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WIZERUNEK MIASTA KIELCE W POLSCE I NA SWIECIE
- STUDIUM PRZYPADKU

Anita Kijanka

Uniwersytet Marii Curie Sktodowskiej w Lublinie

Streszczenie: Artykut stanowi préobe prezentacji wizerunku miasta Kielce. Autor zawart w nim analize dokumentacji zwigza-
nej z dziatalno$cig promocyjng wtadz miasta. Zaprezentowat podejmowane prace jak réwniez reakcje Rady Miasta Kielce,
mediéw czy specjalistéw zajmujgcych sie marketingiem terytorialnym w tym wzgledzie. Dodatkowym uzupeinieniem publi-
kacji sa wyniki badan przeprowadzonych w zwigzku z realizacja w analizowanym przedziale czasowym kampanii promujacej
wojewo6dztwo Swietokrzyskie, ktdra w pewnym stopniu mogta wptynaé na postrzeganie Kielc.

Autor w swojej pracy bazowat przede wszystkim na analizie dokumentéw, wynikach badan, ktére przeprowadzone byly za
pomoca ankiet i grup fokusowych.

Praca prezentuje mato efektywne i niespdjne kreowanie wizerunku miasta Kielce. Brak realizacji zatozen i celéw strategii
promocji miasta mimo przygotowanego opracowania, ktére zawierato doktadnie okreslone kierunki prac, sprawia, ze o Kiel-

cach w dalszym ciggu nie mozna powiedzie¢, ze cechuje sie sprawnoscia dziatan marketingowych w kraju.

Stowa kluczowe: kreowanie wizerunku miasta, promocja gminy, marketing terytorialny, marketing miasta.

Wizerunek - definicje, zaloZenia, elementy

Przed przystapieniem do dalszego badania oma-
wianego tematu artykutu, przedstawié¢ nalezy definicje
jakimi postugiwatl sie autor przy pisaniu niniejszej
pracy. Wizerunek (image53) danego miasta, ma szcze-
gblne znaczenie poniewaz turysci nie odwiedzajg tych
miejsc,0 ktdrych nigdy nie styszeli lub ktére wydaja im
sie nieatrakcyjne (Davidson, Maitland, 1997,21-22.).
W tym miejscu nalezy jednak zauwazy¢, ze wystepuje
kilka rodzajow wizerunku (Tkaczyk, Rachwalska
1997,s.5-6):

—  wizerunek marki/produktu ( ang. brand image)
- sposob, w jaki postrzegana jest okreslona
marka lub produkt na tle innych;

—  wizerunek firmy/przedsiebiorstwa (ang. com-
pany’s image) - wyobrazenie o tym jak postrze-
gana jest firma we wszystkich zakresach jej
dziatalnosci;

—  wizerunek grupy produktéw (ang. produkt ima-
ge) - stosunek do catej grupy produktow;

—  wizerunek organizacji (ang. corporate image) -
sposob, w jaki przedsiebiorstwo jest oceniane
jako cztonek danej spotecznos$ci z uwagi na
swoje relacje z otoczeniem;

53 Image z ang. tlumaczy sie wizerunek, podobizna,
wyobrazenie. W polskiej literaturze przedmiotu traktuje sie
réwnolegle ze stowem ,wizerunek”.

—  wizerunek branzy (ang. branch image) - spo-
s6b, w jaki charakteryzujg sie wszystkie firmy
w danej ,branzy” np. branza informatyczna);

—  wizerunek oferty marketingowej (ang. marke-
ting image) - stosunek do dziatan marketingo-
wych.

WSsréd zbioru réznych analiz i podej$é za najwta-
$ciwsza i najbardziej trafng uwaza sie ta zapropono-
wang przez Andrzeja Szromnika, wedtug ktérego wi-
zerunek miasta, to catoksztatt subiektywnych wyobra-
zen rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w umystach
ludzkich, jako efekt percepcji, oddzialywania srodkow
przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych
(Szromnik 2007, s.134). Definicja ta, wydaje sie wia-
Sciwie prezentowaé zatozenia jakie brane sg pod uwa-
ge i jakie beda analizowane na kolejnych stronach tego
artykutu. Na uwage zastuguje takze definicja podana
przez Philipa Kotlera w ksigzce Marketing Places, we-
dtug ktorego ,wizerunek miasta, to suma wierzen, idei
i wrazen, jakie ludzie maja na temat miasta”. Jego zda-
niem wizerunek jest uproszczeniem wielu réznych
skojarzen i informacji zwigzanych z miejscem. Stanowi
on probe usystematyzowania ogromnej ilosci wiado-
mosci jakie mamy na temat danej jednostki osadniczej
(Kotler i in., 1993,5s.141). Rozwazajac zagadnienie
wizerunku nalezy pamieta¢ o innej jego typologii.
W jej ramach wyréznia sie wizerunek (Alktron 2002,
s.5):
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—  obcy/wtasny - image rozpatrujemy pod wzgle-
dem jak okreslony podmiot postrzega sam sie-
bie lub jak jest on postrzegany przez otoczenia;

—  silny/staby - pod uwage brana jest jego wyrazi-
sto$¢, to jak bardzo jest on =zakorzeniony
w umystach odbiorcow;

—  pozytywny/negatywny - analizuje sie czy budzi
on dodatnie czy ujemne skojarzenia;

—  aktualny/planowany - w tym miejscu rozpatru-
je sie czy wizerunek juz istnieje czy bedzie
on dopiero kreowany;

—  zewnetrzny/wewnetrzny - ten wizerunek Kie-
rowany jest do innego typu odbiorcéw. Ze-
wnetrznymi sg np. turysci, przyjezdni studenci,
inwestorzy, wewnetrznymi odbiorcami moga
by¢ mieszkancy, pracownicy urzedéw, lokalni
pracodawcy.

Powotujgc sie na cytowanego juz w pracy
A. Szromnika, warto w tym miejscu przytoczy¢ zapro-
ponowana charakterystyke image’'u miasta zgodnie
z ktéra:

—  jest kategorig zindywidualizowana;

—  niejest staty;

—  ksztattowany jest w dlugim przedziale czasu;

—  jestcecha ztozong wewnetrznie;

— moze zwieksza¢ lub zmniejsza¢ konkurencyj-
no$¢ miast;

—  jego identyfikacja wymaga specjalnych badan
marketingowych.

Wsréd bardzo duzej ilosci czynnikow, ktére skia-
dajg sie na pierwotny wizerunek miasta mozna miedzy
innymi wymieni¢: wielko$¢ populacji, jej specyfike,
status spoteczno-ekonomiczny mieszkancéw, wskaz-
nik przestepczosci, stan §rodowiska naturalnego, po-
lozenie geograficzne, mozliwosci spedzania wolnego
czasu, oferte kulturalno-turystyczno-wypoczynkows,
historie i og6lng estetyke miasta.

Podmiotem, do ktérego zadan nalezy wykorzy-
stanie potencjatu i mozliwos$ci promocyjnej gminy jest
wtadza lokalna. To na niej spoczywa obowigzek kre-
owania wizerunku swojej jednostki osadniczej. Im
efektywniej realizuje zatozenia ustawy w tym wzgle-
dzie, tym wieksze korzysci ma z tego cate miasto
i region. Wymog zadan z zakresu promocji gminy wy-
nika m.in. z ustawy o samorzadzie gminnym z dnia
8 marca 1990 r. (Dz. U. 01.142.1591), ktéra wprowa-
dzita tr6jstopniowa strukture podziatu terytorialnego,
co shuzyto przede wszystkim przyblizeniu wtadz do
obywateli, usprawnieniu i zwiekszeniu efektywnosci
wtlodarzy, jak rowniez budowaniu samorzadnosci. Art.
7 ustawy o samorzadzie gminnym méwi o zaspokaja-
niu zbiorowych potrzeb wspdlnoty, w tym pkt. 18
0 promocji gminy.

Ksztattowanie atrakcyjnego image'u przyczynia
sie do rozwoju gospodarczego, pozwala na pozyskanie
inwestoréw, stworzenie nowych miejsc pracy oraz
zwiekszenia wplywéw do budzetu. Do pozostatych
efektéw kreowania wizerunku mozna zaliczy¢ wzrost

popularnosci miasta i korzysci jakie niesie np. studio-
wanie, badz osiedlenie sie w nim. Wieksza rozpozna-
walno$¢ powoduje wzrost jego odwiedzalno$ci, checi
spedzenia w nim wolnego czasu czy znalezienia za-
trudnienia.

Wedlug A. Luczaka wizerunek (Luczak 2002,
s.190):

—  pehi funkcje upraszczajaca, umozliwia selekcje
wsrod informacji jakie naptywaja do ludzi, co
umozliwia im w pdzniejszym czasie podjecie
okreslonych decyzji;

— jest nosnikiem charakteru miasta i wptywa na
decyzje wyboru, np. miejsca studiowania, za-
mieszkania, wypoczynku, inwestowania;

—  pehi funkcje orientacyjng, jest jednym z czyn-
nikéw, ktore pozwalaja na subiektywne zrézni-
cowanie miast;

— za sprawg zaufania, powstajacego w wyniku
pozytywnego image’u miasta, sprzyja podjeciu
mniej ryzykownej decyzji.

Jednakze, czy kreowany wizerunek wtasciwie zo-
stanie odczytany zalezy takze od cech odbiorcow. Na
uwage zastuguja trzy kategorie na jakie podzielit
A. Luczak czynniki wptywajace na postrzeganie jed-
nostki (kuczak 2002, s. 87-88):

— czynniki zewnetrzne, wsrdd Kktérych mozna
wymienié: demografie (np. wiek, pte¢, wy-
ksztatcenie, narodowo$¢ itp.), socjoekonomicz-
ne (np. dochody, pochodzenie spoteczne), spo-
teczno-kulturowe (np. hierarchia wartosci,
normy i wzorce kulturowe);

—  czynniki wewnetrzne - w sktad ktorych wcho-
dza elementy osobowosci jak: motywacja, styl
zycia, postawy, wiedza, do§wiadczenie;

—  pozostate czynniki - informacje, jakie docieraja
do osoby z zewnatrz, jednak nie sg one bezpo-
$rednio z nig zwigzane, np. informacje z me-
diéw, opinie innych itp.

Jednakze to, jak zostanie odczytany wizerunek
zalezy w duzym stopniu od poczatkowych zatozen
jakie przyjmuje tworca kazdej ze strategii marketin-
gowej. Stad zagadnienie kreowania wizerunku jest
nierozerwalnie zwigzane z pojeciem tozsamosci. Ter-
min ten, zaczerpniety z obszaru badan organizacji
w odniesieniu do jednostek osadniczych oznacza zbiér
informacji o danym miejscu, ktére wysytane sg do
odbiorcéw zewnetrznych i wewnetrznych w celu uzy-
skania pozadanego efektu, jakim jest zbudowanie
wiasciwego, okreslonego we wczesniejszych zatoze-
niach, wizerunku.

W zakresie objetym tozsamo$ciag miast znajduja
sie takie obszary aktywno$ci wazne dla mieszkancow
i turystow jak:

— atrakcyjno$¢ (osadnicza
styczna itp.);

—  transportizaopatrzenie;

—  targiiwystawy;

— telekomunikacja;

inwestycyjna, tury-
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—  ochrona zdrowia i opieka spoteczna;

—  administracja;

—  kulturai wypoczynek;

—  promocja gospodarcza (Luczak 2002,136).

Elementy skladajace sie na tozsamo$¢ miasta
mozna podzieli¢ na elementy state i zmienne. W ra-
mach tych pierwszych zaliczamy warunki przyrodni-
cze, dziedzictwo kulturowe i historie miasta oraz jego
potozenie. Do drugich z kolei aktualng sytuacje ryn-
kowa miasta, inwestoréw i spoteczenstwo, jak row-
niez kulture organizacyjna. Wszystko to razem sktada
sie na tozsamo$¢ miasta, ktéra mozna podzieli¢ na
takie czynniki jak:

—  city design - identyfikacja wizualna miasta;

—  city behaviour - to zachowanie grup istniejacych
w mieScie; zaliczy¢ do nich mozemy m.in.
mieszkancow i wtadze lokalne;

—  city communications - stanowi ja wewnetrzna
i zewnetrzna komunikacja (Glinska i in. 2009,
s. 39).

Wszystko to daje razem wizerunek miasta, jaki
powstaje w umysle osoby zainteresowanej. J. Olszew-
ska stworzyta schemat okreslajacy proces ksztattowa-
nia wizerunku miasta w wyobrazeniu cztowieka, ktéry
podzielita na (Olszewska s.12-13):

e Etap pierwszy, w Kktorym prace nad
wizerunkiem nalezy rozpocza¢ od wykonania
badan, ktérych celem jest identyfikacja
istniejgcego wizerunku, a takze pordwnanie
wizerunku miasta z image’'m innych osrodkow;

e Etap drugi, w ktéorym dokonuje sie wyboru
adresatéow podejmowanych dziatan;

e Etap trzeci obejmujacy okreslenie wizerunku
jakiego planowana jest kreacja;

e Etap czwarty, w ktéorym dokonuje sie wyboru
odpowiednich instrumentéw, ktére umozliwia
kreacje wizerunku ws$réd wybranych grup
docelowych;

e  Etap piaty dotyczy desygnacji os6b i jednostek
bezposrednio odpowiedzialnych za wykonanie
konkretnych zadan zwigzanych z kreowaniem
wizerunku jednostki osadniczej;

e Etap szo6sty polegajacy na monitorowaniu
dzialan w trakcie ich realizacji oraz
dokonywaniu ewentualnych korekt.

Miasto Kielce

Kielce jako stolica wojewddztwa $wietokrzyskie-
go to obecnie dynamiczne, idace z duchem czasu mia-
sto. W trakcie kilku ostatnich lat zaczeto sie wyraznie
rozwijac o czym $wiadczy rozbudowa placowek kultu-
ry, infrastruktury technicznej i sportowej czy pomocy
spotecznej. Duza w tym role odegraty $rodki unijne,
ktére wykorzystywane sa w dofinansowaniu poszcze-
gblnych inwestycji.

Grod nad Silnica to réwniez miejsce spotkan firm
krajowych i zagranicznych, za sprawg najszybciej
rozwijajacych sie  w  Polsce Targéw Kielce
(www.polfair.com.pl/#). W 2009 roku Targi Kielce
uzyskaty 27% udziatu w polskim rynku targowym, co
zapewnito im pozycje wicelidera w tej branzy w kraju.
Dla poréwnania w 2002 roku udziat spétki w rynku
wynosit jedynie 9,5%, w 2006 19%, a w 2008 roku
22% (www.targikielce.pl/index.html?k=main&s=
informacje).

Region $wietokrzyski z Kielcami to teren dla
znawcédw i entuzjastédw geologii, przez ktoérych nazy-
wany jest "najwiekszym muzeum geologii pod gotym
niebem". Otoczenie gor, zielen i klimat sprzyjaja
uprawianiu réznego rodzaju dyscyplin na $wiezym
powietrzu. Rozbudowana w ostatnich latach baza
sportowa daje szanse na wypoczynek. Dostepnych jest
ponad 30 tras turystycznych, ktére w znacznej czesci
lub catosci przechodza przez miasto. Mitosnicy jazdy
na nartach znajda w Kielcach 7 nowoczesnych, nasnie-
zonych stokdéw z wyciggami oraz kompletnym wypo-
sazeniem w sprzet i ustugi gastronomiczne czy zaple-
cze parkingowe.

Miasto to posiada réwniez wiele obiektéw war-
tych odwiedzenia. Wér6d nich wymieni¢ mozna Mu-
zeum Narodowe, ktdre miesci sie w Patacu Biskupow
Krakowskich. Jedyne w kraju Muzeum Zabawek i Za-
bawy, gdzie znajduje sie blisko 30 tysiecy eksponatow.
Ciekawymi miejscami rowniez sa: Muzeum Lat Szkol-
nych Stefana Zeromskiego, Muzeum Wsi Kieleckiej czy
Galerii Wspoétczesnej Sztuki Sakralnej, w ktérej znaj-
duja sie prace m.in. Tadeusza Kantora, Wtadystawa
Hasiora czy Jerzego Nowosielskiego. Na atrakcyjnos¢
miasta wplywa takze bliskie potozenie takich miast
jak: Warszawa - 170 km, Krakéw - 117 km, Katowice -
161 km, czy £.6dz - 140 km.

Analizujac informacje na temat Kielc nasuwa sie
skojarzenie, Ze miasto ma sie czym pochwali¢. Sukcesy
jakie udato sie miastu osiggngé w ostatnich latach,
a ktore zostang przedstawione w dalszej czesci tego
artykutu, pozwalaja juz teraz wyciaggna¢ wnioski,
ze stolica wojewddztwa Swietokrzyskiego nie wyko-
rzystuje dostepnego potencjatu ludzkiego i infrastruk-
turalnego w zakresie kreowania swojego wizerunku.

Strategia promocji miasta Kielce na lata
2006-2010

Wtadze miasta Kielce, Swiadome potrzeby dzia-
tan majacych na celu kreowanie wizerunku ogtosity
przetarg na przygotowanie i opracowanie strategii
promocji miasta. Wygrata je poznanska firma Public
Profits sp. z 0.0. Wszystkie ustalenia dotyczace tego
dokumentu zostaly zawarte w umowie z dnia
28.10.2005 roku.

We wstepie do niniejszego dokumentu widnieje
zapis, iz prace nad nim, ,zostaty poprzedzone rekone-
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sansem i wstepnym rozpoznaniem zasobdw miasta,
jego struktur organizacyjnych oraz istniejacych pla-
noéw strategicznych i wieloletnich programéw rozwo-
jowych miasta”. Rezultatem tych dziatan jest podziat
omawianej strategii promocji na trzy czesci: pierwsza
dotyczy diagnozy stanu obecnego, druga strategii dzia-
fan promocyjnych na lata 2006-2010, ostatnia za$
doktadnych planéw dziatan promocyjnych miasta
w 2006 roku. Cate opracowanie powstato w oparciu
o dostepne dokumenty dotyczace wizji, planéw i celow
rozwojowych miasta (Strategia promocji miasta Kielce
na lata 2006-2010, s.4-5).

Przygotowujacy strategie chwalg dogodne poto-
zenie Kielc pomiedzy duzymi o$rodkami miejskimi,
oraz stosunkowo niewielkie odlegtosci do takich miej-
scowosci jak Sandomierz, Kazimierz Dolny czy Busko-
Zdrdj, ktére juz sa rozpoznawalne pod wzgledem czy
to historycznym czy zdrowotnym, a moga przyczynié¢
sie w Kielcach do zwiekszenia ruchu w bazach nocle-
gowych. Autorzy zaznaczaja jednak, ze stan drog
w wojewoddztwie $wietokrzyskim pozostawia wiele do
Zyczenia, co moze przemawiac¢ na niekorzys¢ miastu.
W tej cze$ci dokumentu zaznaczaja jednak, ze duzo dla
pozytywnego wizerunku Kielc mogtoby zrobi¢ rozbu-
dowanie lotniska w Mastowie, okoto 8,5 km od cen-
trum miasta (www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article
?AID=/20100623/POWIAT0104/585796326)54.

Na kolejnych stronach autorzy prezentujg bogate
Srodowisko przyrodnicze, mozliwo$¢ spedzania wol-
nego czasu, rekreacji. Przedstawiony jest dorobek
w miedzynarodowym funkcjonowaniu miasta, gdzie
analizowane sa dotychczasowe dziatania dotyczace
wspotpracy z kilkoma miastami partnerskimi z Euro-
py>5. Omawiana strategia zawiera informacje odno$nie
najwazniejszych inwestoréw zagranicznych, lokalnych
przedsiebiorcéw oraz mozliwosci jakie daje cztonko-
stwo w Unii Europejskiej i pozyskanie dotacji na roz-
wéj poszczegdlnych branzy przemystu.

Miasto jak i cale wojewddztwo nie prezentuje sie
optymistycznie jesli bra¢ pod uwage rozwdj gospodar-
czy. Wysoki poziom bezrobocia, duza powierzchnia
przeznaczona gtéwnie pod sektor rolniczy, nie sprzyja
dynamicznemu rozwojowi gospodarczemu. Jednakze
wyraZnie byta widoczna szansa, jaka umozliwiajg Kiel-

54 Jak pokaza pdzniejsze dziatania wtadze miasta Kielc, a w
szczegolnosci Prezydent Wojciecha Lubawski, beda dazy¢ do
budowy lotniska w Obicach. Temat latach 2008-2010 byt
jednym z najczeSciej poruszanych na spotkaniach
z wladzami miasta. Wielokrotnie pisaty o nim takie lokalne
gazety jak Echo Dnia czy kieleckie wydanie Gazety
Wyborczej. Sprawa dotarta do Komisji Europejskiej, ktora
negatywnie zaopiniowata wniosek o dofinansowanie
budowy portu Lotniczego w Obicach.
www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article?AID=/20100623 /P
OWIAT0104/585796326 dostep z dnia 18.01.2011r.

55  Partnerskimi miastami Kielc s3 miedzy innymi: Gotha
(Niemcy), Winnica i Dnieprodzierzynsk (Ukraina), Hering
(Dania), Sandviken (Szwecja), Orange (Francja), Budapeszt
Czepel (Wegry) oraz Raml (Izreal).

com Targi Kielce, ktére organizujgc wystawy pozwala-
ja na poznanie miasta przedsiebiorcom i inwestorom,
ktérzy potencjalnie nie mieliby do tej pory takiej szan-
sy, badZ nie czuliby potrzeby.

Miasto prezentowane jest jako zapewniajace bo-
gate zaplecze ,0koto biznesowe”, stad jednym z pro-
ponowanych dziatan jest w tej cze$ci promowanie
terenow przydatnych pod inwestycje. Autorzy odra-
dzajg natomiast promocje Kielc jako miasta przemy-
stowego, czy wsparcia finansowego jego rozwoju.
Zwracaja jednakze uwage na duzy potencjat jesli cho-
dzi o szkoty wyzsze. Dwie panstwowe i dwana$cie
prywatnych, na Kktérych ksztatconych jest blisko
50 tysiecy studentow.

Mato przychylnie zostaty ocenione infrastruktura
turystyczna, rozrywkowa i rekreacyjna. Podkre$lano,
ze brak jest wystarczajgcego oznakowania obiektéw,
mata ilo§¢ miejsc spotkan, klubéw. Kolejng z wad jest
brak doswiadczenia wladz w prowadzeniu dziatan
marketingowych, nie ma sprecyzowanej wizji ani do-
celowego wizerunku. Kielcom przypisywane sg liczne
stereotypy, negatywne skojarzenia. Przeprowadzone
analizy wskazaty, ze miasto jest ,we wszystkim prze-
cietne”, brak jest wyraznej i jednoznacznej identyfika-
cji miasta z konkretna osoba, instytucja czy wydarze-
niem. Fatalny stan droég, niski prestiz i mata medial-
nos$¢ organizowanych imprez kulturalnych oraz mato
rozwiniety rynek pracy to kolejne stabe punkty mia-
sta.

Tworcy strategii traktowali jako szanse wzrost
popularno$ci turystyki i aktywnego modelu Zzycia,
dalszy rozwoj targéw oraz dofinansowanie na cele
inwestycji rozwojowych $rodkéw z Unii Europejskie;j.
Wsréd mozliwosci upatrywano takze popularyzacje
turystyki biznesowej: szkoleniowej, motywacyjnej czy
biznesowej oraz rozbudowe przemystu budowlanego.

Do zagrozen zaliczono konkurencje innych, réw-
nie atrakcyjnych o$rodkéw miejskich w regionie
i wojewddztwach sasiadujacych, przestarzate techno-
logie i mata konkurencyjnos¢ istotnych z punktu wie-
dzenia miasta przedsiebiorstw przemystowych, oraz
duze bezrobocie. (Strategia promocji miasta Kielce na
lata 2006-2010, s. 7-39).

Zalozenia koncepcji strategii promocji Kielc

Autorzy strategii w oparciu o przeprowadzone
analizy i badania opracowali nastepujace zatozenia
(Strategia promocji miasta Kielce na lata 2006-2010,
s. 46):

e  Kielce = atrakcyjne miasto oraz stolica atrakcyj-
nego regionu Polski. Kielce sg atrakcyjne jako
miasto, ale s3 tez atrakcyjne jako ,brama”
i ,baza wypadowa” w Gory Swietokrzyskie;

e  Strategia promocyjna miasta Kielce musi by¢
zorientowana na przycigganie do miasta oséb,
ktére nigdy w nim nie byty (lub byly w nim
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okazjonalnie, przejazdem, nie intencjonalnie
itp.), i ktéore w zwigzku z tym go nie znaja.
Kielce zyskuja w miare poznawania. Hipoteza
kontaktu5¢ dziata na korzys¢ miasta;

e  Strategia promocyjna miasta Kielce musi by¢
zorientowana na precyzyjnie i stosunkowo
wasko zdefiniowana grupe docelowa: na osoby
aktywne (1) aktywne spotecznie i zawodowo,
(2) mobilne, (3) opiniotwdrcze, (4) zamieszkate
w Polsce;

. Strategia promocyjna miasta Kielce powinna
by¢ oparta na jednej (cho¢ mozliwie szerokiej)
Unique Sell Proposition (USP)57. Nie nalezy
decydowa¢ sie na informowanie o ,szerokim
wachlarzu atutéw miasta”, gdyz moze to okazac
sie zbyt kosztowne 1 przede wszystkim
nieskuteczne w sensie efektywnosci komunika-
cyjnej (bo mato wiarygodne dla postronnych
odbiorcow przekazu promocyjnego);

e  Strategia promocji Kielc mie¢ bedzie charakter
kaskadowy. Ma by¢ uporzadkowana wedtug
nastepujacej zasady: rdzeniem strategii jest USP
dla miasta Kielce. Osoby przyciagniete USP s3
objete kolejnymi dzialaniami promocyjnymi,
ktére promuja Kielce w dalszych, bardziej
szczegbétowych aspektach/wymiarach;

e  Strategia promocyjna miasta Kielce nie
powinna nawigzywa¢ w bezposredni sposob do
negatywnych stereotypow Kielc i ,kieleckosci”.
Strategia kreowania wizerunku miasta poprzez
subwersje niesie z sobg wiecej ryzyk niz szans
i tatwo moze sie wymkna¢ spod kontroli;

e  Strategia promocji Kielc powinna by¢ nakie-
rowana na teraZniejszo$¢, a zwlaszcza
na przyszto$¢. By¢ pretekstem do mdéwienia
o tym, czym miasto jest i czym bedzie.

Autorzy dokumentu sugerowali aby Kielce kre-
owaly nastepujacy wizerunek (Strategia promocji
miasta Kielce na lata 2006-2010, s. 54):

—  przyjazne, otwarte miasto, do ktérego przyjez-
dza sie po krétki oddech od codziennosci,

—  miasto, do ktérego przyjezdza sie po intensyw-
ne przezycia,

— miasto, oferujace unikalne potaczenie, skoma-
sowanie w czasie i przestrzeni atrakcji, ktore
gdzie indziej nie wystepuja razem i w potacze-
niu.

Za misje funkcjonalng dla miasta przyjeto ,Mia-
sto-cel krotkotrwatych, ale intensywnych pobytow”.

56 Hipoteza kontaktu - glosi, iz kontakty i bezposrednie
spotkania réznych grup przyczyniaja sie do redukcji ich
wzajemnych uprzedzen i tworzenia bardziej pozytywnych
ocen grup Za: T . Nelson, Psychologia uprzedzen, Gdansk
2003, s.33.

57 Unique Sell Proposition - z ang. unikalna propozycja
sprzedazy, unikalna oferta sprzedazy. Cecha produktu,
ktdrej nie ma produkt konkurencji.

Zaproponowano Sell ktoéry
brzmiat:

Kielce - polska stolica sportéw ekstremalnych,

Kielce - polska stolica alternatywnej, niezaleznej kul-
tury,

Kielce - miasto spotkan biznesowych i korporacyjnych
(targi, konferencje, wyjazdy szkoleniowe i integracyj-
ne itp.)

Przewidywano tez rozszerzenie zaprezentowa-
nego wyzej USP do58:

Kielce - polska stolica ustug medycznych i pielegna-
cyjnych,

Kielce - stolica polskiego clubbingu, kultury klubowej,
Kielce - osrodek studiow podyplomowych, uzupetnia-
jacych itp.

Jako argumenty przemawiajace za wyborem tego
miasta podawano mozliwo$¢ odreagowania codzien-
nosci, zdobycie nowych, intensywnych do$wiadczen
i przezy¢. Traktuje sie tu Kielce jako miasto, ktére nie
jest snobistyczne, elitarne czy pretensjonalne, potozo-
ne relatywnie blisko, z duza réznorodnoscig atrakcji
przy stosunkowo nizszych cenach. Gtéwnym zatoze-
niem bylo przekonanie, ze ,jesli przyjedziesz raz do
Kielc, bedziesz tu wracat jesli przyjedziesz, wyjedziesz
zadowolony, jesli wyjedziesz zadowolony bedziesz
promowat Kielce w swoim $rodowisku”.

Za takim wizerunkiem i zatozeniami przemawiaja
juz wczesniej wspominane walory krajobrazowe Kielc
i Kielecczyzny, blisko$¢ takich miast jak Lédz, War-
szawa, Krakéw. Miasto to, kojarzy sie takze z rapem,
duzy wktad w tym wzgledzie Liroya sprawil, ze po
ztagodzeniu wizerunku, stolica wojewddztwa Swieto-
krzyskiego moze aspirowa¢ do miana stolicy polskiej
kultury offowej>°.

W omawianym dokumencie zaznaczono jednak
konieczno$¢é poprawy istniejacej oraz rozbudowe no-
wej infrastruktury dla sportéw ekstremalnych i inten-
sywnej rekreacji. Istotny jest rozwo6j bazy noclegowej
i stworzenie nowoczesnego centrum konferencyjnego.
Autorzy pracy akcentowali jednocze$nie, Ze propono-
wany wizerunek miasta, moze nie by¢ wystarczajacy
aby sprosta¢ wymaganiom mieszkancéw Warszawy
czy Krakowa, stad sugerowano wprowadzenie ele-
mentu swojskosci i bezpretensjonalno$ci. Kreowanie
wizerunku musi i§¢ w parze z podjeciem dziatan maja-
cych na celu rozwdj bazy noclegowej oraz gastrono-
miczne;j.

Jako grupe docelowa tworcy strategii promocji
proponuja osoby aktywne, mobilne, opiniotwércze,
mieszkancéw Polski. Ich profil psychologiczny charak-
teryzowany jest jako osoby szukajgce i akceptujace
nowosci, ale niekoniecznie musza oni by¢ zorientowa-

Unique Proposition,

58 Sugerowane rozszerzenie wigze sie z oferta medyczng
Kielc, potaczone jest z pielegnacja nawiazujaca do relaksu
i wycieszenia.

59 Sugerowano w tym miejscu, Zeby dzialania skupione
byty wokoét restaurowanej Bazy Zbozowej, gdzie miata mie¢
swoje centrum kultura offowa.
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ni na aktualnie panujace trendy. Lubig towarzystwo
i wyjazdy grupowe, nie naleza do os6b snobistycznych,
w swoich podrézach sa zorientowani na autentyzm.
Opisywani s3 jako ludzie, gotowi do zniesienia pew-
nych ucigzliwo$ci w imie mozliwosci odwiedzin mia-
sta dla jakiego$ celu.

Profil socjodemograficzny to kobiety i mezczyzni
od 25 roku wzwyz, aktywni zawodowo, zarabiajacy
powyzej Sredniej krajowej, wywodzacy sie z duzych
miast, bez zobowigzan rodzicielskich. Uzupetnienie
moga stanowi¢ studenci, osoby uczace sie oraz Sredni
i wyzszy management.

Jak czytamy w strategii promocja miasta powinna
by¢ skierowana do mieszkancéw Warszawy, Krakowa,
Lublina oraz hLodzi. Poniewaz tylko oni beda mogli
z tatwoscia wykorzystaé weekendowe mozliwosci
spedzenia wolnego czasu w Kielcach. Wyjatek stano-
wig goscie targowi oraz uczestnicy wydarzen kultu-
ralnych, ktérzy beda przyjezdza¢ do miasta w kon-
kretnym celu (Strategia promocji miasta Kielce na lata
2006-2010, s. 60-61).

Rezultaty podejmowanych prac powinny by¢
mierzone za pomoca liczby odwiedzajacych miasto
gosci oraz obserwacji jak zmienia sie kierunek po-
strzegania Kielc. Stad sugerowano, aby miasto co roku
dokonywato ewaluacji dziatan promocyjnych za po-
mocg badania sondazowego.

W dalszych cze$ciach Strategii promocji miasta
Kielce na lata 2006-2010 opisane sg przyktadowe
dziatania jakie nalezy podja¢, aby rozpocza¢ wprowa-
dzanie w zycie zalozenn omawianego dokumentu. Nie
beda one analizowane bezposrednio w tym artykule,
jednak autor bedzie sie w pewnych miejscach odnosit
do nich w dalszej czesci pracy.

Poniewaz tytul artykutu nie zawiera przedziatu
czasowego, autor postanowit ograniczy¢ go do zagad-
nienia wizerunku miasta Kielce w przedziale lat jakie
obejmowata prezentowana wyzej strategia promocji.
Ponizej zaprezentowana zostanie relacja - lub jej brak
- dziatan podejmowanych przez Urzad Miasta Kielce
z urzedujgcym Prezydentem, a majacych na celu
ksztattowanie image’u przedmiotowej jednostki osad-
niczej.

Realizacja strategii promocji miasta Kielce

Strategia promocji Kielc na lata 2006-2010 po-
winna stanowi¢ schemat dziatan jakie urzednicy miej-
scy zobowiazani byli podja¢, aby ja wprowadzic¢
w zycie. Jednak jak mozna wnioskowa¢, na podstawie
ostatnich obserwacji jej wdrozenie pozostawia wiele
do zyczenia. Pewne jej elementy zostaty jak najbar-
dziej zauwazone, starano sie o ich realizacje mimo to
trudno jest powiedzie¢, ze pienigdze podatnikow jakie
na nig wydano zostaty efektywnie wykorzystane.

Poczatek realizacji strategii zbiegl sie z kontro-
wersjami, ktére wzbudzit plakat umieszczony na jed-

nej z kamienic przy gtéwnej ulicy miasta Henryka
Sienkiewicza z napisem ,Don’t give up, you are in Kiel-
ce”. O tym bannerze moéwilty wszystkie media w kraju,
kwestionujac jego umiejscowienie oraz przestanie,
jakby ttumaczenie na jezyk angielski zostato Zle przy-
gotowane. Zamystem wtadz miasta byla promocja
miasta, w ktérym warto zosta¢, ze wzgledu na to,
ze jest tu wiele ciekawych rzeczy do zobaczenia. Jed-
nakze specjalisci ttumacza, ze uzyty zwrot jest wyko-
rzystywany raczej w negatywnym konteks$cie, stad
reklama, ktéra powinna zacheci¢, tak naprawde stara
sie raczej pocieszy¢ tych, ktérzy w tym miescie sie
znajdujg (www.kielce.gazeta.pl/kielce/1,47262,44731
09.html).

Zagadnienie promocji coraz bardziej zwraca
uwage mieszkancéw miasta. Jak wnioskowali twoércy
strategii w Kielcach istnieje duze $rodowisko oséb
bedacych jednocze$nie ambasadorem rodzinnych
stron w kraju jak tancerka Edyta Herbus czy wokalista
Andrzej Piaseczny. Lokalne media i organizacje poza-
rzagdowe intensywnie staraty sie przekona¢ wtadze
miasta do sprawniejszego, skuteczniejszego kreowa-
nia wizerunku miasta.

Jednym z przyktadéw tego typu dziatan, byt arty-
kut zatytutowany ,Kielce nie chca sie chwali¢” autor-
stwa Ziemowita Nowaka, dziennikarza Gazety Wybor-
czej. W swoim artykule opublikowanym w marcu
2007 roku zauwazyt, Ze miasto nie zgtosito udziatu
w [ Festiwalu Promocji Miast Polskich®0. Wskazat tym
samym, ze w mie$cie odbyto sie tak wazne i medialne
wydarzenie jak ,Psatterz Wrzesniowy autorstwa Pio-
tra Rubika, ktére z pewnos$cia miatoby duze szanse na
zwyciestwo w kategorii ,Wydarzenie Specjalne”. Zasu-
gerowat takze, ze strona internetowa Urzedu Miasta
jest jedna z najlepszych i najbardziej funkcjonalnych,
co pozwolitoby na zaistnienie w tym konkursie w ka-
tegorii ,Strona WWW”. Pytany o powdéd braku zainte-
resowanie udzialem w tym wydarzeniu Prezydent
Kielc, odpowiedziat, ze tego typu konkursy odbywaja
sie bardzo czesto i dopiero w momencie, kiedy nabie-
rze on wtasciwej rangi zgtosi udziat w ktoérej$ z kate-
gorii (www.wiadomosci.gazeta.pl/kraj/1,34309,3998
380.html).

Jak pokazat rok nastepny, Prezydent wyciaggnat
wnioski z tego artykutu i w 2008 roku zgtosit dwa

60 Festiwal obecnie nazywa sie Festiwal Promocji Miast
i Regionéw. W 2010 roku odbyla sie jego czwarta edycja.
Celem konkursu jest uhonorowanie wyrézniajacych sie
projektéw promocyjnych realizowanych przez samorzady
w Polsce. Organizatorem konkursu jest Grupa Stroer
w Polsce, jeden z lideréw reklamy zewnetrznej w Polsce
i w Europie, obecny w 12 krajach. Ztote Formaty to promocja
osiagniec i ciagtego podwyzszania poziomu realizowanych
przez miasta projektow promocyjnych. Miasta moga
zgtasza¢ nominacje w czterech kategoriach: plakat,
wydarzenie specjalne, strona internetowa i wydawnictwo
promocyjne. www.outdoordlamiast.pl/festiwal/pierwsz
aedycja/ dostep z dnia 18.01.2011r.
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projekty Urzedu Miasta do udziatu w konkursie Ztote
Formaty. Jedng z nich byla internetowa telewizja
www.itv.kielce.pll, ktéra urzednicy prowadza samo-
dzielnie, bez wsparcia zewnetrznego. Kolejne ze zgto-
szen dotyczyto albumu "Poland. The Land of History
and Culture”™ w jezyku chinskim i angielskim,
z przedmowg i zdjeciem Prezydenta. Jest to jedyny
album o Polsce w tym jezyku w historii. W $rodku
znajduja sie zdjecia z catej Polski (http:// wiadomo-
sci.gazeta.pl/wiadomosci/1,61085,4982107.htm).
Natomiast pozytywnie wypadt w konkursie
i zwyciezyt projekty w kategorii ,Strona WWW”, za
sprawg internetowej telewizji. Efektem zwyciestwa
byta realizacja ogdélnopolskiej kampanii outdoorowe;j
o warto$ci 100 tys. PLN na no$nikach Grupy Stroer
(www.outdoordlamiast.pl/festiwal/drugaedycja/laure
aci.asp). Wtadze zdecydowaty, ze dwutygodniowa
akcja promocyjna bedzie prowadzona na 300 billbo-
ardach Grupy Stroer w pieciu miastach: Warszawie,
Krakowie, Lodzi, Lublinie i Katowicach. Jej celem mia-
to by¢ zachecenie mieszkancow duzych miast, mto-
dziezy, studentéw i wszystkich zainteresowanych do
odwiedzenia Kielc. Autorami kreacji byli: fotograf
Krzysztof Peczalski i projektant (www.wici.info/
News,Kielce_na_billboardach,10685.html)é2 Michat
Obiedzinski (www.mediafm.net/reklama/16425,

61 Jak czytamy w zgtoszeniu do konkursu: ,Projekt samo-
dzielnie realizuje Biuro Prasowe Urzedu Miasta Kielce. Roz-
poczecie dziatalnosci Internetowej Telewizji Kielce poprze-
dzity, wykonane przez specjalistyczng firme prace, zwigzane
Z przygotowaniem systemu zarzadzania tre$cig (CMS) jako
aplikacji, pozwalajacej na tworzenie i aktualizacje serwisu.
W wyniku konsultacji ustalono szate graficzna strony oraz
logotyp, ktérego kolorystyka czerpie inspiracje z koloréw
herbu Kielc. Poszczeg6lne dziaty: Zobacz Kielce, Z Ratusza,
Gospodarka, Kultura, Kielczanie, Sport. Tematyka zostata tak
podzielona, zeby trafi¢ do konkretnej grupy mieszkancéw
zainteresowanych tg tre$cia. Wykonano wszystkie prace
zwigzane z uruchomieniem strony ww.itv.kielce.eu
22.X.2007 r. Ponadczasowe materiaty, promujace Kielce,
byly przygotowywane od lipca 2007 r., tak aby strona od
pierwszego dnia emisji miata atrakcyjng zawarto$¢. Warto
podkresli¢, ze strona Internetowej Telewizji Kielce jest,
poprzez odno$niki, zintegrowana z witryng Urzedu Miasta
Kielce. Stanowi wspdlne narzedzie, promujgce miasto obok,
uruchomionych takze w 2007 roku: strony internetowej
w chinskiej wersji jezykowej (www.chinakielce.eu) oraz
Kieleckiego Portalu Gospodarczego (www.investkielce.pl).
Serwisy te adresowane s3 gléwnie do przedstawicieli bizne-
su.”

62 Jak wypowiedziat sie Michal Obiedzinski o przygo-
towanym plakacie: ,StwierdziliSmy, ze najwazniejsi
w naszym mie$cie s3 ludzie, a Kielce to miasto mozliwosci,
gdzie mozna sie rozwija¢ poprzez roéznego rodzaju
aktywno$¢. Dlatego napis Kielce na plakacie sktada sie
z ludzi i jest kolazem m.in. typowych dyscyplin sportu, ktére
mozemy uprawia¢ w naszym mieScie” Jednocze$nie na
plakacie napisane byto hasto ,7 kilometréw do raju”.
www.wici.info/News,Kielce_na_billboardach,10685.html
dostep z dnia 18.01.2011r.

Wkrotce-ruszy-kampania-promocyjna-miasta-
Kielce.html).

Zwyciestwo i nagroda w konkursie to wyjatkowy
sukces, jednak jak oceniajg specjalisci zajmujacy sie
promocja, nie zostat on w petni wykorzystany. Jedne
z blogeréw o pseudonimie ,Billboardowy”, uwaza,
ze przygotowana kreacja byta nieczytelna, mato jasny
przekaz, trudny do zrozumienia komus, kto nie zna
dobrze topografii terenéw wojewddztwa Swietokrzy-
skiego. Zaznaczat jednocze$nie, Ze motyw przewodni,
gdzie ludzkie sylwetki utoZzone zostaty w ksztatcie liter
zostal juz wykorzystany w innych kampaniach
(www.billbordowy.blox.pl/2008/09/Piekielnie-
wtorne-Kielce.html).

W sytuacji kiedy Kielce, staraty sie z trudem
wdrazac¢ zatozenia promocji miasta, inne miasta byty
bardziej zaawansowane w tym wzgledzie. Przyktadem
moze tu by¢ Krakdéw, ktéry z konicem 2007 roku odno-
towat blisko dziewie¢ milionéw turystéw. Miasto to,
nie promuje sie juz pod kagtem wizerunkowym, ponie-
waz ten juz jest stworzony. Teraz chce zyskac jeszcze
wiekszg popularno$¢ za sprawa wydarzen kultural-
nych, ktére kierowane beda do mieszkanicow innych
krajéw Europy, odchodzac tym samym od promocji
w kraju (www.rp.pl/artykul/142243.html).

Rok 2008 byt trudnym rokiem dla witadz Kielc,
szczegdlnie w konteks$cie promocji. Petnigcy funkcje
od roku dyrektor Wydziatu Kultury, Turystyki i Pro-
mocji Krzysztof Tworogowski nie spetniatl oczekiwan
radnych jesli chodzi o przygotowanie i wdrozenie
zadan z zakresu wizerunku miasta. Dodatkowo drama-
turgii wydarzeniu nadawaty wzbudzajace duzo dysku-
sji tytuty w prasie lokalnej. Jednym z przyktadéw tego
typu byt artykutl zatytutowany ,Radni: Promocja Kielc
to kompromitacja” autorstwa wspominanego juz
w niniejszej pracy Ziemowita Nowaka. W artykule
zostaly przedstawione zatozenia jakie zaproponowat
dyrektor Tworogowski na lutowej sesji Rady Miasta w
2008 roku (www.turystyka.gazeta.pl/Turystyka/
1,83631,4966755.html)%3. Wtedy tez radni zarzucili, ze
strategia promocji Kielc, nie jest realizowana. Prace
wykonywane przez pracownikéw Wydziatu nie s3
skoordynowane, ani nie znajduja wytlumaczenia we
wczedniej przyjetych zatozeniach. Dyrektor, chcac
broni¢ swojej pozycji zauwazyl, ze nalezy dokona¢
poprawek w przygotowanej w 2005 roku strategii,
uaktualni¢ poprzez dopisanie nowych pomystéw na
dziatalnos¢ z zakresu kreowania wizerunku
(www.turystyka.gazeta.pl/Turystyka/1,83631,496675
5.html).

63 Na 2008 rok zaplanowano m.in. dwie tury festiwalu
mody Off Fashion, drugi konkurs fotograficzny "Zycie jest
piekne", prezentacja kompozycji Krzysztofa Pendereckiego
"Siedem bram Jerozolimy", premiera spektaklu "Zdarzyto sie
w Judei" Kieleckiego Teatru Tanca do muzyki Krzesimira
Debskiego, kolejne oratorium Zbigniewa Ksigzka "Listy
z zakazanego miasta". Na podstawie: dostep z dnia
18.01.2011r.
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Aktualizacja strategii miata by¢ czynnikiem, ktory
mial uspokoi¢ zaniepokojonych radnych i mieszkan-
cow w zwigzku ze staba implementacja kampanii
promujacej Kielce. Jej realizacje w nowej wersji pla-
nowano rozpocza¢ w 2009 roku. Przygotowata ja
Swietokrzyska Agencja Rozwoju Regionalnego. Zakta-
data ona miedzy innym poprawe wizerunku miasta
poprzez organizowane przez Targi Kielce kongresy
ogo6lnopolskie i miedzynarodowe. Planowano takze
poszerzenie oferty targowej o Miedzynarodowe Targi
Zabawy i Zabawek, zorganizowanie w nowo otwartej
hali sportowej przy ulicy Bocznej, meczy bokserskich
o randze europejskiej lub Swiatowej jak rowniez zor-
ganizowanie wspolnie z Kieleckim Teatrem Tanca
i tancerzami programu You Can Dance programu te-
lewizyjnego (www.kielce.gazeta.pl/kielce/1,88809,61
53256,Kielce_maja_plan_promocji_na_dwa_lata.html).
Radni miejscy od poczatku zauwazali fakt, ze aktuali-
zacja zawiera te same pomysty, co strategia zatwier-
dzona w 2006. Zaptacono za nig, podobnie jak za
pierwsza 50 tysiecy zl oraz kolejne 100 tysiecy za
wykonanie badan marketingowych. Miejscy Radni
wielokrotnie zarzucali wtadzom Kielc, Ze nie realizuja
zalecen przygotowanej strategii. Jak pokazat czas,
jedyne co udato sie zrealizowa¢ to zorganizowanie
parku linowego w lesie na Stadionie.

W  zagadnienie promocji miasta bardzo
zaangazowala sie Gazeta Wyborcza Kielce. Rozpoczeta
akcje ,Pochwalmy sie”, Ogtosita konkurs na hasto
promujace miasto, gdzie nagroda byla kwota
w wysoko$ci 1000 zt (www.kielce.gazeta.pl/kielce/
1,35255,5627592.html).  Srodowisko  organizacji
pozarzadowych i 0s6b z kregu kultury réwniez chciato
pomdc przy tworzeniu wizji grodu nad Silnica. Jeden
z  prozaikdw, autor scenariuszy filmowych
zasugerowal nakrecenie filmu, ktéry prezentowatby
najciekawsze wydarzenia i miejsca z zycia miasta.

Rok 2009 byt takze czasem, kiedy rozpoczeta sie
bardzo duza kampania promujgca wojewo6dztwo $wie-
tokrzyskie przygotowana przez Regionalng Organiza-
cje Turystyczna (ROT). Wczesniej poprzedzona zostata
ona badaniami postrzegania Kielc i regionu, ktéra
opracowat na zlecenie ROT Pentor Research Interne-
tional. W badaniach wykazano duza ilo$¢ stereotypow
z jakimi kojarzone jest miasto. Wéréd nich wymienia-
ne byly miedzy innymi takie jak ,wieje jak w Kielec-
kim”, badz ,zimno jak w Kieleckim”, wojewddztwo to
»wies zabita dechami”, scyzoryki, wymieniano takze
konflikt z Radomiem (Wojewddztwo swietokrzyskie,
raport z badanie, s. 4-9). Cato$¢ badan pokazata, ze
miasto i region prezentuje sie w bardzo stabym swie-
tle. Dramaturgii dodawaly tytuty prasowe jak np.
,Opinie o Kielcach strach nawet czyta¢! - oto najnow-
sze badanie Pentora!”, ktéry ukazatl sie w gazecie co-
dziennej Echo Dnia autorstwa Jarostawa Panka.

Kampania organizowana przez ROT rozpoczeta
sie w 2009 roku, a w roku nastepnym zostata wyréz-
niona na omawianym juz wcze$niej konkursie Ztote

formaty w kategorii Grand Prix®*. Nagrode specjalng
Polskiej Organizacji Turystycznej®s oraz Nagrode Spe-
cjalng Magazynu Elle®¢ (www.outdoordlamiast.pl/
festiwal /laureaci.asp).

Sukcesy tej kampanii wojewo6dzkiej niestety nie
przetozyly sie na kreowanie pozytywnego wizerunku
Kielc. Z poczatkiem roku 2011 ukazat sie raport przy-
gotowany przez Fundacje Best Place - Europejski In-
stytut Marketingu Miejsc. Cate badanie polegato na
rozestaniu ankiet do oséb odpowiedzialnych za pro-
mocje w urzedach miast i gmin powyzej 100 tys.
mieszkancéw oraz w urzedach marszatkowskich. An-
kiety trafity do 55 osob, z ktérych odpowiedziato - 28
(www. kielce.gazeta.pl/kielce/1,88809,8928789,Rapor
t_o_promocji_Swietokrzyskie_zaczarowalo__ale.html).
Jak pokazaly badania Kielce nie zostaty wymienione
W ww. raporcie, poniewaz respondenci nie zapropo-
nowali tego miasta.

Prezentowane w niniejszej pracy przyktady dzia-
fan promocyjnych stanowia fragment tego co wtadze
miasta Kielce robig na rzecz ksztaltowania jego wize-
runku. Przedstawione zostaty te dziatania, ktére zda-
niem autora najpetniej obrazuja sytuacje i powigzanie
podejmowanych prac z przygotowang Strategig pro-
mocji miasta Kielce na lata 2006-2010.

Whioski i propozycje autora

Kielce jako miasto rozwija sie w bardzo duzym
tempie. Przyjezdni moga zobaczy¢ remontowane ulice,
powstajace nowe budynki, galerie handlowe. Targi
Kielce stajg sie coraz bardziej znaczacym osrodkiem
targowym na mapie nie tylko kraju, ale i Europy. Nie
mniej brak spéjnej, konsekwentnie realizowanej stra-
tegii powoduje, Ze nie mozna zdefiniowa¢ wprost
z czym ma sie to miasto kojarzyé. Jakie ma budzi¢
emocje czy jakiego typu inwestoréw przyciggnac.
Wszystko to powoduje chaos w odbiorze Kielc poza
jego granicami, nieraz negatywne skojarzenia zwigza-
ne chociazby z powiedzeniem ,wieje jak w Kielec-
kiem”.

Stad zdaniem autora wiadze miasta powinny raz
jeszcze zweryfikowaé dotychczas przygotowang stra-
tegie, ktéra autor uwaza za bardzo trafng i doktadnie
obrazujgca kierunek w jakiem powinny sie Kielce

64 Nagroda za zwyciestwo byla miedzy innymi Kampania
reklamowa o wartosci 100 tys. pln., Kampania reklamowa
o wartosci 30 tys. pln na no$nikach infoscreen w Warszaw-
skim Metrze przyznana przez firme Stroer oraz Statuetka
Ztotego Formatu

65 Nagroda byta prezentacja zwycieskiego regionu na
portalu ~ www.poland.travel, relacji Z przebiegu
przeprowadzonej kampanii w sekcji "Dobre Praktyki"
portalu www.zarabiajnaturystyce.pl., prezentacji
zwycieskiego projektu na portalu www.aktualnosci-
turystyczne.pl oraz w newsletterze.

66 Nagroda byto 12 artykutéw z cyklu ZOOM NA MIASTO
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rozwija¢. Nalezy rozpocza¢ systematyczng prace nad
wprowadzeniem w zycie zaproponowanego wizerun-
ku, tak Zeby S$rodki jakie zostaly na nig wydane jak
i potencjat miasta, nie zostat zaprzepaszczony.
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THE IMAGE OF THE CITY OF KIELCE IN POLAND AND ABROAD
- A CASE STUDY

Anita Kijanka

Maria Curie-Sktodowska University in Lublin

Summary: Article attempts to present the image of the city of Kielce. The author has concluded its analysis of the
documentation related to the promotional activities of the city authorities. Presented the work undertaken as well as the City
Council's response, media and marketing places professionals in that regard. Additionally completed the article by the
publishing of the results of research conducted in connection with the execution of the analyzed time interval campaign
promoting Swietokrzyskie Voivodeship, which to some extent able to influence the perception of Kielce.

The authors’ work was based primarily on an analysis of documents, the results of studies that were conducted through
surveys and focus groups.

The paper presents inefficient and inconsistent creation of the image the city of Kielce. Lack of aims and objectives of the
strategy of promoting the development of the city, despite being prepared which contained well-defined lines of work, makes
Kielce still at the tail end when it comes to efficiency of marketing activities in the country.

Keywords: creating the image of the city, promoting the community, territorial marketing, marketing of the city.
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