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Streszczenie. Celem artyku�u jest zwrócenie uwagi na wykorzystanie w komunikacji 

marketingowej miast i regionów niestandardowych narz!dzi. W szczególno"ci skupiono 

si! na instrumencie, jakim jest advertainment, który jest przekazem reklamowym poda-

nym w rozrywkowej formie nie zawsze bezpo"rednio zwi#zanym z produktem. Wyko-

rzystuj#c badania studialno-literaturowe w artykule zawarto istot! instrumentu oraz 

uwarunkowania jego zastosowania. Zaprojektowano badania jako"ciowe metod# stu-

dium przypadku. Ich wyniki uwzgl!dniaj# przyk�ady pozytywnego wykorzystania ad-

vertainment w komunikacji marketingowej miasta. W szczególno"ci promocj! marki 

miasta opart# na dostarczeniu odbiorcy rozrywki i atrakcyjnego sposobu sp!dzenia 

wolnego czasu przedstawiono na przypadku programu Miejsce Inspiracji, stanowi#cego 

element strategii promocji marki Lublin.  

Wprowadzenie 

Wobec zmieniaj#cych si! warunków spo�ecznych, kulturowych, a przede 

wszystkim technologicznych, zachowania uczestników rynku cechuje wyj#tko-

wa aktywno"$ oraz zmienno"$, ale i niezale%no"$. Czynnikiem silnie warunku-

j#cym proces podejmowania decyzji o zakupie, jest szeroki i �atwy dost!p do 

informacji. Sprawia to, %e klienci s# coraz bardziej "wiadomi swoich wyborów. 
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Przej!li aktywn# rol! w poszukiwaniu tego, co szczególnie ich interesuje, ko-

rzystaj# z rekomendacji innych, sami ch!tnie udost!pniaj# swoje opinie. Upo-

wszechnienie internetu, dynamiczny rozwój komunikacji mobilnej przyczyni� 

si! do tego, %e konsument mo%e pozyskiwa$ dane o produktach w niemal ka%-

dym miejscu i czasie. Zmiany te nie pozostaj# bez wp�ywu na sposób komuni-

kacji organizacji z klientami, w szczególno"ci w obszarze kreowania marek  

i produktów. Wyzwania te widoczne s# tak%e w odniesieniu do produktu, jakim 

jest miasto. Co wi!cej, miasto jako produkt najbardziej z�o%ony i wielowymia-

rowy, wymaga zintegrowanych dzia�a& marketingowych ukierunkowanych na 

komunikowanie atrybutów i warto"ci marki miasta. W komunikacji marek 

miast wykorzystuje si! niejednokrotnie narz!dzia i rozwi#zania nietypowe, 

unikatowe i zaskakuj#ce, które optymalnie trafiaj# do docelowego audytorium. 

W"ród palety takich narz!dzi jest advertainment, czyli przekaz reklamowy 

oparty przede wszystkim na dostarczeniu rozrywki z drugoplanow# rol# promo-

cji marki.  

Adresaci marketingu miejsc, poza wymiarem technologicznym, coraz cz!-

"ciej kieruj# si! do"wiadczeniami, których doznawali odwiedzaj#c miasto. Nasi-

lona unifikacja produktów powoduje, %e poszukuj# mocnych i zindywidualizo-

wanych wra%e&. Odpowiednio zaplanowany i realizowany advertainment spe�-

nia te warunki, stanowi#c rozszerzenie oferty rynkowej przez niepowtarzalne  

i silne doznania. Rozrywka ta mo%e przybiera$ rozmaite formy, jak na przyk�ad 

rywalizacj!, shoppertainment oraz eatertainment (G!barowski, 2014, s. 151).  

Nawi#zuj#c do wy%ej wymienionych uwarunkowa&, celem artyku�u jest 

ocena mo%liwo"ci wykorzystania niestandardowych rozwi#za& promocyjnych  

w komunikacji marek miast. W szczególno"ci skupiono uwag! na instrumencie, 

jakim jest advertainment i mo%liwo"ciach jego zastosowania w odniesieniu do 

wyj#tkowej marki, jak# jest miasto. Dla zrealizowania tematu w artykule przy-

j!to podej"cie badawcze oparte na badaniach studialno-literaturowych. Ponadto 

zaprojektowano badania jako"ciowe z wykorzystaniem metody studium przy-

padku. Ich wyniki uwzgl!dniaj# przyk�ady pozytywnego wykorzystania adver-

tainment, tak%e w postaci eatertainment w komunikacji marketingowej marki 

miasta. Dostrzegaj#c mocne strony tego instrumentu, na przyk�adzie programu 

Miejsce Inspiracji stanowi#cego element strategii marki Lublin, przedstawiono 

skuteczn# promocj! marki miasta opart# na dostarczeniu odbiorcy rozrywki  

i atrakcyjnego sposobu sp!dzenia wolnego czasu.  

Advertainment w komunikacji marki 

Formowanie programu promocyjnego musi uwzgl�dnia� poszukiwanie i okre-

!lanie najbardziej adekwatnych w konkretnych uwarunkowaniach form i !rod-
ków przekazu. Zintegrowany system komunikacji z rynkiem sk"ada si� z kom-

pozycji instrumentów, które wzajemnie si� uzupe"niaj#. Dobór instrumentów 
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winien zatem uwzgl�dnia� mo$liwo!ci integracji i komplementarno!ci (Wiktor, 

2013, s. 331) Zwrócenie i utrzymanie uwagi klienta wymaga przygotowania 
przekazu dobrze zaplanowanego, bardziej pomys"owego, a co szczególnie istot-
ne silnie wci#gaj#cego emocjonalnie. Konieczne jest stworzenie tre!ci, która 
jest na tyle ciekawa i po$yteczna, by zach�ci� konsumenta do skupienia si� na 
niej. Aby wyró$ni� si� spo!ród nat"oku rozmaitych przekazów reklamowych, 
mo$liwe jest wykorzystanie narz�dzi marketingowych "#cz#cych reklam� i roz-
rywk� i jednocze!nie trafniej docieraj#cych do konsumenta i silniej anga$uj#-
cych (Armstrong, Kotler, 2012, s. 548). Odpowiedzi# na zmieniaj#ce si� upo-
dobania i predyspozycje klientów w zakresie komunikacji marketingowej spe"-
niaj#c# wy$ej wymienione warunki jest advertainment. 

Advertainment jest poj�ciem, które powsta"o z po"#czenia dwóch s"ów: 
ang. advertising (reklama) oraz entertainment (rozrywka). Literatura przedmio-

tu sugeruje równie$ termin entertainment marketing (Fill, Turnbull, 2016,  

s. 523). Definiowany jest jako przekaz reklamowy podany w rozrywkowej for-

mie, nie zawsze bezpo!rednio zwi#zany z produktem (Armstrong, Kotler, 2012, 

s. 548). Podstawow# cech# wyró$niaj#c# ten !rodek promocji jest interaktyw-
no!�. Dzia"ania promocyjne maj# zmobilizowa� adresatów do okre!lonej ak-
tywno!ci i w rezultacie wywo"a� po$#dany efekt perswazyjny. Koncepcja ta 
oparta jest g"ównie na skojarzeniu reklamowanej marki z chwil# przyjemno!ci  
i rozrywki. Celem reklamy w tej formie jest, by odbiorca bawi" si� mark# i do-
!wiadcza" jej w niestandardowy sposób. Przez interaktywno!� odbiorca advera-

tinmentu przestaje by� biernym widzem, a staje si� aktywnym uczestnikiem 
dzia"a% promocyjnych. Aktywno!� ta niekoniecznie musi prowadzi� bezpo!red-
nio do zakupu (Janiszewska, Kall, 2012, s. 114&115). W advertainment rekla-

mowany produkt jest tylko punktem wyj!cia, pretekstem do zabawy. Nie stara 

si� mówi� o produkcie wprost, co powoduje, $e nie dra$ni widzów swoj# na-
chaln# perswazyjno!ci#, a przyci#ga humorem, atrakcyjnym sposobem sp�dze-
nia czasu, mo$liwo!ci# rywalizacji. Ta forma komunikacji marketingowej ma 

prowadzi� z jednej strony do wyró$nienia marki na tle konkurentów, z drugiej 

za! kreowa� jej oryginalny i unikatowy wizerunek. Rozrywka reklamowa ma 

dostarczy� przyjemno!ci i pozytywnych wra$e%. Ujemn# stron# mo$e by� nie-
bezpiecze%stwo zbytniego anga$owania w interaktywno!�, w skrajnych przy-
padkach uznane za n�kanie ('liwi%ska, Pacut, 2011, s. 115). 

Advertainment, poza internetem, coraz cz�!ciej wkracza w przestrze% 
miejsk# i wykorzystywany jest na ró$nych polach, tak$e w promocji marek 
miast. Szczególn# cech# tego instrumentu jest to, $e sposób oddzia"ywania na 
odbiorc� w okre!lonych zastosowaniach przenika si� z innymi nowymi instru-
mentami komunikacji marketingowej.  
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Program Miejsce Inspiracji jako element strategii marki miasta 

Ocen� wykorzystania advertainment w komunikacji marketingowej marki mia-

sta dokonano na podstawie bada% jako!ciowych z wykorzystaniem studium 

przypadku. Uzyskane wyniki w formie opisowej zestawiono poni$ej.  
Badania mia"y na celu analiz� dzia"a% marketingowych w zakresie marke-

tingu miejsc, ze szczególnym uwzgl�dnieniem dzia"a% komunikacyjnych okre-
!lanych jako advertainment oraz wskazanie ich roli dla promocji marki miasta. 

Za cel praktyczny uznano identyfikacj� uwarunkowa% i kluczowych elementów 

narz�dzia advertainment zastosowanego na potrzeby promocji marki miasta. 

Przedmiotem bada% jest w szczególno!ci marka Lublina. Mark� miasta cechuje 
wyj#tkowa z"o$ono!� i wielowymiarowo!� wynikaj#ca z samej istoty produktu, 

jakim jest miasto. Jednocze!nie warunkiem koniecznym strategii zarz#dzania 
mark# miasta jest identyfikacja jej to$samo!ci.  

Dobór marki do badania wynika z kilku przes"anek. Projekt marka Lublin 
realizowany jest konsekwentnie od blisko 10 lat odpowiadaj#c podstawowemu 
za"o$eniu, $e tylko przez sekwencj� dzia"a% w d"u$szym czasie, miasto mo$e 
zwróci� na siebie uwag� i przebi� si� przez szum informacyjny. Jednocze!nie 
tylko na podstawie planu i d"ugofalowej strategii dzia"ania mo$na dzia"a� twór-
czo, inspiruj#co, oryginalnie i konsekwentnie w d"u$szej perspektywie (Clow, 

Baack, 2016, s. 26). Projektuj#c mark� miasta oraz elementy jej komunikacji, 
przyj�to za"o$enie, $e warunkiem !wiadomo!ci, rozpoznawania i sympatii do 
marki miasta jest umo$liwienie konsumentowi bezpo!redniego i wielowymia-

rowego do!wiadczania jej istoty oraz pozwolenie, by wszystkimi kana"ami 
zmys"owymi dog"�bnie odczu" jej niepowtarzalny charakter (Marka Lublin�).  

Strategia marki Lublin definiuje najwa$niejsze elementy jej to$samo!ci, 
okre!la najbardziej charakterystyczne elementy wizerunku i wskazuje narz�dzia 
jej implementacji, z naciskiem na zachowanie jednoznaczno!ci i spójno!ci mar-
ki. Integralnym elementem komunikacji marki jest dobór narz�dzi, w!ród któ-
rych dominuj# rozwi#zania niestandardowe i niszowe. Zintegrowana komuni-

kacja marketingowa zapewnia wi�ksz# spójno!� przes"ania marki, wywo"uje 
efekt synergii, a to z kolei pozwala na bardziej skuteczne dotarcie do !wiado-
mo!ci odbiorców (Jaworowicz, Jaworowicz, 2016, s. 52). Zatem, obok ambient 

media, marketingu partyzanckiego czy city placement, komunikacja marki od-

bywa si� równie$ przy wykorzystaniu advetainment. Zastosowanie tego instru-

mentu stanowi idealne dope"nienie przekazu marki, której zrozumienie opiera 
si� na do!wiadczaniu, a jej atrybutami jest tradycja i wielokulturowo!�, która 
ma inspirowa� na przysz"o!�. Lublin jest miastem kryj#cym w sobie wiele nie-

zwyk"ych miejsc i opowie!ci. Aby zrozumie� unikatowy charakter miasta, nale-

$y je poznawa� i do!wiadcza� wszystkimi zmys"ami (Program�, 2017). Wpi-

suje si� to idealnie w przemiany kulturowe odbiorców, wyra$aj#ce si� oczeki-
waniem komunikatów u$ytecznych, rozrywkowych, interesuj#cych, zaskakuj#-
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cych i oferuj#cych prze$ycia (Jaworowicz, Jaworowicz, 2017, s. 114�115). 

Advetrainment w formie programu Miejsce Inspiracji spe!nia wszystkie te wa-
runki, oferuj"c korzy#$ dla odbiorcy przez przenikaj"ce si% spójne do#wiadcza-
nie marki. 

Program Miejsce Inspiracji powsta! w 2009 roku z inicjatywy Urz%du 
Miasta Lublin. Na rysunku 1 przedstawiono logo programu wpisane w system 

identyfikacji wizualnej marki miasta.  

 

Rysunek 1. Logo programu Miejsca inspiracji 

&ród!o: Program�, 2017. 

Ide" przewodni" programu Miejsce Inspiracji jest wyró'nienie miejsc  

w mie#cie, które zapewniaj"c swoim go#ciom podstawowe us!ugi noclegowo-

gastronomiczne, dostarczaj" jeszcze wyj"tkowych emocji i wra'e( zwi"zanych 
z poznawaniem i do#wiadczaniem dziedzictwa oraz atmosfery miasta Lublina. 

Dynamicznie rosn"ca liczba turystów odwiedzaj"cych Lublin idzie w parze  

z tym, 'e obecnie wiele obiektów mo'e pochwali$ si% doskona!" kuchni" i baz" 
noclegow", podkre#lon" przez oryginalny wystrój wn%trza oraz wyszukane 

menu. Program Miejsce Inspiracji wskazuje te miejsca w mie#cie, gdzie oferuje 
si% znacznie wi%cej ni' doskona!" jako#$, idealn" obs!ug% klienta czy znakomit" 
lokalizacj% (Program�, 2017). 

Miejsce Inspiracji jest presti'owym tytu!em przyznanym podmiotom  

z bran'y HoReCa, które przez swoj" ofert%, wystrój wn%trza i dzia!alno#$ two-
rz" niezwyk!y klimat charakterystyczny dla Lublina. Tytu! ma by$ gwarancj" 

go#cinnego przyj%cia, wykorzystywania w kuchni regionalnych sk!adników  

w starannie przygotowywanych potrawach. Na rysunku 2 zobrazowano frag-

menty dwóch kart menu w restauracjach z wyró'nieniem logiem Lublina wy-
j"tkowych potraw regionalnych i specja!ów lokalu.  
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Rysunek 2. Fragment menu restauracji Pub Dom Z!otnika i restauracji Mandragora 

&ród!o: Menu�, 2017. 

Przed lokalami z tytu!em Miejsce Inspiracji stawia si% tak'e zadanie po-
dejmowania inicjatyw przybli'aj"cych dawn" histori% i wspó!czesny obraz mia-
sta, które pozwalaj" odkry$ inspiruj"c" osobowo#$ Lublina )Sulisz, 2017). Or-

ganizowane s" zatem ró'nego rodzaju eventy jednorazowe i cykliczne, np. 

Rzemie#lnicy na Placu Rybnym, Dobre, bo lubelskie w Kardamonie, Dary Lu-

belszczyzny w Kardamonie, Weekend Ksi%gar( Kameralnych w Mi%dzy S!o-
wami. 

Laureaci programu Miejsce Inspiracji wspieraj" promocj% marki miasta 
sprawiaj"c, 'e wizyta w danym miejscu staje si% niezapomnian" przygod", a dla 
turystów wyj"tkowym wspomnieniem z pobytu w Lublinie. Na rysunku 3 zilu-

strowano neon informuj"cy o przynale'no#ci lokalu na lubelskiej starówce do 

programu Miejsce Inspiracji.  

 

Rysunek 4. Neon przed wej#ciem do lokalu z tytu!em Miejsce Inspiracji 

&ród!o: Lokale w Lublinie�, 2017. 
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Tytu! Miejsce Inspiracji przyznawany jest raz na dwa lata w konkursie, 

którego organizatorem jest Urz"d Miasta Lublin. Ostatni konkurs w 2016 roku 

organizowany by! ju' po raz czwarty. Przyst"pi!o do niego 37 podmiotów,  
z których 16 zakwalifikowano do dalszego etapu. Po eksperckich wizytach ko-
misji programowej, która odwiedzi!a siedziby wszystkich zg!oszonych podmio-
tów, oficjalnymi finalistami zosta!o ostatecznie dziesi%$ podmiotów )Lublin: 

obiekty�, 2017). 

W tabeli 1 przedstawiono wyró�nione podmioty z krótk� charakterystyk� 
ich atutów.  

Tabela 1 

Wykaz lubelskich restauracji i hoteli z tytu!em Miejsca inspiracji 

Nazwa restauracji Specyfika miejsca 

Cafe Mari 

"niadania po lubelsku � specjalizuje si# w produktach regionalnych i sezono-

wych, które twórczo wykorzystano w kuchni; nowoczesne, industrialne wn#-
trze; unikatowy przepis: piernik papieski 

Kardamon 

restauracja na biznesowy obiad z obs!ug� kelnersk� mówi�c� w kilku j#zy-
kach; wn#trze udekorowane setkami fotografii znakomitych go"ci; unikatowa 

potrawa: gicz ciel#ca, podawana we w!asnym sosie z psioch� lubelsk� i wa-
rzywami korzennymi 

Apartamenty 

Browar Per!a i 

Per!owa Pijalnia 
Piwa 

miejsce z legend� $ browar w starym klasztorze z niezwyk!ymi podziemiami  
i jeden z najlepszych plenerów na du�e koncerty; nowoczesny design; limito-
wane edycje piw i kuchnia z rekomendacj� Slow Food; unikatowa potrawa: hot 

dog z kie!bask� wieprzow� z rasy pu!awskiej i babka cytrynowa 

Mandragora 

�ydowska restauracja z pi#knym wn#trzem, ogródkiem i koncertami muzyki 
�ydowskiej; kuchnia z wielk� i bogat� symbolik� potraw; unikatowa potrawa: 

w�tróbka na miodzie i winie, sma�ona z grzybami 

Pub Dom Z!otnika 

miejsce z legend� o pi#knej z!otniczance i podwórkiem jak z przedwojennego 
teatrzyku, w którym odbywaj� si# spektakle, koncerty, wernisa�e, improwiza-
cje; unikatowa potrawa: dominika%skie pierogi "w. Jacka 

Pub u Szewca 
wystrój wn#trza nawi�zuj�cy do szewskiego zak!adu, który wcze"niej dzia!a! 
pod tym adresem; najlepsze piwa europejskie z kija 

Pub u Fotografa 
wzorcowa pijalnia piwa kratowego; wn#trze zdobione starymi aparatami; 
unikatowa potrawa: piwo zielone bi!gorajskie 

Mi#dzy S!owami 
restauracja opowiada histori# literackiego Lublina; miejsce na kaw# z tygielka, 

ciastko i lektur# ksi��ki z pó!ki; unikalna potrawa: benedyktynka od 7 zmar-

twie% 

Hotel Alter***** 

luksusowy pi#ciogwiazdkowy 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 legend�, z odkrytymi fragmentami muru nazwanymi korzeniem 
miasta; autorska kuchnia ze "wie�ymi, regionalnymi produktami; unikatowa 

potrawa: tarta lubelska z kasz� gryczan� 

Hotel Ilan**** 

hotel, w którym niegdy" mie"ci!a si# Jesziwa z odrestaurowan� synagog�, 

dania �ydowskie przygotowywane zgodnie ze stuletni� tradycj�; unikatowa 

potrawa: ciel#cy czulent �ydowski 

&ród!o: Sulisz, 2017.  
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Informacje o obiektach uczestnicz�cych w programie mo�na znale'(  
w oficjalnym przewodniku po lokalach z bran�y hotelarsko-gastronomicznej, 

które wyró�niono tytu!em Miejsce Inspiracji wydanym przez Urz�d Miasta 
(Lublin smaków�, 2016).  

Podsumowanie 

Wszechobecne na ka�dym etapie procesu zakupowego ICT nie oznacza, �e 
uczestnicy rynku radykalnie zmienili swoje nawyki, przyzwyczajenia i wzorce 

konsumpcji. Jakkolwiek digitalizacja procesów marketingowych powoduje 
ogromn! zmian" w podej#ciu do klienta, doboru narz"dzi i sposobu ich wyko-
rzystywania, nadal istotne jest zaproponowanie niepowtarzalnych warto#ci. 
Wzbudzenie w klientach pozytywnego wra�enia, sk$onienie do poszukiwania 

rozrywki, prze�ywania i emocji jest konsekwencj! dostarczania marek rozsze-

rzonych o do#wiadczanie. Sposobem na osi!gni"cie tego celu jest wskazanie 
wyj!tkowych cech marki w po$!czeniu z poczuciem, �e klient znalaz$ si"  
w wyj!tkowym otoczeniu. Advertainment jako specjalny instrument komunika-

cji marketingowej doskonale wpisuje si" w dzisiejsze trendy, tak�e w obszarze 
marketingu terytorialnego i kreowania marek miast. Integruje mo�liwo#% do-

#wiadczania i interakcji z mark! miasta, zapewniaj!c wiele u�yteczno#ci,  
a wykorzystuj!c swoje atuty prowadzi do utrwalenia po�!danego wizerunku 

marki w #wiadomo#ci 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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