Lubelskie uwodzi” (TVP
Warszawa, 1.6dz, Katowice, Lublin). Lubelskie pojawito si¢ poza tym w serialu ,,Po-
godni” (TVP 1, TVP 2, TVP Info).

Warto doda¢, ze rozwdj regionu jest rowniez promowany wsrod mieszkancow
Lubelszczyzny przez kampanie wizerunkowe Regionalnego Programu Operacyjne-
go Wojewodztwa Lubelskiego na lata 2007-2013. Do tej pory stworzono dwie takie
kampanie:

» ,Lubelskie — jasne, ze do przodu!”. Jej gtéwnym celem byto uswiadomienie

mieszkancom Lubelszczyzny, jakie korzysci przynosi wdrazanie programu
i jak wiele projektow wspotfinansowanych jest ze srodkow RPO WL. W kam-
panii wykorzystano nowatorski stosunek do promocji, wykorzystujac w tym
celu muzyke hip-hop jako komunikat gwarantujacy szczero$¢ i autentycz-

2l Tamze.
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nos$¢. Zaproszono do tego rowniez lokalnego rapera Dolara — Tomasza Dym-
ka, ktory jest znany na scenie ogolnopolskiej, podkresla w swej tworczoscei,
ze ,,Lubelskie to jego miejsce”?.

* ,Lubelskie jak nowe”. Skierowana przede wszystkim do mieszkancow regio-
nu w wieku 18—49 lat. Jest oparta na motywie niespodzianki. Film promocyj-
ny przedstawia roézne przedmioty, np. rower, komputer, filizank¢ w kawiar-
ni, zapakowane w niebieski papier, ktore rozpakowuja mtodzi ludzie. Jest to
nawigzanie do zmian zachodzacych w Regionie Lubelskim dzigki dotacjom
Unii Europejskiej>.

2.4. Kampanie branzowe

Do tych kampanii nalezy przede wszystkim ,,Marka Handlowa Lubelskie”, kto-
ra promuje gospodarcze walory Lubelszczyzny przez wyrdznianie i wspieranie ro-
dzimych produktow i ustug. ,,Lubelskie” jest zastrzezonym znakiem towarowym,
nadawanym produktom o najwyzszej jako$ci, wytwarzanym z poszanowaniem §ro-
dowiska naturalnego. Produkty lub ustugi oznaczone tym symbolem maja pomoc
identyfikowac spoteczenstwu Region Lubelski. Dyrektor P. Franaszek chce, aby
w pierwszej kolejnosci marka ,,Lubelskie” zostaly odznaczone produkty z branzy
spozywczej. Ma to zwiazek z koncepcja ,,smakowania” Lubelszczyzny oraz budze-
niem pozytywnych skojarzen. Do tej pory oznaczeniem tym zostato wyrdznionych
22 przedsigbiorstwa.

2.5. Dziafalnos¢ kulturalna w regionie

Wazne miejsce w kreowaniu wizerunku i szerzeniu wiedzy o regionie nalezy przy-
pisa¢ wydarzeniom kulturalnym i dziatalnosci instytucji kulturalnych, tj. muzeom, bi-
bliotekom, domom kultury itd. Na terenie Lublina oraz innych miast, miasteczek i wsi
wojewodztwa lubelskiego w ciagu roku odbywa si¢ wiele festiwali, spotkan i r6zno-
rodnych eventow kulturalnych i sportowych. Wspierane sa one i promowane przez
marke wizerunkowa ,,Lubelskie. Smakuj Zycie!”. Sa to miedzy innymi:

* Jarmark Jagiellonski w Lublinie. To festiwal, ktory nawiazuje do Jarmar-
kéw Lubelskich organizowanych w XV 1 XVI wieku. Jarmarki te byly stynne
zardbwno w Rzeczypospolitej, jak i w catej Europie jako jedne z istotniejszych
i znaczacych handlowych wydarzen mi¢dzynarodowych. Na jarmark do Lub-
lina przybywali kupcy ze wszystkich stron kraju, Europy i §wiata. W owych
czasach byl to jeden z gléwnych osrodkéw handlowych. Handlowano takimi
produktami, jak: wegierskie wino, zboze oraz woly z terendw Ukrainy i Wo-
tynia, co doprowadzito do rozwoju coraz wigkszej liczby warsztatow rze-
mieslniczych oraz sktadéw kupieckich. Sytuacja ta spowodowata szybki eko-

2 Lubelskie — jasne, ze do przodu, http://www.rpo.lubelskie.pl/front/page/get/592/ [odczyt:
16.11.2012].
B Lubelskie — jak nowe!, http://www.rpo.lubelskie.pl/front/page/get/631/ [odczyt: 16.11.2012].

ZARZADZANIE W KULTURZE

2014,15,2.2



N
o
(Vo]

Dziatania promujace Region Lubelski — Lubelskie. Smakuj Zycie!

nomiczny rozwo6j Lublina i regionu, dlatego obecnie wrocono do tej tradycji.
Jarmark Jagiellonski to festiwal, na ktorym nie brakuje widowisk artystycz-
nych i historycznych. W tym czasie w Lublinie odbywaja si¢ mi¢dzy innymi
turnieje rycerskie rozgrywane pomigdzy formacjami z Polski, Ukrainy i Li-
twy, a takze pokazy réznorodnych rytualéw z minionej epoki. Festiwal ten
jest nie tylko wydarzeniem kupieckim, ale tez ptaszczyzna spotkan wielu kul-
tur. Jest miejscem w regionie lubelskim, podczas trwania ktérego mozna po-
szukiwaé dziedzictwa Wschodu i Zachodu, budujac na wspolne;j historii**.

* Europejski Festiwal Smaku. To kolejny festiwal nawiazujacy do historycz-
nego dziedzictwa regionu, lecz skupiajacy si¢ tylko i wytacznie na kuchni. Fe-
stiwal nawiazuje do szlaku handlowego z Wegier na Litwe, z Europy Zachod-
niej na Rus, z poétnocnych portow do Turcji, a przede wszystkim do smakow,
ktére si¢ z tym wiazaty, m.in. tatarskich, ruskich, zydowskich, polskich, ukra-
inskich i wotynskich. Festiwal Smaku ma na celu réwniez promocjg regional-
nej kuchni. Uczy lublinian i okolicznych mieszkancow tego, jaki jest potencjat
kulinarny regionu, oraz tradycji i historii, z ktorej stynie ich wojewodztwo™.

* Festiwal Trzech Kultur we Wlodawie. Jednym z gléwnych organizatoréw
tego festiwalu jest Muzeum Pojezierza t.gczynsko-Wlodawskiego w ramach
programu ,,Dziedzictwo kulturowe Wtodawy”. Wydarzenie ma na celu reali-
zowanie ekumenicznego programu ochrony, edukacji i promocji miejscowej
tradycji pogranicza kultur, tolerancji i koegzystencji wyznawcoéw prawosta-
wia, judaizmu i katolicyzmu. Festiwal dzigki wspotpracy Muzeum z Parafia
Rzymskokatolicka i Parafia Prawostawna we Wtodawie jest realizowany co
roku juz od 15 lat (w roku 2013 odbyta si¢ jego XV edycja) w niezmienionym
uktadzie merytorycznym: piatek — dzien tradycji zydowskiej, sobota — pra-
wostawnej, niedziela — katolickiej. Wspotpraca ta sprawia, ze najwazniejsze
wydarzenia festiwalowe, na przyktad koncerty, odbywaja si¢ we wspaniatych
zabytkowych $wiatyniach Wlodawy: w zespole synagogalnym, cerkwi pra-
wostawnej pw. Narodzenia NMP oraz kosciele §w. Ludwika z wyremontowa-
nym obok klasztorem o0o. Paulinow?.

* Transgraniczne Dni Dobrosasiedztwa. Europejskie Dni Dobrosasiedztwa to
jedyne na wschodniej granicy Unii Europejskiej przedsigwzigcie realizowane
na tak duza skalg. Projekt jest wspolnym dzietem partneréw z Polski i Ukrai-
ny. Stuzy pokonywaniu barier migdzy spoteczno$cia polska i ukrainska, kultu-
ra wschodnig i zachodnia, tradycja bizantyjska i tacinska oraz tworzy atmosfe-
r¢ braterstwa i wspotpracy. Europejskie Dni Dobrosasiedztwa, odbywajace si¢
cyklicznie na granicy polsko-ukrainskiej, przyczyniaja si¢ do dyskusji na te-
mat dobrosasiedzkich relacji i potrzeby zacie$nienia wspotpracy?’.

TURYSTYKA KULTUROWA, REGIONALIZM

2 Jarmark Jagiellonski, http://www.jarmarkjagiellonski.pl [odczyt: 16.11.2013].

2 R. Horbaczewski, Zalew nalewek w Lublinie, ,,Rzeczpospolita”, http://www.rp.pl/artykul/
537266-Zalew-nalewek-w-Lublinie-.html [odczyt: 16.11.2013].

% Festiwal Trzech Kultur; Wlodawa, http://www.ftk-wlodawa.pl/ [odczyt: 16.11.2013].

2 Europejskie Dni Dobrosqsiedztwa, http://www.kordony.net/pl [odczyt: 16.11.2013].
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* Festiwal Kaszy w Janowie Lubelskim. Idea Festiwalu Kaszy jest upo-
wszechnianie kultury regionu. To impreza propagujaca najstynniejszy pro-
dukt potudniowej Lubelszczyzny — kaszg gryczana i pieczone placki ,,gry-
czaki”. Podczas jego trwania uczestnicy moga sprobowaé rowniez chleba
z tradycyjnym smalcem i ogorkiem, napi¢ si¢ zurawindéwki, nauczy¢, jak
przyrzadzaé regionalne potrawy itp. Podczas festiwalu mozna poznaé tajni-
ki ginacych zawodoéw — garncarza czy kowala, a takze wykona¢ wlasnorgcz-
nie bizuterig?.

Nie sposob wymieni¢ wszystkich wydarzen kulturalnych i sportowych, ktorym
patronuje marka ,,Lubelskie. Smakuj Zycie!”, gdyz jest ich bardzo duzo. Wszystkie
wydarzenia odwotuja si¢ do tradycji i dziedzictwa miejsc, w ktorych si¢ odbywaja
i czerpia z nich inspiracje. Celem festiwali jest animowanie spotecznosci lokalne;j,
zachegcanie mieszkancow do wspotpracy, przekazywanie im wiedzy na temat historii
i tradycji regionu, uwrazliwienie na wartosci pigkna, patriotyzmu, otwartosci, wspol-
nego dziedzictwa. Zatozenia te sa zgodne ze Strategia Marki Wojewodztwa Lubel-
skiego, a zarazem sa realizowaniem w praktyce teorii edukacji regionalnej.

2.6. Inne dziafania

Innym waznym elementem promocji jest strona internetowa www.lubelskie.pl.
Dzigki niej mieszkancy regionu oraz wszyscy inni zainteresowani moga $ledzi¢ ka-
lendarz biezacych wydarzen czy konkurséw. Sa na niej umieszczone informacje z ta-
kich dziedzin, jak: kultura, gospodarka, nauka i edukacja, sport, turystyka, ekologia,
obszary wiejskie, ochrona zdrowia i wiele innych.

Cennym zrédlem informacji na temat Regionu Lubelskiego sa liczne foldery wy-
dawane przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubelskiego. Publikacje stano-
wig cenne przewodniki po najciekawszych miejscach, §ciezki edukacyjne oraz mapy
tematyczne. Przyktadowe pozycje to: ,,Region Lubelski. Najwigksze atrakcje tury-
styczne”, wydany w liczbie 30 tysigcy egzemplarzy i przettumaczony na 9 jgzykow.
Inne tytuty to np.: ,,Szlak literacki regionu lubelskiego”, ,,Kulturowo”, ,,Actively”,
»dmak rodzinnych wypraw”, ,,Smak lubelskiej wsi”, ,,Rowerem przez Lubelskie”,
»Kajakiem po Bugu”, ,,W krainie lubelskich produktow tradycyjnych” oraz mapy:
turystyczna, turystyki wodnej oraz turystyki zimowej. Zaleta folderéw jest ich prak-
tyczno$¢, poniewaz opisuja ciekawe miejsca, pokazuja je na mapie oraz wskazuja
sposob dojazdu, a najciekawsze atrakcje przedstawione sa na fotografiach. Kolejna
zaleta jest ich dostgpno$é, gdyz sa upublicznione w Internecie i do pobrania za dar-
mo w formacie PDF ze strony internetowej www.lubelskie.pl [odczyt: 16.11.2013].

8 Festiwal Kaszy ,, Gryczaki”, http://www.jokjanow.pl/widok/kid/9 [odczyt: 16.11.2013].
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Dziatania promujace Region Lubelski — Lubelskie. Smakuj Zycie!
Podsumowanie

System promocji wojewodztwa lubelskiego przed rokiem 2008 byt niezorganizo-
wany i intuicyjny. Od roku 2009, gdy stanowisko dyrektora Departamentu Promocji
1 Turystyki Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Lubelskiego objat Piotr Frana-
szek, promocja Regionu Lubelskiego nabrata wspolczesnego wymiaru. Po pierw-
sze, okreslono precyzyjnie, jakie zasoby posiada Lubelszczyzna. Zrobiono analizg
SWOT oraz poshuzono si¢ badaniami firmy Synovate na temat atrakcyjnosci pol-
skich wojewodztw. Powstat obszerny dokument ,,Strategia Marki Wojewodztwa Lu-
belskiego”, w ktérym jasno okre§lono misje, wizje oraz cele nowej marki. Wyty-
czono szlaki dziatan na kolejnych 12 lat. Stworzono marke Lubelskie EKOPOLIS,
opierajace si¢ na potencjale ekologicznym Regionu Lubelskiego, gdzie mozna sma-
kowac zycie. Nastepnie w celu rozpowszechnienia nowej marki oraz zmiany pogladu
o nieatrakcyjno$ci Lubelskiego wsrod Polakow przeprowadzano regularnie kampa-
nie wizerunkowe w 2008, 2009, 2010 oraz 2011. Obok nich nastapito wiele wyda-
rzen zwiazanych z promocja. Korzysci dla mieszkancow regionu plynace bezposred-
nio z promowania ,,Lubelskie. Smakuj zycie!” objawiaja si¢ w postaci poszerzonej
oferty kulturalnej przez organizowanie festiwali i konkurséw na szczeblu wojewddz-
kim oraz ogélnokrajowym i migdzynarodowym. Ludno$¢ Lubelszczyzny moze ko-
rzysta¢ z wydanych przewodnikow turystycznych i sama lepiej poznaé bogactwo, ja-
kie oferuje zamieszkany przez nich region. Pod tymi wzgledami mozna powiedziec,
ze poziom zycia mieszkancow si¢ podnidst, aby jednak mieszkancy regionu odczuli
poprawg statusu majatkowego, potrzeba jeszcze czasu oraz wigkszej liczby przyjez-
dzajacych turystow. P. Franaszek twierdzi, ze Lubelszczyzna jest coraz lepiej zauwa-
zalna oraz ze zwigksza sig liczba turystow, cho¢ brak rzetelnych danych potwierdza-
jacych ten fakt.

Dziatania promocyjne sa dobrze postrzegane w §rodowisku specjalistow branzy
marketingu miejsc. Do tej pory wojewoddztwo lubelskie otrzymato m.in. wyrdznie-
nie na Festiwalu Promocji Miast i Regionéw w roku 2010, w 2011 roku nominowane
bylo do nagrody w dwdch kategoriach — kampania reklamowa i catoksztatt dziatan
promocyjnych. Stoiska Regionu Lubelskiego byly wyréznione gtownymi nagroda-
mi targowymi m.in. na: Migdzynarodowych Targach Turystycznych NA STOISKU
KULTUR 2009 w Lodzi, Targach Turystyki i Wypoczynku LATO 2010 w Warsza-
wie, Migdzynarodowych Targach Turystyki Wiejskiej 1 Agroturystyki AGROTRA-
VEL 2009 w Kielcach oraz dwukrotnie — w roku 2009 i 2010 — na Migdzynarodo-
wych Targach Turystycznych Tour Salon w Poznaniu.

Odkrycie swoich korzeni w $rodowisku lokalnym ma szczegoélne znaczenie
w dobie takich procesow, jak globalizacja, wielokulturowos$¢ czy manipulacja me-
dialna. Migdzy innymi z tych powodow Samorzad Wojewodztwa Lubelskiego syste-
matycznie do dzi$ wdraza przestanki w postaci celow taktycznych zawarte w doku-
mencie ,,Strategia Marki Wojewddztwa Lubelskiego. Projekt budowy marki na lata
2008-2020".

Od momentu rozpoczgcia wdrazania strategii marki poszerzyla si¢ wiedza
mieszkancoéw Lubelszczyzny na temat dziedzictwa, historii 1 ciekawych miejsc ich
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regionu. By¢ moze zmienila si¢ rowniez wiedza mieszkancow innych duzych miast
Polski na temat Lubelszczyzny i jej potencjatu, ale brak jeszcze aktualnych badan
na ten temat.
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