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NA PRZYKŁADZIE STRATEGII PROMOCYJNEJ LUBLINA

S treszczen ie

Artykuł dotyczy problematyki kreowania wizerunku miasta i znaczenia komunikacji we­
wnętrznej w realizacji tego procesu. W części pierwszej artykułu dokonano przeglądu definicji 
i pojęć związanych z kreowaniem wizerunku, koncentrując analizę na wizerunku miasta. Zwró­
cono uwagę, że na skuteczność działań podejmowanych w tym zakresie mają wpływ nie tylko 
forma przekazu czy treść zawarta w komunikacie, ale także wykorzystane kanały informacyjne. 
Omówiono trudności, jakie mogą się pojawić przy tworzeniu wizerunku miasta, np. wybór unika­
towych cech, które wyróżnią je spośród innych czy stworzenie spójnego wizerunku, kierowanego 
do różnych grup docelowych, np. mieszkańców, turystów czy inwestorów. W drugiej części 
artykułu zaprezentowano wyniki badań empirycznych, przeprowadzonych w 2010 roku, dotyczą­
cych kreowania wizerunku Lublina. Rezultaty przeprowadzonej analizy pozwoliły na sformuło­
wanie wniosków, będących sugestiami do wprowadzenia korekt w realizacji strategii komunikacji 
wewnętrznej w kreowaniu wizerunku Lublina.

W stę p

Pozytyw ny w izerunek, s ilna m arka  są  w arto śc ią  nie do zastąpienia. N ie ty l­
ko firm y strategicznie k sz ta łtu ją  określony  w izerunek  swojej firm y czy p ro d u k ­
tów , dostrzegając w  tym  określone korzyści. W  ostatn ich  latach w zm ożoną 
ak tyw ność w  tym  obszarze m ożna zauw ażyć w śród  m iast i regionów . K ażde 
z p rom ujących  się m iast chce zaistn ieć i n a  trw ale zagościć w  św iadom ości 
określonych  „k lien tów ” , jak im i są  g łów nie tu ryści, inw estorzy  i m ieszkańcy. 
C elem  działań , jak ie  pow inny być podejm ow ane p rzez w łodarzy  m iast je s t 
przede w szystk im  uśw iadom ienie  różnym  grupom  odbiorców , że ich różnorod­
ne po trzeby  -  m niej lub bardziej uśw iadom ione -  m o g ą  być zaspokojone w ła­
śnie w  tym  m ieście. M ieszkańcy w spó łtw orzą  w izerunek danej m iejscow ości
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i są  bardzo w y m agającą  g ru p ą  odbiorców  działań  w izerunkow ych. O skutecz­
ności podejm ow anych  działań  decyduje nie ty lko  form a p rzekazu  czy  zaw arty 
w  nim  kom unikat, ale przede w szystk im  w ykorzystane do tego  celu  kanały  k o ­
m unikacji. W  przypadku m ieszkańców , kluczow e znaczenie m a nastaw ienie na  
kom unikację w ew nętrzną. D ziałan ia  w  zakresie kom unikacji w ew nętrznej są  
trudne i długofalow e, a  o ich  trw ałych  efektach m ożna m ów ić po upływ ie co 
najm niej k ilku  lat. Jednak  w  tym  czasie należy  kom unikow ać w szystko to , co 
dobre i w arte uw agi m ieszkańców  oraz innych grup docelow ych.

I s to ta  i t ru d n o ś c i w  tw o rz e n iu  w iz e ru n k u  m ia s ta

W spółcześn ie  m iasta staraj ą  się budow ać pozytyw ny w izerunek. D ążą  też 
do p rzyciągnięcia  ja k  najw iększej liczby turystów , inw estorów  i now ych m iesz­
kańców . D zięki takim  działan iom  m ożliw e je s t  popraw ienie lokalnej kon iunk tu ­
ry  i ożyw ienie miej scow ego rynku p racy 1.

W edług  Ph ilipa  K otlera  „w izerunek to  zb iór przekonań, koncepcji i w rażeń, 
jak ie  dana osoba m a w  stosunku do danego p rzedm io tu”1 2. Z atem  w izerunek  je s t 
po jęciem  subiektyw nym , k tóre d la  każdego m oże oznaczać coś innego. P odob­
nie term in ten  definiuje W . B udzyński m ów iąc, że w izerunek  je s t  obrazem  
w śród  ludzi (k lientów , kontrahentów , urzędników , pracow ników  społeczności 
lokalnej), k tórzy  spo tykają  się z danym  ob iek tem /przedsięb iorstw em 3.

W  książce „Public relations od podstaw ” m ożna znaleźć definicję w izerun­
ku , k tó ra  m ów i, że je s t  to „w rażenie, k tóre uzyskujem y w  zależności od stanu 
naszej w iedzy i z rozum ienia  faktów  (dotyczących  ludzi, p roduktów  lub sytu- 
ac ji)”4. W  zależności od tego , ile w iedzy  n a  dany tem at posiadam y, tak a  je s t 
nasza  o n im  opinia. W ażne je s t  zatem , aby kom unikow ać ja k  najw ięcej p raw ­
dziw ych inform acji poszczególnym  adresatom , by w  ten  sposób zm ienić lub 
ukształtow ać odpow iedni w izerunek.

Poszukuj ąc defin icji w izerunku m iasta, m ożna znaleźć synonim y tych po- 
j ęć, k tóre używ ane są zam iennie: w izerunek  m iasta, w izerunek  m iejsca czy 
regionu, w izerunek  jednostk i osadniczej czy  tery to ria lnej5.

1 J. Śliz, M. Żymańczyk, Jak promują się polskie miasta, „Marketing i Rynek” 2007, nr 10, 
s. 21.

2 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznań 2005, s. 576.
3 W. Budzyński, 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.
5 Wizerunek obszaru terytorialnego jest zbiorem przekonań o danym obszarze ukształtowanym 

w umysłach odbiorców. Pomimo tego, że jest tworzony przez „obiektywne uwarunkowania” czy 
dane, wizerunek miasta jest pojęciem subiektywnym. Każdy z odbiorców ma własną opinię
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Przy tw orzen iu  w izerunku m iasta  m ożna spotkać się z k ilkom a zasadn i­
czym i u trudnieniam i. W  pierw szej fazie procesu  tw orzen ia  w izerunku bardzo 
isto tnym  elem entem  je s t  dobór un ikatow ych cech, które w yróżn ią  dane m iasto 
spośród w ielu  innych. N iek iedy  ju ż  sam o położenie geograficzne pow oduje 
uzyskanie przew agi nad  pozostałym i m iastam i. C zęsto zdarza się, że trudno 
w ybrać je d e n  lub k ilka  charak terystycznych  d la  danego m iasta  w yróżników . 
D zięki n im  łatw iej je s t  identyfikow ać dane m iasto . N ie je s t  też  łatw o w ybrać 
elem ent/elem enty  składające się n a  cały  obraz m iasta, k tóre b ęd ą  jeg o  sym bo­
lem , w izytów ką. B yw a rów nież tak , że cecha charak terystyczna m iasta  w  op i­
n iach  m ieszkańców  i tu rystów  czy inw estorów  je s t  całkow icie odm ienna. „W i­
zerunek  m iasta  tw orzony  p rzez m ieszkańców  byw a różny  od w izerunku zary ­
sow anego p rzez przybyszów  -  tu rystów , okazjonalnych byw alców , a  naw et 
codziennie do jeżdżających do szkół czy p racy”i * * * * 6.

K o le jną  trudnośc ią  je s t  stw orzenie spójnego obrazu, w izerunku k ierow ane­
go do w szystk ich  grup docelow ych. N a  w izerunek  m iasta  sk łada się w iele e le­
m entów  zarów no realnych, ja k  i pozarealnych, d latego budow anie spójnego 
obrazu m iasta  je s t  zadaniem  niebyw ale skom plikow anym . W ym aga nie ty lko 
ogrom nej w iedzy  od podm iotu  kreuj ącego w izerunek, ale rów nież dużych n a ­
k ładów  finansow ych. K onieczne je s t  p rzeprow adzenie w ielu  badań nad  obec­
nym  w izerunkiem , w  celu  określen ia  pożądanego -  docelow ego im age m iasta. 
Proces budow ania  w izerunku m usi być dokładnie zap lanow any i system atycz­
nie d iagnozow any. R egularne badan ia  nad  w izerunkiem  m iasta  um ożliw ia ją

i wizję danego miejsca. Związane jest to nie tylko ze sposobem postrzegania i przetwarzania
danych, lecz również z własnymi przekonaniami, które zostały ukształtowane przez różne czyn­
niki i bodźce. Wizerunek jednostki terytorialnej określany jest jako suma różnych wrażeń, odczuć
czy opinii, jakie powstają w świadomości i umysłach poszczególnych odbiorców. Zabrane infor­
macje są przekształcane i oceniane. Poszczególni odbiorcy subiektywnie oceniają zebrane 
o danym mieście informacje, przez co wizerunek mieszkańców może różnić się od wizerunku 
turystów i innych odbiorców działań wizerunkowych. Inna definicja mówi, że wizerunek regionu 
jest jego identyfikatorem. Wyrazistość i indywidualizm umożliwia jednoznaczną identyfikację 
danego miejsca. Pozwala on wyróżnić dane miejsce spośród wielu innych dzięki unikalnym 
cechom (zarówno materialnym, jak i odnoszącym się do sfery uczuć i doznań). To dzięki nim 
wybieramy dane miejsce jako cel naszych wakacyjnych spotkań, przygód. Por. I. Kowalik, T. Si­
kora, Marketing produktów regionalnych -  cz. 1, „Marketing i Rynek” 2007, nr 9, s. 15, 2; 
A. Gierczak, Marketing terytorialny, w: Marketing. Doświadczenia i trendy, red. J. Adamczyk, 
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszów 2007, s. 96; B. Iwankiewicz-Rak, 
L. Rak, Public relations w gminach jako podmiotach non profit -  obszary adaptacji instrumen­
tów, w: Public relations w teorii i praktyce, red. D. Tworzyło, T. Soliński, Wyd. Wyższej Szkoły 
Informatyki i Zarządzania, Rzeszów 2006, s. 282.

6 E. Bagiński, Ł. Damurski, Wizerunek Wrocławia, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wro­
cławskiej, Wrocław 2009, s. 15.
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korektę lub zm ianę działań  w izerunkow ych w  przypadku, gdy nie p rzynoszą  
one zam ierzonego rezultatu .

D z ia ła n ia  w iz e ru n k o w e  sk ie ro w a n e  do  m ieszk ań có w  L u b lin a

M ieszkańcy m iasta  są  bardzo w y m agającą  g ru p ą  odbiorców  działań  w ize­
runkow ych. To oni n a  co dzień  są  bezpośrednim i „użytkow nikam i” . D la  je d ­
nych  u trudnien iem  są  n iekom fortow e drogi, a  d la  innych -  n iepełnospraw nych 
-  pokonanie schodków  czy korzystanie ze środków  kom unikacji m iejskiej. B ar­
dzo trudno  zm ienić w izerunek  m iasta  w  oczach ich m ieszkańców . W ym aga to  
znacznie dłuższego czasu  n iż  w  przypadku innych adresatów  działań  w izerun ­
kow ych. N ajw iększym  sukcesem , jak i m o g ą  odnieść w ładze m iasta, są  dum ni 
i zadow oleni m ieszkańcy. K ażda tak a  osoba przyczyn ia  się rów nież do k reow a­
n ia  pozytyw nego w izerunku m iasta  n a  zew nątrz. Istotne je s t, by  w ładze po tra fi­
ły  skutecznie kom unikow ać się ze sw oim i m ieszkańcam i. W  tym  celu  należy  
podejm ow ać m etodyczne działania, by  dotrzeć z konkretnym i ofertam i, p ro ­
blem am i do odpow iednich  grup. Podział m ieszkańców  n a  segm enty um ożliw ia  
skuteczne zastosow anie działań  w izerunkow ych. D zięki n im  m ogą  dow iedzieć 
się oni o realizow anych projektach, o odniesionych sukcesach oraz p rzedsię­
w zięciach  p lanow anych  na  przyszłość. M łody człow iek, u k tórego odpow iednio  
w ytw orzy  się patrio tyzm  lokalny, w  przyszłości nie zdecyduje się na  w yjazd 
z rodzinnego grodu.

M ieszkańcy m iasta  w spó łtw orzą  je g o  w izerunek, d latego tak  w ażne je s t 
dbanie o lo ka lną  społeczność. L ublin ianie o sw oim  m ieście m o g ą  dow iedzieć 
się w ielu  źródeł inform acji. Z akładając, że m a ją  dostęp do Internetu, n a  stronie 
m iasta: w w w .lublin .eu  m ożna znaleźć w  zakładce „N asze m iasto” inform acje 
dotyczące7: historii m iasta, znanych lublin ian , honorow ych obyw ateli, legend 
lubelskich , okolic Lublina, handlu , usług, nauki i szkolnictw a, zdrow ia i m edy­
cyny, kom unikacji i transportu , u rzędów  i insty tucji, m ody i urody, rozryw ki, 
gastronom ii8.

Ź ródłem  w ielu  cennych  inform acji d la  m ieszkańców  L ublina je s t  zakładka 
„K ultura” na  stronie w w w .lublin .eu  (w chodząc n a  n ią  następuje autom atyczne 
przekierow anie n a  stronę h ttp ://ku ltura .lub lin .eu). M ożna n a  niej g łosow ać na

7 www.lublin.eu (5.05.2010).
8 W dziale „Aktualności” mieszkańcy mogą dowiedzieć się o najważniejszych wydarzeniach

zarówno z kraju jak i ze świata, które są na bieżąco aktualizowane. Ponadto dzięki podpisanej 
umowie pomiędzy Kancelarią Prezydenta -  Marketing Miasta a spółkami miejskimi społeczność 
lokalna ma możliwość zapoznania się z komunikatami dotyczącymi ewentualnych przerw w do­
stawie prądu, 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
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L ublin  jak o  m iasto , k tóre m oże zdobyć ty tu ł Europejskiej Stolicy K ultury  2016. 
Ponadto  m ożna tu  znaleźć inform acje dotyczące m .in. ak tualnych w ydarzeń 
z regionu, Polski i św iata, w ażnych osób, insty tucji, realizow anych  projektów  
w ydarzeń  kulturalnych, zarów no tych , które ju ż  się odbyły  i tych , k tóre dopiero 
nastąp ią  .

Z arów no m ieszkańcy, ja k  i tu ryści odw iedzający  Lublin  m o g ą  się spotkać 
z now ym  logotypem  m iasta  i kolorystyką, naw iązuj ą cą  do system u identyfikacji 
m iejskiej n a  au tobusach  kom unikacji m iejskiej. H asło  „Lublin. M iasto insp ira­
c ji” oraz logo m iasta  zostały  um ieszczone n a  bocznych  ścianach autobusów . 
T aka fo rm a prom ocji zaliczana je s t  do reklam y tranzytow ej, a  au tobusy  z re ­
k lam ą n a  bokach  nazyw a się „busboardam i”9 10 11. D odatkow o z logotypem  L ublina 
jeg o  m ieszkańcy  spo tykają  się n a  b ile tach  M PK  -  zarów no tych  jednorazow ych , 
ja k  rów nież m iesięcznych  (rys. 1).

Rys. 1. Działania wizerunkowe miasta na biletach MPK

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

L ublin ianie m ogą  zobaczyć elem enty  system u identyfikacji w izualnej na  
rozkładach  jazd y  kom unikacji m iejskiej. Jednak  w ybiórcze zm iany są  bardzo 
m ało  zauw ażalne, a  ponadto  m o g ą  być odbierane jak o  przejaw  bagatelizow ania 
realizacji strategii w izerunkow ej m iasta.

K olejne działanie, m ające za  zadanie prom ocję w izerunku L ub lina  w śród 
jeg o  m ieszkańców , w ykorzystu je do tego  celu gadżet. Jest n im  ram ka n a  tablice 
rejestracyjne (rys. 2). A utorem  pom ysłu  je s t  Pan Bartłom iej S tępsk i11.

9 Na powyższej stronie można przeczytać o FotoAkcji: Lublin 2016 -  Popieram!, której celem 
jest zebranie jak największej liczby zdjęć związanych z nominacją Lublina do tytułu Europejskiej 
Stolicy Kultury 2016. W akcji może wziąć udział każdy, wystarczy jedynie przesłać swoje zdjęcie 
na portal www.lublin2016.eu. Portal zawiera wiele informacji na temat projektu Lublin 2016 
Europejska Stolica Kultury; http://kultura.lublin.eu (29.05.2010).

10 M. Gębarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszow­
skiej, Rzeszów 2007, s. 159.

11 K. Krupa, Reklama Lublina na autach pojedzie w Polskę i świat, „Kurier Lubelski” 2009, 
nr 113, s. 1.

http://www.lublin.eu/images/media/1251808753_broszura_marka_lublin.pdf
http://www.lublin2016.eu
http://kultura.lublin.eu
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Rys. 2. Ramka na tablice rejestracyjne promująca Lublin

Źródło: http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=ii6218 (20.11.2010).

Jest to  zarazem  doskonały  p rzykład  n a  to , ja k  działan ia  m iasta  są  popierane 
p rzez lokalne społeczeństw o. N ic  tak  nie buduje relacji z m ieszkańcam i, ja k  ich 
w łasna  in icjatyw a i udział w  realizacji tychże p rzedsięw zięć12.

W  czerw cu 2009 roku w ładze m iasta  postanow iły  zm ienić gablo ty  in fo rm a­
cyjne z p lanem  m iasta. O prócz now ego logo i h asła  prom ującego m iasto , na  
tab licach  um ieszczono now e ulice, pokazano  najw ażniejsze zabytki i zm ieniono 
u rządzen ia  podśw ietla jące13 14.

W  styczniu  2009 roku m ieszkańcy  L ub lina  m ogli spotkać się z kolejnym i 
działaniam i prom ującym i m iasto. Tym  razem  b y ła  to  kam pan ia  p rzypom inająca 
i u św iadam iająca, że Lublin  je s t  m iastem , k tóre kandyduje do ty tu łu  E uropej­
skiej Stolicy K ultury  2016. D o tego  celu  przygotow ano specjalne siatki rek la­
m ow e, banery , k tóre m ieszkańcy  m ogli zobaczyć w  centralnych  punktach  L u ­
blina. Jednak  nad  ca łośc ią  prac zw iązanych z p rom ow aniem  m iasta  i staraniam i 
do tego  ty tu łu  zajm uje się W ydział K ultury, R eferat ds. R ozw oju  K ultury  I P ro ­
jek tó w  K ulturalnych  w  U rzędzie M iasta  Lublina. P rzedstaw iony przekaz był 
konsultow any z K ancelarią  P rezyden ta  L ublina -  M arketingiem  M iasta, w  celu 
stw orzenia  kom unikatu  zgodnego z przyj ętym  system em  identyfikacji w izualnej 
m iasta  .

L ublin ianie m ogli się też  spotkać z działaniam i zaliczanym i do am bient 
m edia. N a  chodnikach  w ielu  lubelsk ich  u lic  m ożna zobaczyć nam alow ane zie- 
lono-czerw one logo m iasta  (rys. 3).

12 Ramki są dostępne od 1 października 2009 r. Każdy, kto odbiera tablice rejestracyjne może 
bezpłatnie otrzymać dwie takie ramki w Wydziale Komunikacji Urzędu Miasta. Ponadto ramki 
można zobaczyć na służbowych samochodach urzędu miasta i straży miejskiej. Do celów realiza­
cji powyżej opisanej akcji urząd miasta zamówił wykonanie 2400 sztuk ramek, których łączny 
koszt wyniósł 6954 zł brutto, http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=116218 (20.11.2010).

13 Jaxa, Witryny mają nowy plan, Kurier Lubelski, s. 5.
14 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

Źródło: Lublin promouje się na chodnikach, http://lublin.gazeta.pl/lublin/
51,102193,7045396.html?i=0 (20.02.2011).

B ardzo w ażnym i form am i prom ocji m iasta  i regionów  są  dziś eventy  -  in a ­
czej m ów iąc, w ydarzen ia  czy im prezy  organizow ane w  m ieście. N ajróżniejsze 
koncerty , festyny, pikniki, obchody, rocznice są  doskonałym  sposobem  do spo­
tkań  nie ty lko  d la  m ieszkańców , ale rów nież d la  turystów . D obry even t -  o d ­
pow iednio  przygotow any, z pom ysłem  -  daje ogrom ne m ożliw ości, by  z ja k  
najlepszej strony zaprezentow ać m iasto. N adając m u ok reśloną  form ę, np. o rga­
n izu jąc green event (w ydarzenia  o charakterze ekologicznym ), m ożna pokazać 
m iasto , je g o  w ładze oraz o toczenie w  określonym  kontekście. N iezm iernie 
w ażne je s t, aby o tego  typu  w ydarzeniach  w iedziało  ja k  najw ięcej osób. Pociąga 
to  za  sobą  konieczność przygo tow ania i realizow ania z odpow iednim  w yprze­
dzeniem  działań  prom ujących  tak ie  eventy. W  L ublinie co roku organ izow a­
nych  je s t  w iele im prez, k tóre są  przygotow yw ane przez w ładze m iasta, bądź też 
odbyw aj ą  się pod  ich patronatem  lub przy  ich  w sparciu.

Spośród najw ażniejszych  corocznych w ydarzeń  należy  w ym ienić  przede 
w szystk im 15: Jarm ark  W ielkanocny, Lubelskie D ni K ultury  S tudenckiej, N oc 
Św iętojańska, Festiw al Inne B rzm ienia, L ubelski Festiw al G raffiti, Festiw al 
B ożego N arodzenia , N oc K ultury , R ozstaje Europy, Festiw al Sąsiedzi, N ajsta r­
sze P ieśni K ultury, Festiw al Sztukm istrzów , Sylw ester M iejski. K ażde z tych  
w ydarzeń  je s t  doskonałą  okazj ą  nie ty lko  do zaprezentow ania oferty  m iasta  
tu rystom , m ieszkańcom  i innym  odbiorcom  działań  w izerunkow ych, ale m oże 
być też  doskonałym  m iejscem  do m ierzen ia  efektyw ności tychże im prez. Istn ie­
je  w iele m arketingow ych w skaźników  um ożliw iaj ących zbadanie, czy  taka  
fo rm a prom ocji m iasta  przynosi zam ierzone rezultaty. N arzędziem  często w y ­
korzystyw anym  do tego  celu  je s t  kw estionariusz ankiety. T akie badanie zostało 
zrealizow ane w  2010 roku w  Lublinie.

15 http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=117345 (10.03.2011).

http://lublin.gazeta.pl/lublin/
http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=200&id=117345
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C el b a d a ń  an k ie to w y ch  o ra z  c h a ra k te ry s ty k a  re sp o n d e n tó w

G łów nym  celem  badań  było zebranie opinii osób zam ieszkałych w  Lublinie 
n a  tem at oceny  skuteczności działań  podejm ow anych  p rzez B iuro  Prom ocji 
M iasta, a  odnoszących  się do kreow ania  w izerunku Lublina. W stępna ocena 
stanu aktualnego w  zakresie podejm ow anych  działań  prom ocyjnych, ad resow a­
nych  do m ieszkańców  L ublina  (zaprezentow ana w  n iniejszym  artykule), zrea li­
zow ana w  ram ach badań  p ilo tażow ych, m ia ła  stanow ić punk t w y jśc ia  d la  p rze­
prow adzen ia  kom pleksow ych badań  d la opracow ania w ew nętrznej strategii 
kom unikacyjnej. B adan ia  zostały  przeprow adzone przez zespól ekspertów  
w spółpracuj ący z B iurem  Prom ocji M iasta  Lublina. W  badaniach  czynny udział 
b ra ła  je d n a  z au torek  artykułu.

B adanie zostało p rzeprow adzone w  dniach  6 -1 4  m aja  2010 roku n a  u licach 
m iasta. W iększość ank ie t respondenci w ypełnili sam odzieln ie po udzieleniu  
p rzez ank ie tera  k ilku  w yjaśnień . D odatkow o kw estionariusze zostały  rozesłane 
d ro g ą  elek tron iczną  do osób m ieszkających  w  Lublinie.

B adanie przeprow adzono na  grupie 110 osób. Praw ie dw ie trzecie respon­
dentów  stanow iły  kobiety. N a  py tan ia  najchętniej odpow iadali ludzie m łodzi -  
pom iędzy  20. a  30. rokiem  życia  (75%  badanych). Po 9%  badanych  stanow iły 
grupy  osób w  w ieku  pom iędzy  31. a  40. rokiem  życia  oraz pow yżej 50 lat. 
N ajm niejszy  udzia ł w  próbie m iały  osoby  poniżej 20. roku życia  (5%  ank ie to ­
w anych) oraz w  w ieku  4 1 -5 0  la t (3% ). D o celów  badaw czych  istotne było u zy ­
skanie ja k  najw iększej liczby odpow iedzi od osób, które aktyw nie uczestn iczą  
w  życiu  m iasta  -  studentów  m ieszkających  n a  stałe w  Lublin ie oraz osób p racu ­
jący ch  lub zam ieszkałych n a  teren ie  m iasta. T ak ą  populację stanow iło  łącznie 
92%  respondentów . Pozostali uczestn icy  badan ia  to  uczniow ie, bezrobotni, 
em eryci lub renciści.

W y n ik i b a d a ń  an k ie to w y ch  p rz e p ro w a d z o n y c h  w ś ró d  m ieszk ań có w  
L u b lin a

W ynik i badań  w skazują, że aż 93%  respondentów  spotkało się z dzia łan ia­
m i m ającym i n a  celu  prom ow anie Lublina. Jest to  rezultat, k tóry  pow inien  być 
bardzo satysfakcjonujący  d la  osób odpow iedzialnych  za budow anie w izerunku 
m iasta. M ożna bow iem  w stępnie w nioskow ać, że dzięki do tychczasow ym  ak ­
cjom  prom ującym  Lublin , jeg o  m ieszkańcy  są  św iadom i działań  realizow anych 
p rzez w ładze. W arto  jednocześn ie  zw rócić uw agę n a  fakt, że osoby, k tóre nie 
spotkały  się z tak im i działaniam i, to  w  zdecydow anej w iększości m ężczyźni
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(75% ). M oże to  oznaczać, że pow inni oni stanow ić od rębną grupę adresatów  
działań  w izerunkow ych.

A naliza  prow adzonych  działań , ze w zględu  n a  kry terium  skuteczności re ­
alizow anych  dotąd  przedsięw zięć zw iązanych z w izerunkiem  m iasta, nie je s t 
ju ż  tak  optym istyczna. R espondenci m ieli problem y z określen iem  jednego  
z w ażniejszych  elem entów  w chodzących  w  skład m arki m iasta. Zaledw ie 37%  
ankietow anych  deklarow ała, że zna hasło  prom ujące m iasto.

Jednocześnie w  m om encie poproszenie  ich o podanie tego  hasła, pojaw iało 
się w iele b łędnych odpow iedzi. Spośród osób znających hasło  m iasta  „Lublin. 
M iasto  insp irac ji”, p raw idłow o napisało  je  65%  respondentów , natom iast n a j­
częściej pojaw iającym i się -  b łędnym i odpow iedziam i -  były: „Lublin  europej­
ska sto lica ku ltu ry” , „M iasto inspiracji, R enesans insp irac ji”, „L ublin  E uropej­
ska S tolica K ultury  2016” .

R ezulta t tak i w skazuje, że działan ia  w izerunkow e L ub lina  ko ja rzą  się 
m ieszkańcom  ze staraniam i m iasta  o ty tu ł Europejskiej Stolicy K ultury  2016. 
Z jednej strony, to  pozytyw ny aspekt działań, k tóre prom uj ą  m iasto  w  zdobyciu  
tego  ty tu łu , ale jednocześn ie  problem  braku  spójności przekazów . M ieszkańcy 
iden ty fiku ją  bow iem  m iasto  i je g o  hasło  z konkursem  n a  E uropejską  Stolicę 
K ultury  2016, a  nie z jeg o  praw dziw ym  hasłem  i staraniam i w ładz o stw orzenie 
m arki m iasta.

Pom im o tego , że zaledw ie 25%  w szystk ich  ankietow anych popraw nie okre­
śliło hasło prom ujące Lublin , to  53%  respondentów  uw aża, że dobrze prom uje 
ono w izerunek  m iasta. Jednak, by  n a  trw ale zaistn iało  w  św iadom ości m iesz­
kańców , nadal należy  podejm ow ać działan ia  uśw iadam iające i p rzypom inające.

O gólna ocena w izerunku L ub lina  je s t  pozytyw na, tzn. bardzo pozytyw na 
(5% ) i raczej pozy tyw na (68% ). Tylko 25%  respondentów  uw aża, że L ublin  m a 
raczej negatyw ny w izerunek. O d podm io tu  kreującego w ym aga to  pod jęcia  
działań, k tóre zm ien ią  te  n iekorzystne opinie. Jest to  szczególnie istotne ze 
w zg lędu  n a  fakt, że to  w łaśnie m ieszkańcy  w  dużej części w spó łtw orzą  w izeru ­
nek  m iasta. Jeżeli b ęd ą  oni posiadać negatyw ne opinie o sw oim  grodzie, p o ­
dobne zdanie m oże zostać przekazane innym  osobom , k tóre odw iedzaj ą  lub 
b ę d ą  chciały  odw iedzić Lublin.

K olejny obszar podlegaj ący  w eryfikacji to  d iagnoza form  prom ocji m iasta, 
z jak im i jeg o  m ieszkańcy  spo tykają  się najczęściej. U zyskane odpow iedzi 
w skazują, że najlepiej dostrzegalne są  b illboardy/p lakaty  (79% ), reklam a 
w  au tobusach i na  przystankach  (59% ). R óżne typy  reklam y (prasow a, in terne­
tow a, rad iow a i te lew izyjna) zauw ażana je s t  ty lko  p rzez około 25%  społeczeń­
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stwa. Ogólnie niemal wszyscy ankietowani umieli wskazać różne formy promo­
cji, stosowane przez władze miasta Lublina. To dobra informacja dla osób od­
powiedzialnych za podejmowanie takich akcji (rys. 4).

b i l lb o a r d y /p la k a ty  

r e k l a m a  w  a u to b u s a c h  

r e k l a m y  w  p r a s ie  

r e k l a m y  w  I n te rn e c ie  

r e k l a m y  w  r a d iu  

s p o ty  r e k la m o w e  w  T V  

u lo tk i  

i n n e

n ie  p a m ię t a m

0 %  10 %  2 0 %  3 0 %  4 0  %  5 0 %  6 0 %  7 0  %  8 0 %

Rys. 4. Rozpoznawalne przez mieszkańców formy promocji miasta 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

Ważne jest jednak uzyskanie informacji nie tylko o tym, jakie formy pro­
mocji miasta zastosowano względem jego mieszkańców, ale przede wszystkim, 
jakie konkretne treści zwierają te komunikaty, czyli jakie projekty lublinianie 
utrwalili w pamięci z zakresu promowanych obszarów. Wyniki tej analizy pre­
zentuje rysunek 5. Wyraźnie widać, że mieszkańcy zdecydowanie wskazują na 
działania związane z projektem ESK 2016 (80%), a nie z promocją Lublina 
nawiązującą do hasła „Lublin. Miasto Inspiracji”, które utrwalane było poprzez 
pozostałe działania i projekty pokazane na rysunku 2. Taki rozkład odpowiedzi 
wynika z faktu, że w 2010 roku w Lublinie można było zobaczyć wiele billbo­
ardów i plakatów w centralnych punktach miasta. Informacje takie umieszczane 
były także w prasie, Internecie czy na biletach MPK.

Warto zwrócić uwagę na fakt, że spójność uzyskanych wyników, dotyczą­
cych najczęściej dostrzeganych form promocji oraz zapamiętywanych treści 
z nadawanych komunikatów, potwierdza skuteczność przyj ętej strategii w za­
kresie wykorzystywania billboardów oraz reklamy internetowej. Oba źródła 
wskazało ponad 70% respondentów. Czy taka forma jest jednak wystarczająca? 
Nie mniej ważne są według respondentów informacje, jakie czerpią z prasy 
(69% badanych), radia (61%) czy telewizji (47%) oraz od znajomych (46%)
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i z tab lic  ogłoszeń (26% ). W ydaje się, że w ładze m iasta  pow inny zw rócić w ięk ­
szą  uw agę n a  częstsze w ykorzystyw anie reklam y prasow ej, radiow ej i te lew i­
zyjnej, gdyż ja k  w ynika  z pow yższych  rezultatów , ankietow ani w skazyw ali na  
pew ien  n iedosy t inform acji z tych  w łaśnie źródeł.

Rys. 5. Działania promujące Lublin, znane mieszkańcom 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

K olejnym  aspektem , k tóry  w arto  przeanalizow ać je s t  ocena  kom unikacji 
pom iędzy  w ładzam i m iasta  a  jeg o  m ieszkańcam i. M im o że lublin ianie w iedzą  
skąd czerpać inform acje n a  tem at tego , co dzieje się w  m ieście, sposób kom un i­
kow ania  się w ładz z m ieszkańcam i o cen ia ją  przeciętn ie (57% ). T ylko 30%  an ­
k ie tow anych  pozytyw nie ocenia  tę  kom unikację, a  13% m a zastrzeżen ia  i w y ra­
ża negatyw ną opinię w  tym  zakresie. D la  osób odpow iedzialnych  za  realizację 
strategii je s t  to  w ażna w skazów ka co do k ierunku podejm ow ania dalszych dzia­
łań.

Przykładem  obszaru , k tóry  m oże pow odow ać brak  pełnej satysfakcji m iesz­
kańców  w  zakresie kom unikatów  przekazyw anych  p rzez w ładze, je s t  strona 
in ternetow a Lublina. W ażnym  spostrzeżeniem , p łynącym  z p rzeprow adzonych  
badań, je s t  fakt, że duży odsetek  osób badanych  (63% ) w  ogóle nie zna in terne­
tow ej strony m iasta, a  z g rupy  osób znaj ących tę  stronę ty lko  22%  responden­
tów  często z niej korzysta, 45%  ankietow anych tw ierdzi, że nie je s t  łatw o zna­
leźć n a  niej w łaściw ych inform acji, a  39%  zauw aża, że strona ta  nie zaw iera 
w szystk ich  isto tnych  m ateria łów  (rys. 6). M ożliw ości, jak ie  stw arza strona
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W W W  m iasta  w  kom unikow aniu  się z m ieszkańcam i, nie są  zatem  w ystarcza­
jąco  dobrze w ykorzystane.

Rys. 6. Opinie mieszkańców na temat strony internetowej Lublina 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

W ażne je s t, by  m ieszkańcy  w iedzieli nie ty lko  o tym , co dzieje się w  m ie ­
ście, ale także, ja k  w yg ląda ją  poszczególne działan ia  i starania w ładz o to , by 
w  L ublinie żyło się lepiej. N iem al po łow a respondentów  zauw aża, że rea lizo ­
w ane działan ia  nie są  z n im i konsultow ane. P onad 30%  badanych  sądzi, że dz ia­
łanie te  nie są  p lanow ane, a  kolejne 30%  tw ierdzi, że nie odpow iadają  one ich 
potrzebom .

B rak  w iedzy  lub n iepraw dziw a in fo rm acja  w  tym  obszarze przyczyn ia  się 
do pogorszen ia  w zajem nych relacji pom iędzy  m ieszkańcam i a  w ładzam i m ia ­
sta. Z atem , w  jak i sposób m ieszkańcy  m ogą  w spółtw orzyć pozytyw ny w izeru ­
nek  Lublina, je że li w ied zą  o n im  n iew iele?  Popraw a sposobów  kom unikacji 
i w zajem nych relacji pow inna stać się nadrzędnym  celem  działań  skierow anych 
do m ieszkańców .

D odatkow ym  argum entem , potw ierdzaj ącym  konieczność w iększej koncen­
trac ji n a  realizacji takiej strategii, są  opinie respondentów  dotyczące skuteczno­
ści działań  p rom ujących  Lublin. Tylko 1/3 badanych  uw aża, że są  one bardzo 
skuteczne, 46%  sądzi, że przeciętn ie skuteczne i aż 18% je s t  zdania, że są  n ie ­
skuteczne.

S zczegó łow ą ocenę w ybranych  form  prom ocji m iasta  zaprezentow ano na  
rysunku 7. B adani oceniali skuteczność poszczególnych  działań  w  skali od 0 do 
5, gdzie ocena  0 oznaczało  „nieskuteczne” , zaś 5 „w ysoce skuteczne” . N a  ry ­
sunku podano ocenę średn ią  w ażoną, uzyskaną p rzez analizow ane działania.



Znaczenie komunikacji wewnętrznej w kształtowaniu wizerunku... 565

d z i a ł a n i a  z  z a k r e s u  P R

s t r o n a  in t e n e to w a  m ia s ta

id e n ty f ik a c j  a  w iz u a ln a

d z ia ła ln o ś ć  w y d a w n ic z a

r e k l a m a  p r a s o w a

k a m p a n ie  r e k la m o w e  w  T V

d z ia ł a n i a  w iz e ru n k o w e

0 0 ,5  1 1 ,5  2  2 ,5  3 3 ,5

Rys. 7. Ocena form promocji miasta

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

Wszystkie wyniki oscylują wokół wyniku przeciętnego 3. Najwyższą ocenę 
średnią -  3.24, ze względu na skuteczność oddziaływania, uzyskały działania 
z zakresu public relations, tj. udział w prestiżowych wydarzeniach, prezentacja 
miasta w czasopismach, spotkania okolicznościowe, pokazy i uroczystości 
w mieście. Jednocześnie w opiniach respondentów działania z zakresu PR 
otrzymały najwięcej (45%) ocen najwyższych, tj. 4 i 5.

Najmniej takich pozytywnych ocen (25%) otrzymały działania wizerunko­
we skierowane do mieszkańców miasta. Średnia ocena tego obszaru jest najniż­
sza i wynosi 2,45, ponieważ jednocześnie dla tych działań przyznano najwięcej 
ocen „0”. Oznacza to, że według badanych są one realizowane nieskutecznie 
(11%). Najmniej opinii negatywnych, tj. ocen 0 i 1 wskazano dla identyfikacji 
wizualnej (logo, tablice zewnętrzne i wewnętrzne oraz gadżety). Zarówno ten 
sposób promocji, jak również strona internetowa miasta otrzymały oceny śred­
nie nieznacznie powyżej wyniku 3.

Łatwo zauważyć pewną prawidłowość ocen -  im określone działania są le­
piej znane i podzielane przez lokalną społeczność, tym otrzymują wyższe oce­
ny. Zależność ta zachodzi również w sytuacji odwrotnej -  im mieszkańcy mia­
sta mniej o nich wiedzą, tym oceny ich dotyczące są surowsze.

Zatem po raz kolejny można stwierdzić, że aby działania były skuteczne, 
należy je odpowiednio „zaprezentować” określonej grupie docelowej. Bez wła­
ściwych narzędzi i kanałów komunikacyjnych, dostosowanych do konkretnych 
adresatów, nie jest możliwe osiągnięcie zamierzonych rezultatów.
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N a pytanie o to , czy  p rom ocja  m iasta  m a isto tny  w pływ  n a  je g o  rozwój aż 
82%  respondentów  odpow iedziało  tw ierdząco. Jednocześnie 27%  respondentów  
uw aża, że obecna kw ota  p rzeznaczona n a  prom ocję m iasta  nie je s t  w ystarczają­
ca. W  celu  po łączenia  kw estii odbiorców  prom ocji, je j w pływ u n a  rozw ój m ia ­
sta  oraz nakładów  przeznaczonych  n a  ten  cel, poproszono respondentów  
o w skazanie adresatów , do k tórych  pow inny być k ierow ane działan ia  w izerun­
kow e m iasta, aby p rzyniosły  najw ięcej korzyści (rys. 8).

Rys. 8. Docelowi adresaci działań wizerunkowych miasta 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

W edług  badanych  najw ięcej korzyści m o g ą  p rzynieść dzia łan ia  skierow ane 
do tu rystów  (72% ), inw estorów  (64% ) i m ieszkańców  m iasta  (64% ). D odatko­
w o podana została g rupa  przedsięb iorców  lokalnych  (42% ) oraz w ładze sam o­
rządow e (36% ). B adani w skazyw ali n a  tak  różnorodne g rupy  odbiorców  działań 
w izerunkow ych z pow odu podkreślanej p rzez n ich  konieczności popraw ienia  
w zajem nej kom unikacji i tw orzen ia  in terakcji pom iędzy  grupam i.

W  odpow iedzi n a  pytanie o najw ażniejsze d la  m ieszkańców  korzyści, w y ­
n ikające z prom ocji Lublina, badani w ym ienili następujące: tw orzenie now ych 
m iejsc  pracy  -  60%  odpow iedzi, zw iększenie liczby osób odw iedzających  m ia ­
sto -  56% , o rganizacja  w iększej ilości im prez ku lturalnych  i sportow ych -  51% , 
realizacja  inw estycji infrastruk turalnych  -  40% . W skazyw ano rów nież n a  to , że 
p rom ocja  m iasta  sprzy ja  rozw ojow i lokalnych p rzedsięb iorstw , szkolnictw a, 
a  jednocześn ie  w pływ a n a  zw iększenie św iadom ości m ieszkańców .
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Z ak o ń c z e n ie

Podsum ow ując rezu lta ty  p rzeprow adzonych  badań, m ożna sform ułow ać 
k ilka  k luczow ych w niosków . Przede w szystk im  należy  zm ienić k ierunek  lub 
do tychczasow ą form ę prow adzonych  działań  w izerunkow ych w  tak i sposób, by 
m ieszkańcy  nie u tożsam iali działań  prom uj ących m iasto  jed y n ie  ze staraniam i 
o zdobycie ty tu łu  Europejskiej S tolicy K ultury  2016. Jest to  zw iązane z faktem , 
że dzia łan ia  w izerunkow e w  stosunku do m ieszkańców  są  p rzez n ich  sam ych 
w  tym  zakresie źle oceniane. K onieczne je s t  zatem  stw orzenie przekazu u św ia ­
dam iającego i przypom inającego  istotę m arki m iasta.

W ładze m iasta  pow inny także zw rócić  w iększą  uw agę n a  dobór grup doce­
low ych odbiorców  inform acji, aby w  ten  sposób popraw ić kom unikacj ę p om ię­
dzy w ładzam i m iasta  a  jeg o  m ieszkańcam i oraz aby  w łaściw ie dobrać odpo­
w iednie kanały  kom unikacyjne w  stosunku do poszczególnych  grup, by  w  k o n ­
sekw encji zw iększyć skuteczność do tarcia  z określonym  przekazem .

P od jęcia  odpow iednich  działań  prom ujących  w izerunek  L ublina, w  uzupeł­
n iających  g rupach  docelow ych, m .in. tak ich  ja k  b iznesm eni i inw estorzy, 
w  sposób bezpośredni m oże w  konsekw encji w płynąć n a  popraw ienie sytuacji 
gospodarczej m iasta.

T H E  IM P O R T A N C E  O F  IN T E R N A L  C O M M U N IC A T IO N  
IN  S H A P IN G  O F  T H E  C IT Y ’S IM A G E  O N  T H E  E X A M P L E  

O F  T H E  P R O M O T IO N A L  S T R A T E G Y  O F  T H E  C IT Y  O F  L U B L IN

S um m ary

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.


