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Streszczenie

Artykul dotyczy problematyki kreowania wizerunku miasta i znaczenia komunikacji we-
wnetrzne] w realizacji tego procesu. W czesci pierwsze] artykutu dokonano przegladu definicji
i poje¢ zwiazanych z kreowaniem wizerunku, koncentrujac analiz¢ na wizerunku miasta. Zwro-
cono uwage, ze na skutecznos$¢ dzialan podejmowanych w tym zakresie maja wplyw nie tylko
forma przekazu czy tres¢ zawarta w komunikacie, ale takze wykorzystane kanaly informacyjne.
Omoéwiono trudnoscei, jakie moga si¢ pojawi¢ przy tworzeniu wizerunku miasta, np. wybor unika-
towych cech, ktore wyrdznig je sposrod innych czy stworzenie spdjnego wizerunku, kierowanego
do roznych grup docelowych, np. mieszkancow, turystow czy inwestorow. W drugiej czgsci
artykulu zaprezentowano wyniki badan empirycznych, przeprowadzonych w 2010 roku, dotycza-
cych kreowania wizerunku Lublina. Rezultaty przeprowadzonej analizy pozwolily na sformuto-
wanie wnioskow, bedacych sugestiami do wprowadzenia korekt w realizacji strategii komunikacji
wewnetrznej w kreowaniu wizerunku Lublina.

Wstep

Pozytywny wizerunek, silna marka sa wartoscia nie do zastgpienia. Nie tyl-
ko firmy strategicznie ksztaltuja okreslony wizerunek swojej firmy czy produk-
tow, dostrzegajac w tym okreslone korzysci. W ostatnich latach wzmozona
aktywnos$¢ w tym obszarze mozna zauwazy¢ wsrod miast 1 regionow. Kazde
z promujacych si¢ miast chce zaistnie¢ 1 na trwale zagosci¢ w $wiadomosci
okreslonych |, klientow”, jakimi sa glownie turysci, inwestorzy 1 mieszkancy.
Celem dzialan, jakie powinny by¢ podejmowane przez wlodarzy miast jest
przede wszystkim uswiadomienie ré6znym grupom odbiorcow, ze ich réznorod-
ne potrzeby — mniej lub bardziej uswiadomione — moga by¢ zaspokojone wia-
$nie w tym miescie. Mieszkancy wspoltworza wizerunek danej miejscowosci
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1 sa bardzo wymagajaca grupa odbiorcéw dzialan wizerunkowych. O skutecz-
nosci podejmowanych dzialan decyduje nie tylko forma przekazu czy zawarty
w nim komunikat, ale przede wszystkim wykorzystane do tego celu kanaty ko-
munikacji. W przypadku mieszkancow, kluczowe znaczenie ma nastawienie na
komunikacj¢ wewngetrzng. Dzialania w zakresie komunikacji wewngtrznej sa
trudne i1 dlugofalowe, a o ich trwalych efektach mozna moéowic¢ po uplywie co
najmniej kilku lat. Jednak w tym czasie nalezy komunikowaé wszystko to, co
dobre 1 warte uwagi mieszkancow oraz innych grup docelowych.

Istota i trudno$ci w tworzeniu wizerunku miasta

Wspolczesnie miasta staraja si¢ budowaé pozytywny wizerunek. Daza tez
do przyciagni¢cia jak najwigkszej liczby turystéw, inwestoréw i nowych miesz-
kancow. Dzigki takim dzialaniom mozliwe jest poprawienie lokalnej koniunktu-
ry i oZywienie miejscowego rynku pracy’.

Wedlug Philipa Kotlera ,,wizerunek to zbior przekonan, koncepcji 1 wrazen,
jakie dana osoba ma w stosunku do danego przedmiotu™. Zatem wizerunek jest
pojeciem subicktywnym, ktore dla kazdego moze oznacza¢ cos$ innego. Podob-
nie termin ten definiuyje W. Budzynski mowiac, ze wizerunek jest obrazem
wsrdd ludzi (klientow, kontrahentéw, urzgdnikdéw, pracownikdéw spolecznosci
lokalnej), ktérzy spotykaja si¢ z danym obicktem/przedsigbiorstwem’.

W ksiazce ,,Public relations od podstaw™ mozna znalez¢ definicj¢ wizerun-
ku, ktéra mowi, ze jest to ,,wrazenie, ktore uzyskujemy w zaleznosci od stanu
naszej wiedzy 1 zrozumienia faktow (dotyczacych ludzi, produktéw lub sytu-
acji)™. W zaleznosci od tego, ile wiedzy na dany temat posiadamy, taka jest
nasza o nim opinia. Wazne jest zatem, aby komunikowa¢ jak najwigce] praw-
dziwych informacji poszczegolnym adresatom, by w ten sposéb zmieni¢ lub
uksztaltowa¢ odpowiedni wizerunek.

Poszukujac definicji wizerunku miasta, mozna znalez¢ synonimy tych po-
je¢, ktore uzywane sa zamiennie: wizerunck miasta, wizeruneck migjsca czy
regionu, wizerunek jednostki osadniczej czy terytorialnej’.

' 1. Sliz, M. Zymanczyk, Jak promujq sie polskie miasta, ,Marketing i Rynek” 2007, nr 10,
s. 21.

2 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznaf 2005, s. 576.

3 W. Budzynski, Public relations — strategie i nowe techniki kreowania wizerunku, Wyd. Pol-
text, Warszawa 2008, s. 73.

4 Ph. Henslowe, Public relations od podstaw, Wyd. Helion, Gliwice 2005, s. 21.

> Wizerunek obszaru terytorialnego jest zbiorem przekonan o danym obszarze uksztattowanym
w umystach odbiorcow. Pomimo tego, Ze jest tworzony przez ,.,obiektywne uwarunkowania” czy
dane, wizerunek miasta jest pojeciem subiektywnym. Kazdy z odbiorcow ma wilasng opinig
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Przy tworzeniu wizerunku miasta mozna spotka¢ si¢ z kilkoma zasadni-
czymi utrudnieniami. W pierwsze] fazie procesu tworzenia wizerunku bardzo
istotnym elementem jest dobor unikatowych cech, ktére wyrdznia dane miasto
sposrod wielu innych. Niekiedy juz samo polozenie geograficzne powoduje
uzyskanie przewagi nad pozostalymi miastami. Czg¢sto zdarza si¢, ze trudno
wybrac¢ jeden lub kilka charakterystycznych dla danego miasta wyrdznikow.
Dzigki nim latwiej jest identyfikowa¢ dane miasto. Nie jest tez latwo wybrac
clement/elementy skladajace si¢ na caly obraz miasta, ktore beda jego symbo-
lem, wizytowka. Bywa rowniez tak, ze cecha charakterystyczna miasta w opi-
niach mieszkancow i turystow czy inwestorow jest catkowicie odmienna. ,,Wi-
zerunek miasta tworzony przez mieszkancow bywa rézny od wizerunku zary-
sowanego przez przybyszow — turystow, okazjonalnych bywalcow, a nawet
codziennie dojezdzajacych do szkol czy pracy™.

Kolejna trudnoscia jest stworzenie spdjnego obrazu, wizerunku kierowane-
go do wszystkich grup docelowych. Na wizerunek miasta sklada si¢ wicle ele-
mentdw zaréwno realnych, jak 1 pozarcalnych, dlatego budowanie spdjnego
obrazu miasta jest zadaniem niecbywale skomplikowanym. Wymaga nie tylko
ogromne] wiedzy od podmiotu kreujacego wizerunek, ale rowniez duzych na-
kladow finansowych. Konieczne jest przeprowadzenie wiclu badan nad obec-
nym wizerunkiem, w celu okreslenia pozadanego — docelowego image miasta.
Proces budowania wizerunku musi by¢ dokladnie zaplanowany i systematycz-
ni¢ diagnozowany. Regularne badania nad wizerunkiem miasta umozliwiaja

i wizje danego miejsca. Zwiazane jest to nie tylko ze sposobem postrzegania i przetwarzania
danych, lecz rowniez z wlasnymi przekonaniami, ktore zostaly uksztaltowane przez rézne czyn-
niki i bodZce. Wizerunek jednostki terytorialnej okreslany jest jako suma réznych wrazen, odczuc
czy opinii, jakie powstaja w $wiadomosci 1 umystach poszczegélnych odbiorcow. Zabrane infor-
macje sg przeksztalcane i oceniane. Poszczegdlni odbiorcy subiektywnie oceniajg zebrane
o danym miescie informacje, przez co wizerunek mieszkancow moze rézni¢ si¢ od wizerunku
turystow i innych odbiorcéw dzialan wizerunkowych. Inna definicja méwi, ze wizerunek regionu
jest jego identyfikatorem. Wyrazistos¢ i indywidualizm umozliwia jednoznaczng identyfikacje
danego miejsca. Pozwala on wyrézni¢ dane miejsce sposrdod wielu innych dzigki unikalnym
cechom (zaré6wno materialnym, jak i odnoszacym si¢ do sfery uczu¢ i doznan). To dzigki nim
wybieramy dane miejsce jako cel naszych wakacyjnych spotkan, przygdd. Por. 1. Kowalik, T. Si-
kora, Marketing produktow regionalnych — cz. 1, Marketing i Rynek™ 2007, nr 9, s. 15, 2;
A. Gierczak, Marketing terytorialny, w: Marketing. Doswiadczenia i trendy, red. J. Adamczyk,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2007, s. 96; B. Iwankiewicz-Rak,
L. Rak, Public relations w gminach jako podmiotach non profit — obszary adaptacji instrumen-
tow, w: Public relations w teorii i praktyce, red. D. Tworzylo, T. Solinski, Wyd. Wyzsze] Szkoty
Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 282.

® E. Baginski, L. Damurski, Wizerunek Wroctawia, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wro-
clawskiej, Wroctaw 2009, s. 15.
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korekte lub zmian¢ dzialan wizerunkowych w przypadku, gdy nie przynosza
one zamierzonego rezultatu.

Dzialania wizerunkowe skierowane do mieszkancow Lublina

Mieszkancy miasta sg bardzo wymagajaca grupa odbiorcow dzialan wize-
runkowych. To oni na co dzien sa bezposrednimi ,uzytkownikami”. Dla jed-
nych utrudnieniem sa nickomfortowe drogi, a dla innych — niepelnosprawnych
— pokonanie schodkow czy korzystanie ze srodkéw komunikacji miejskiej. Bar-
dzo trudno zmieni¢ wizerunek miasta w oczach ich mieszkancéw. Wymaga to
znacznie dluzszego czasu niz w przypadku innych adresatéw dziatan wizerun-
kowych. Najwickszym sukcesem, jaki moga odnies¢ wladze miasta, sa dumni
1 zadowoleni mieszkancy. Kazda taka osoba przyczynia si¢ roéwniez do kreowa-
nia pozytywnego wizerunku miasta na zewnatrz. Istotne jest, by wladze potrafi-
ly skutecznie komunikowaé si¢ ze swoimi mieszkancami. W tym celu nalezy
podejmowac metodyczne dziatania, by dotrze¢ z konkretnymi ofertami, pro-
blemami do odpowiednich grup. Podzial mieszkancow na segmenty umozliwia
skuteczne zastosowanie dziatan wizerunkowych. Dzigki nim moga dowiedzie¢
si¢ oni o realizowanych projektach, o odniesionych sukcesach oraz przedsig-
wzigciach planowanych na przyszlos¢. Mlody czlowiek, u ktorego odpowiednio
wytworzy si¢ patriotyzm lokalny, w przysztosci nie zdecyduje si¢ na wyjazd
z rodzinnego grodu.

Mieszkancy miasta wspoltworza jego wizerunek, dlatego tak wazne jest
dbanie o lokalng spolecznos¢. Lublinianie o swoim miesciec moga dowiedziec
si¢ wielu zrodel informacji. Zakladajac, ze maja dostep do Internetu, na stronie
miasta; www.lublin.eu mozna znalez¢ w zakladce ,Nasze miasto” informacje
dotyczace: historii miasta, znanych lublinian, honorowych obywateli, legend
lubelskich, okolic Lublina, handlu, uslug, nauki i szkolnictwa, zdrowia i medy-
cyny, komunikacji i transportu, urz¢dow 1 instytucji, mody 1 urody, rozrywki,
gastronomii’.

Zrédlem wielu cennych informacji dla mieszkancow Lublina jest zakladka
,,Kultura” na stronic www lublin.eu (wchodzac na nig nastgpuje automatyczne
przekierowanie na strong http://kultura lublin.eu). Mozna na niej glosowa¢ na

7 www.lublin.eu (5.05.2010).

8 W dziale , Aktualno$ci” mieszkancy moga dowiedzieé si¢ o najwazniejszych wydarzeniach
zarowno z kraju jak i ze $wiata, ktore sa na biezaco aktualizowane. Ponadto dzigki podpisanej
umowie pomigdzy Kancelarig Prezydenta — Marketing Miasta a spétkami miejskimi spotecznosé
lokalna ma mozliwo$¢ zapoznania si¢ z komunikatami dotyczacymi ewentualnych przerw w do-
stawie pradu, wody czy gazu. Za: www.brief4poland.pl/wiedza/case study benchmarki/
art30.html (10.03.2011).


http://www.lublin.eu
http://www.lublin.eu
http://kultura.lublin.eu
http://www.lublin.eu
http://www.brief4poland.pl/wiedza/case_study

Znaczenie komunikacji wewnetrznej w ksztattowaniu wizerunku... 557

Lublin jako miasto, ktdre moze zdoby¢ tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016.
Ponadto mozna tu znalez¢ informacje dotyczace m.in. aktualnych wydarzen
z regionu, Polski i Swiata, waznych oséb, instytucji, realizowanych projektow
wydarzen kulturalnych, zaréwno tych, ktére juz sie odbyty itych, ktére dopiero
nastapia .

Zarowno mieszkancy, jak i turys$ci odwiedzajagcy Lublin moga sie spotkaé
z nowym logotypem miasta i kolorystykga, nawigzujgcg do systemu identyfikacji
miejskiej na autobusach komunikacji miejskiej. Hasto ,,Lublin. Miasto inspira-
cji” oraz logo miasta zostaty umieszczone na bocznych $cianach autobuséw.
Taka forma promocji zaliczana jest do reklamy tranzytowej, a autobusy z re-
klamg na bokach nazywa sie ,busboardami”®1Dodatkowo z logotypem Lublina
jego mieszkancy spotykajg sie na biletach MPK - zaréwno tych jednorazowych,
jak rowniez miesiecznych (rys. 1).

Rys. 1 Dziatania wizerunkowe miasta na biletach MPK

Zrodto: www.lublin.eu/images/media/1251808753_broszura_marka_lublin.pdf.

Lublinianie mogg zobaczy¢ elementy systemu identyfikacji wizualnej na
rozktadach jazdy komunikacji miejskiej. Jednak wybidércze zmiany sg bardzo
mato zauwazalne, a ponadto moga by¢ odbierane jako przejaw bagatelizowania
realizacji strategii wizerunkowej miasta.

Kolejne dziatanie, majgce za zadanie promocje wizerunku Lublina wsrod
jego mieszkancow, wykorzystuje do tego celu gadzet. Jest nim ramka na tablice
rejestracyjne (rys. 2). Autorem pomystu jest Pan Barttomiej Stepskill

9Na powyzszej stronie mozna przeczyta¢ o FotoAkcji: Lublin 2016 - Popieram!, ktérej celem
jest zebranie jak najwiekszej liczby zdje¢ zwigzanych z nominacja Lublina do tytutu Europejskiej
Stolicy Kultury 2016. W akcji moze wzig¢ udziat kazdy, wystarczy jedynie przesta¢ swoje zdjecie
na portal www.lublin2016.eu. Portal zawiera wiele informacji na temat projektu Lublin 2016
Europejska Stolica Kultury; http://kultura.lublin.eu (29.05.2010).

M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszow-
skiej, Rzeszéw 2007, s. 159.

1 K. Krupa, Reklama Lublina na autach pojedzie w Polske i Swiat, ,,Kurier Lubelski” 2009,
nr113,s. 1
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Rys. 2. Ramka na tablice rejestracyjne promujaca Lublin
Zrédbo: http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=ii6218 (20.11.2010).

Jest to zarazem doskonaty przyktad na to, jak dziatania miasta sg popierane
przez lokalne spoteczenstwo. Nic tak nie buduje relacji z mieszkancami, jak ich
wiasna inicjatywa i udziat w realizacji tychze przedsiewzieé12.

W czerwcu 2009 roku wtadze miasta postanowity zmieni¢ gabloty informa-
cyjne z planem miasta. Oprécz nowego logo i hasta promujgcego miasto, na
tablicach umieszczono nowe ulice, pokazano najwazniejsze zabytki i zmieniono
urzadzenia pod$wietlajgce13

W styczniu 2009 roku mieszkancy Lublina mogli spotkaé sie z kolejnymi
dziataniami promujgcymi miasto. Tym razem byta to kampania przypominajaca
i uSwiadamiajgca, ze Lublin jest miastem, ktére kandyduje do tytutu Europej-
skiej Stolicy Kultury 2016. Do tego celu przygotowano specjalne siatki rekla-
mowe, banery, ktore mieszkancy mogli zobaczyé w centralnych punktach Lu-
blina. Jednak nad cato$cig prac zwigzanych z promowaniem miasta i staraniami
do tego tytutu zajmuje sie Wydziat Kultury, Referat ds. Rozwoju Kultury | Pro-
jektow Kulturalnych w Urzedzie Miasta Lublina. Przedstawiony przekaz byt
konsultowany z Kancelarig Prezydenta Lublina - Marketingiem Miasta, w celu
stworzenia komunikatu zgodnego z przyjetym systemem identyfikacji wizualnej
miasta

Lublinianie mogli sie tez spotka¢ z dziataniami zaliczanymi do ambient
media. Na chodnikach wielu lubelskich ulic mozna zobaczy¢ namalowane zie-
lono-czerwone logo miasta (rys. 3).

PRamki sg dostepne od 1 pazdziernika 2009 r. Kazdy, kto odbiera tablice rejestracyjne moze
bezptatnie otrzymac dwie takie ramki w Wydziale Komunikacji Urzedu Miasta. Ponadto ramki
mozna zobaczy¢ na stuzbowych samochodach urzedu miasta i strazy miejskiej. Do celdw realiza-
cji powyzej opisanej akcji urzad miasta zamowit wykonanie 2400 sztuk ramek, ktorych taczny
koszt wyniost 6954 zt brutto, http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=116218 (20.11.2010).

BJaxa, Witryny majg nowy plan, Kurier Lubelski, s. 5.

4 Lublin przypomina o swojej kandydaturze, www.drogowskaz.com.pl/2009/01/19/lublin-
przypomina-o-swojej-kandydaturze/ (9.03.2011).


http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=ii6218
http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=116218
http://www.drogowskaz.com.pl/2009/01/19/lublin-przypomina-o-swojej-kandydaturze/
http://www.drogowskaz.com.pl/2009/01/19/lublin-przypomina-o-swojej-kandydaturze/
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Rys. 3. Logo Lublina na chodnikach miasta

Zrédio: Lublin promouje  sie na  chodnikach, http://lublin.gazeta.pl/lublin/
51,102193,7045396.htmI?i=0 (20.02.2011).

Bardzo waznymi formami promocji miasta i regionéw sg dzi$ eventy - ina-
czej mowiac, wydarzenia czy imprezy organizowane w miescie. Najrozniejsze
koncerty, festyny, pikniki, obchody, rocznice sg doskonatym sposobem do spo-
tkan nie tylko dla mieszkafcow, ale rowniez dla turystow. Dobry event - od-
powiednio przygotowany, z pomystem - daje ogromne mozliwosci, by z jak
najlepszej strony zaprezentowa¢ miasto. Nadajac mu okres$long forme, np. orga-
nizujac green event (wydarzenia o charakterze ekologicznym), mozna pokazaé
miasto, jego wiadze oraz otoczenie w okreSlonym kontek$cie. Niezmiernie
wazne jest, aby o tego typu wydarzeniach wiedziato jak najwiecej oséb. Pocigga
to za sobg konieczno$¢ przygotowania i realizowania z odpowiednim wyprze-
dzeniem dziatan promujacych takie eventy. W Lublinie co roku organizowa-
nych jest wiele imprez, ktére sg przygotowywane przez wtadze miasta, badz tez
odbywajg sie pod ich patronatem lub przy ich wsparciu.

Sposrod najwazniejszych corocznych wydarzeA nalezy wymienié przede
wszystkim15: Jarmark Wielkanocny, Lubelskie Dni Kultury Studenckiej, Noc
éwietojaﬁska, Festiwal Inne Brzmienia, Lubelski Festiwal Graffiti, Festiwal
Bozego Narodzenia, Noc Kultury, Rozstaje Europy, Festiwal Sasiedzi, Najstar-
sze Piesni Kultury, Festiwal Sztukmistrzow, Sylwester Miejski. Kazde z tych
wydarzen jest doskonatg okazjg nie tylko do zaprezentowania oferty miasta
turystom, mieszkafcom i innym odbiorcom dziatan wizerunkowych, ale moze
by¢ tez doskonatym miejscem do mierzenia efektywnos$ci tychze imprez. Istnie-
je wiele marketingowych wskaznikéw umozliwiajgcych zbadanie, czy taka
forma promocji miasta przynosi zamierzone rezultaty. Narzedziem czesto wy-
korzystywanym do tego celu jest kwestionariusz ankiety. Takie badanie zostato
zrealizowane w 2010 roku w Lublinie.

Bhttp://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=117345 (10.03.2011).
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Cel badan ankietowych oraz charakterystyka respondentéw

Glownym celem badan bylo zebranie opinii 0os6b zamieszkalych w Lublinie
na temat oceny skutecznosci dzialan podejmowanych przez Biuro Promocji
Miasta, a odnoszacych si¢ do kreowania wizerunku Lublina. Wstepna ocena
stanu aktualnego w zakresie podejmowanych dzialan promocyjnych, adresowa-
nych do mieszkancow Lublina (zaprezentowana w niniejszym artykule), zreali-
zowana w ramach badan pilotazowych, miala stanowi¢ punkt wyjscia dla prze-
prowadzenia kompleksowych badan dla opracowania wewngtrznej strategii
komunikacyjnej. Badania zostaly przeprowadzone przez zespol ckspertow
wspolpracujacy z Biurem Promocji Miasta Lublina. W badaniach czynny udzial
brala jedna z autorek artykulu.

Badanie zostalo przeprowadzone w dniach 6-14 maja 2010 roku na ulicach
miasta. Wigkszo$¢ ankiet respondenci wypelnili samodzielnie po udzieleniu
przez ankietera kilku wyjasnien. Dodatkowo kwestionariusze zostaly rozestane
droga elektroniczng do oséb mieszkajacych w Lublinie.

Badanie przeprowadzono na grupie 110 osob. Prawie dwie trzecie respon-
dentow stanowily kobiety. Na pytania najchgtniej odpowiadali ludzie mlodzi —
pomigdzy 20. a 30. rokiem zycia (75% badanych). Po 9% badanych stanowily
grupy osob w wieku pomigdzy 31. a 40. rokiem zycia oraz powyzej 50 lat.
Najmniejszy udzial w prébie mialy osoby ponizej 20. roku zycia (5% ankieto-
wanych) oraz w wicku 41-50 lat (3%). Do celow badawczych istotne bylo uzy-
skanie jak najwigkszej liczby odpowiedzi od oséb, ktére aktywnie uczestnicza
w zyciu miasta — studentoéw mieszkajacych na stale w Lublinie oraz oséb pracu-
jacych lub zamieszkalych na terenie miasta. Taka populacj¢ stanowilo lacznie
92% respondentéw. Pozostali uczestnicy badania to uczniowie, bezrobotni,
emeryci lub rencisci.

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsréd mieszkancow
Lublina

Wiyniki badan wskazuja, ze az 93% respondentow spotkalo si¢ z dzialania-
mi majacymi na celu promowanie Lublina. Jest to rezultat, ktéry powinien by¢
bardzo satysfakcjonujacy dla os6b odpowiedzialnych za budowanie wizerunku
miasta. Mozna bowiem wstepnie wnioskowac, ze dzigki dotychczasowym ak-
cjom promujacym Lublin, jego mieszkancy sa swiadomi dzialan realizowanych
przez wladze. Warto jednoczes$nie zwrdci¢ uwage na fakt, ze osoby, ktore nie
spotkaly si¢ z takimi dzialaniami, to w zdecydowane] wigkszosci mezczyzni
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(75%). Moze to oznaczaé, ze powinni oni stanowi¢ odrgbna grupe adresatow
dziatan wizerunkowych.

Analiza prowadzonych dzialan, ze wzgledu na kryterium skutecznosci re-
alizowanych dotad przedsigwzig¢ zwigzanych z wizerunkiem miasta, nie jest
juz tak optymistyczna. Respondenci mieli problemy z okresleniem jednego
z wazniejszych elementéw wchodzacych w sklad marki miasta. Zaledwie 37%
ankietowanych deklarowala, Ze zna haslo promujace miasto.

Jednoczesnie w momencie poproszenie ich o podanie tego hasla, pojawialo
si¢ wiele blgdnych odpowiedzi. Sposrod osob znajacych hasto miasta , Lublin.
Miasto inspiracji”, prawidlowo napisalo je 65% respondentow, natomiast naj-
czgscie] pojawiajacymi si¢ — blednymi odpowiedziami — byly: , Lublin europej-
ska stolica kultury”, , Miasto inspiracji, Renesans inspiracji”, ,,Lublin Europej-
ska Stolica Kultury 2016™.

Rezultat taki wskazuje, ze dzialania wizerunkowe Lublina kojarza sig¢
mieszkancom ze staraniami miasta o tytul Europejskiej Stolicy Kultury 2016.
Z jednej strony, to pozytywny aspekt dzialan, ktore promuja miasto w zdobyciu
tego tytulu, ale jednoczesnie problem braku spojnosci przekazoéw. Mieszkancy
identyfikuja bowiem miasto i jego haslo z konkursem na Europejska Stolice
Kultury 2016, a nie z jego prawdziwym haslem 1 staraniami wladz o stworzenie
marki miasta.

Pomimo tego, ze zaledwie 25% wszystkich ankietowanych poprawnie okre-
slito haslo promujace Lublin, to 53% respondentéw uwaza, ze dobrze promuje
ono wizerunck miasta. Jednak, by na trwale zaistnialo w swiadomosci miesz-
kancow, nadal nalezy podejmowa¢ dzialania u§wiadamiajace 1 przypominajace.

Ogolna ocena wizerunku Lublina jest pozytywna, tzn. bardzo pozytywna
(5%) 1 raczej pozytywna (68%). Tylko 25% respondentéw uwaza, ze Lublin ma
racze] negatywny wizerunek. Od podmiotu kreujacego wymaga to podjgcia
dzialan, ktére zmienig te nickorzystne opinie. Jest to szczegélnie istotne ze
wzgledu na fakt, ze to wlasnie mieszkancy w duzej czesci wspodltworza wizeru-
nek miasta. Jezeli beda oni posiada¢ negatywne opinie o swoim grodzie, po-
dobne zdanie moze zosta¢ przekazane innym osobom, ktore odwiedzaja lub
beda cheialy odwiedzi¢ Lublin.

Kolejny obszar podlegajacy weryfikacji to diagnoza form promocji miasta,
z jakimi jego mieszkancy spotykaja si¢ najczescie]. Uzyskane odpowiedzi
wskazuja, Ze najlepiej dostrzegalne sa billboardy/plakaty (79%), reklama
w autobusach i1 na przystankach (59%). Rézne typy reklamy (prasowa, interne-
towa, radiowa 1 telewizyjna) zauwazana jest tylko przez okoto 25% spoleczen-
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stwa. Ogdlnie niemal wszyscy ankietowani umieli wskazaé r6zne formy promo-
cji, stosowane przez wkadze miasta Lublina. To dobra informacja dla oséb od-
powiedzialnych za podejmowanie takich akcji (rys. 4).

billboardy/plakaty
reklama w autobusach
reklamy w prasie
reklamy w Internecie
reklamy w radiu

spoty reklamowe w TV

ulotki

nie pamigtam

Rys. 4. Rozpoznawalne przez mieszkancéw formy promocji miasta

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wazne jest jednak uzyskanie informacji nie tylko o tym, jakie formy pro-
mocji miasta zastosowano wzgledem jego mieszkancow, ale przede wszystkim,
jakie konkretne tresci zwierajg te komunikaty, czyli jakie projekty lublinianie
utrwalili w pamieci z zakresu promowanych obszardw. Wyniki tej analizy pre-
zentuje rysunek 5. Wyraznie widac¢, ze mieszkancy zdecydowanie wskazujg na
dziatania zwigzane z projektem ESK 2016 (80%), a nie z promocjg Lublina
nawigzujacg do hasta ,,Lublin. Miasto Inspiracji”, ktore utrwalane byto poprzez
pozostate dziatania i projekty pokazane na rysunku 2. Taki rozktad odpowiedzi
wynika z faktu, ze w 2010 roku w Lublinie mozna byto zobaczy¢ wiele billbo-
ardow i plakatow w centralnych punktach miasta. Informacje takie umieszczane
byly takze w prasie, Internecie czy na biletach MPK.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze spdjno$¢ uzyskanych wynikow, dotycza-
cych najczesciej dostrzeganych form promocji oraz zapamietywanych tresci
z nadawanych komunikatéw, potwierdza skuteczno$¢ przyjetej strategii w za-
kresie wykorzystywania billboardow oraz reklamy internetowej. Oba Zrodia
wskazato ponad 70% respondentow. Czy taka forma jest jednak wystarczajaca?
Nie mniej wazne sg wedtug respondentéw informacje, jakie czerpig z prasy
(69% badanych), radia (61%) czy telewizji (47%) oraz od znajomych (46%)
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i z tablic ogtoszen (26%). Wydaje sig, ze wladze miasta powinny zwrdci¢ wiek-
szg uwage na czestsze wykorzystywanie reklamy prasowej, radiowej i telewi-
zyjnej, gdyz jak wynika z powyzszych rezultatéw, ankietowani wskazywali na
pewien niedosyt informacji z tych wtasnie zrodet.

Rys. 5. Dziatania promujace Lublin, znane mieszkaricom

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Kolejnym aspektem, ktéry warto przeanalizowaé jest ocena komunikacji
pomiedzy wiadzami miasta a jego mieszkancami. Mimo ze lublinianie wiedza
skad czerpaé¢ informacje natemat tego, co dzieje sie w miescie, sposéb komuni-
kowania sie wtadz z mieszkafcami oceniajg przecietnie (57%). Tylko 30% an-
kietowanych pozytywnie ocenia te komunikacje, a 13% ma zastrzezenia i wyra-
za negatywng opinie w tym zakresie. Dla os6b odpowiedzialnych za realizacje
strategii jest to wazna wskazéwka co do kierunku podejmowania dalszych dzia-
fan.

Przyktadem obszaru, ktéry moze powodowac brak petnej satysfakcji miesz-
kancow w zakresie komunikatow przekazywanych przez wtadze, jest strona
internetowa Lublina. Waznym spostrzezeniem, ptynagcym z przeprowadzonych
badan, jest fakt, ze duzy odsetek oséb badanych (63%) w ogdle nie zna interne-
towej strony miasta, a z grupy 0s6b znajacych te strone tylko 22% responden-
tow czesto z niej korzysta, 45% ankietowanych twierdzi, ze nie jest ftatwo zna-
lez¢ na niej witasciwych informacji, a 39% zauwaza, ze strona ta nie zawiera
wszystkich istotnych materiatow (rys. 6). Mozliwosci, jakie stwarza strona
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WWW miasta w komunikowaniu sie z mieszkaficami, nie sa zatem wystarcza-
jgco dobrze wykorzystane.

Rys. 6. Opinie mieszkancow na temat strony internetowej Lublina

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Wazne jest, by mieszkancy wiedzieli nie tylko o tym, co dzieje sie w mie-
Scie, ale takze, jak wygladaja poszczegdlne dziatania i starania wtadz o to, by
w Lublinie zyto si¢ lepiej. Niemal potowa respondentéw zauwaza, ze realizo-
wane dziatania nie sg z nimi konsultowane. Ponad 30% badanych sadzi, ze dzia-
tanie te nie sg planowane, a kolejne 30% twierdzi, Zze nie odpowiadajg one ich
potrzebom.

Brak wiedzy lub nieprawdziwa informacja w tym obszarze przyczynia sie
do pogorszenia wzajemnych relacji pomiedzy mieszkancami a wtadzami mia-
sta. Zatem, w jaki spos6b mieszkancy mogag wspotworzy¢ pozytywny wizeru-
nek Lublina, jezeli wiedza o nim niewiele? Poprawa sposobdw komunikacji
i wzajemnych relacji powinna sta¢ sie¢ nadrzednym celem dziatan skierowanych
do mieszkancow.

Dodatkowym argumentem, potwierdzajgcym konieczno$¢ wiekszej koncen-
tracji na realizacji takiej strategii, sg opinie respondentéw dotyczace skuteczno-
§ci dziatan promujacych Lublin. Tylko 1/3 badanych uwaza, ze sg one bardzo
skuteczne, 46% sadzi, ze przecietnie skuteczne i az 18% jest zdania, ze sg nie-
skuteczne.

Szczeg6towg ocene wybranych form promocji miasta zaprezentowano na
rysunku 7. Badani oceniali skuteczno$¢ poszczegélnych dziatan w skali od 0 do
5, gdzie ocena 0 oznaczato ,nieskuteczne”, za$ 5 ,wysoce skuteczne”. Na ry-
sunku podano ocene $rednigwazona, uzyskang przez analizowane dziatania.
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dziataniaz zakresu PR
strona intenetowa miasta
identyfikacjawizualna
dziatalnosé wydawnicza
reklama prasowa
kampanie reklamowe w TV

dziatania wizerunkowe

Rys. 7. Ocena form promocji miasta

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wszystkie wyniki oscylujg wokdt wyniku przecietnego 3. Najwyzszg ocene
Srednig - 3.24, ze wzgledu na skuteczno$¢ oddziatywania, uzyskaty dziatania
z zakresu public relations, tj. udziat w prestizowych wydarzeniach, prezentacja
miasta w czasopismach, spotkania okolicznosciowe, pokazy i uroczystosci
w miescie. Jednoczesnie w opiniach respondentéw dziatania z zakresu PR
otrzymaty najwiecej (45%) ocen najwyzszych, tj. 41 5.

Najmniej takich pozytywnych ocen (25%) otrzymaty dziatania wizerunko-
we skierowane do mieszkaficow miasta. Srednia ocena tego obszaru jest najniz-
sza i wynosi 2,45, poniewaz jednoczes$nie dla tych dziatan przyznano najwiecej
ocen ,,0”. Oznacza to, ze wedtug badanych sg one realizowane nieskutecznie
(11%). Najmniej opinii negatywnych, tj. ocen 0 i 1wskazano dla identyfikacji
wizualnej (logo, tablice zewnetrzne i wewnetrzne oraz gadzety). Zaréwno ten
spos6b promocji, jak réwniez strona internetowa miasta otrzymaty oceny $red-
nie nieznacznie powyzej wyniku 3.

tatwo zauwazy¢ pewng prawidtowos$¢ ocen - im okre$lone dziatania sg le-
piej znane i podzielane przez lokalng spoteczno$é, tym otrzymujg wyzsze oce-
ny. Zalezno$¢ ta zachodzi réwniez w sytuacji odwrotnej - im mieszkarcy mia-
sta mniej o nich wiedza, tym oceny ich dotyczace sg surowsze.

Zatem po raz kolejny mozna stwierdzi¢, ze aby dziatania byly skuteczne,
nalezy je odpowiednio ,,zaprezentowac” okre$lonej grupie docelowej. Bez wia-
$ciwych narzedzi i kanatdw komunikacyjnych, dostosowanych do konkretnych
adresatow, nie jest mozliwe osiagniecie zamierzonych rezultatow.
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Na pytanie o to, czy promocja miasta ma istotny wptyw na jego rozwéj az
82% respondentow odpowiedziato twierdzaco. Jednocze$nie 27% respondentéw
uwaza, ze obecna kwota przeznaczona na promocje miasta nie jest wystarczajg-
ca. W celu potaczenia kwestii odbiorcéw promocji, jej wptywu na rozwéj mia-
sta oraz naktaddéw przeznaczonych na ten cel, poproszono respondentow
0 wskazanie adresatéw, do ktdrych powinny by¢ kierowane dziatania wizerun-
kowe miasta, aby przyniosty najwiecej korzysci (rys. 8).

Rys. 8. Docelowi adresaci dziatan wizerunkowych miasta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wedtug badanych najwiecej korzysci moga przyniesé dziatania skierowane
do turystow (72%), inwestorow (64%) i mieszkancéw miasta (64%). Dodatko-
wo podana zostata grupa przedsiebiorcow lokalnych (42%) oraz wtadze samo-
rzagdowe (36%). Badani wskazywali na tak r6znorodne grupy odbiorcow dziatan
wizerunkowych z powodu podkres$lanej przez nich konieczno$ci poprawienia
wzajemnej komunikacji i tworzenia interakcji pomiedzy grupami.

W odpowiedzi na pytanie o najwazniejsze dla mieszkancow korzysci, wy-
nikajace z promocji Lublina, badani wymienili nastepujgce: tworzenie nowych
miejsc pracy - 60% odpowiedzi, zwiekszenie liczby os6b odwiedzajgcych mia-
sto - 56%, organizacja wigkszej ilosci imprez kulturalnych i sportowych - 51%,
realizacja inwestycji infrastrukturalnych - 40%. Wskazywano réwniez na to, ze
promocja miasta sprzyja rozwojowi lokalnych przedsiebiorstw, szkolnictwa,
ajednoczesnie wptywa na zwiekszenie swiadomosci mieszkancow.
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Zakonczenie

Podsumowujac rezultaty przeprowadzonych badan, mozna sformulowac
kilka kluczowych wnioskoéw. Przede wszystkim nalezy zmieni¢ kierunek lub
dotychczasowq form¢ prowadzonych dziatan wizerunkowych w taki sposob, by
mieszkancy nie utozsamiali dzialan promujacych miasto jedynie ze staraniami
o zdobycie tytulu Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Jest to zwiazane z faktem,
ze dzialania wizerunkowe w stosunku do mieszkancow sa przez nich samych
w tym zakresie zle oceniane. Konieczne jest zatem stworzenie przekazu uswia-
damiajacego 1 przypominajacego istot¢ marki miasta.

Wiladze miasta powinny takze zwroci¢ wigkszg uwage na dobor grup doce-
lowych odbiorcéw informacji, aby w ten sposob poprawi¢ komunikacjg pomig-
dzy wladzami miasta a jego mieszkancami oraz aby wlasciwie dobra¢ odpo-
wiednie kanaly komunikacyjne w stosunku do poszczegélnych grup, by w kon-
sekwencji zwigkszy¢ skutecznos¢ dotarcia z okreslonym przekazem.

Podjgcia odpowiednich dzialan promujacych wizerunek Lublina, w uzupel-
niajacych grupach docelowych, m.in. takich jak biznesmeni i inwestorzy,
w sposob bezposredni moze w konsekwencji wplyna¢ na poprawienie sytuacji
gospodarczej miasta.

THE IMPORTANCE OF INTERNAL COMMUNICATION
IN SHAPING OF THE CITY’S IMAGE ON THE EXAMPLE
OF THE PROMOTIONAL STRATEGY OF THE CITY OF LUBLIN

Summary

The paper concerns issues connected with the creation of the city’s image and the importance
of internal communication in the realization of this process. The first part of the paper contains
definitions and issues connected with the image creation, focusing the analysis on the city’s im-
age. It has been noticed that the effectiveness of actions taken in this field is affected not only by
the form of transmission or the content of an announcement, but also by information channels that
have been used. The author has described difficulties that might occur during the creation of the
city’s image, e.g. selection of unique features that distinguish it from others or creation of cohe-
rent image directed to various target groups such as citizens, tourists and investors. The other part
of the paper contains results of empirical research conducted in 2010, concerning creation of the
image of Lublin. The results of the conducted analysis allowed drawing conclusions that are
suggestions for implementing corrections in the realization of the internal communication strategy
in the creation of the image of Lublin.



