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.otrategia promocji Miasta Kielce 2030+” zostata przyjeta Zarzadzeniem Nr 348/2022
Prezydenta Miasta Kielce z dnia 3 sierpnia 2022 r. w sprawie wprowadzenia i stosowania
.otrategii promocji Miasta Kielce 2030+”, powotania Zespotu ds. Marki Kielce oraz
ustanowienia Systemu Koordynacji Promocji Miasta Kielce.

.otrategia promocji Miasta Kielce” petni role drogowskazu dla wszelkich dziatahn miasta
zwigzanych z jego promocjg. Jest ona zestawieniem katalogu narzedzi promocji terytorialnej
odpowiadajgcego specyfice Kielc. Wdrazanie i realizacja ,Strategii promoc;ji” skutkowaé bedzie
przede wszystkim wzmocnieniem i rozpromowaniem wizerunku miasta — zarowno w Kielcach,
jak i poza nimi.

Po przeanalizowaniu wnioskow z badania tozsamosci i wizerunku Kielc oraz wynikéw badan
opinii spofecznych sformutowano 4 réwnorzedne filary Nowej Marki Kielc. Jest ona oparta na
nadzwyczajnych w skali kraju przewagach miasta i jest odzwierciedleniem jego tozsamosci.
Dla kazdego filaru opracowany zostat cel strategiczny i cele operacyjne wykorzystujgce jego
potencjat promocyjny — tgcznie 4 cele strategiczne i 18 celéw operacyjnych.

Gtéwnym przekazem Nowej Marki Kielc jest komunikat tozsamy z 4. celem strategicznym
Lotrategii rozwoju Miasta Kielce 2030+ w kierunku Smart City” — Kielce sg miastem, w ktérym
chce sie zy¢. Zarowno odgoérne zatozenia strategiczne, jak i zdefiniowane cechy oraz
zatozenia Nowej Marki Kielc wskazujg zatem, ze Kielce sg i powinny by¢ postrzegane jako
,Miasto, w ktérym chce sie zy¢” — wtasnie ten przekaz definiuje Nowg Marke Kielc.

Unikalna cecha Nowej Marki Kielc (z j. ang. USP — unique selling proposition) zostata
zbudowana w oparciu o unikalnos¢ Kielc wynikajacg z niespotykanych w skali kraju (i czesto
Europy) atraktoréw takich jak nadzwyczajna blisko$¢ przyrody, uwarunkowania geologiczne,
osiggniecia sportowe czy potencjat Targdéw Kielce potgczong z kompletnoscig Kielc zwigzang
z peftnieniem funkcji o$rodka wojewoddzkiego i dysponowania szerokg ofertg kulturalng,
edukacyjng, sportowg oraz potencjatem naukowym i gospodarczym. Nie pozostajg one
w sprzecznosci z kompaktowoscig Kielc umozliwiajgca wygodne i dynamiczne zycie
codzienne oparte na idealnym balansie pomiedzy rozwojem osobistym, edukacja, praca,
sportem, zdrowym trybem zycia i rozrywka.

Przeprowadzenie ewaluacji on-going wynika wprost z zapisow obowigzujgcego dokumentu.
Zgodnie z zapisami ,Strategii” ocena jej aktualnosci i stopnia osiggniecia zamierzonych celow
jest mozliwa poprzez prowadzenie ewaluacji biezgcej (on-going) oraz pod koniec jej realizaciji
(ex-post). Ewaluacja pozwolita oceni¢ efekty podejmowanych dziatan w zakresie realizacji
zatozonych celéw i osiggniecia przyjetych wskaznikow oraz weryfikacje racjonalnosci
wykorzystania srodkéw. Umozliwita réwniez poprawe jakosci dziatan poprzez zwigkszenie ich
adekwatnosci, skutecznosci, uzytecznosci, efektywnosci i trwatosci. Przeprowadzona zostata
w sposOb umozliwiajgcy zaangazowanie interesariuszy zewnetrznych.

Ewaluacja biezaca (on-going) umozliwita kontrole przebiegu procesu wdrazania i ocene

adekwatnosci realizowanych projektéw i ich wplywu na realizacje celéw. Pozwolito to na
szybkie wykrycie pojawiajgcych sie probleméw i podjecie dziatan w celu ich rozwigzania,
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a takze zaproponowania ewentualnych zmian w zakresie poszczegodlnych dziatan lub
projektow.

Kielce to miasto ktore realizuje szereg dziatan zgodnych ze ,Strategig promocji”. Przyktadem
moze by¢ organizacja réznorodnych wydarzen kulturalnych, festiwali, spotkan branzowych
i biznesowych. Inicjatywy te przyciagajg nie tylko mieszkancéw, ale réwniez turystow. Te
réznorodne inicjatywy potwierdzajg zaangazowanie Kielc w skuteczng promocje zgodng ze
strategig spoteczno-gospodarczg oraz identyfikacjg probleméw lokalnych spotecznosci.

Ocena systemu zarzgdzania i wdrazania ,Strategii promocji Miasta Kielce 2030+” pokazuje,
ze dziatania te sg zrdéznicowane i odpowiednio dostosowane do lokalnych potrzeb oraz
potencjalu regionu. Wspédtpraca z réznymi instytucjami, wykorzystanie nowoczesnych
narzedzi marketingowych oraz angazowanie spotecznos$ci lokalnej zwiekszajg efektywnosé
promocji. Niemniej jednak, istniejg obszary do poprawy, takie jak wieksza spdjnosc
w komunikacji, bardziej efektywny monitoring podjetych dziatarn oraz poprawa dziatan
w obszarze turystyki (bazujgc w szczegdlnosci na potencjale przyrodniczo-naturalnym miasta),
co mogtoby przyczyni¢ sie do jeszcze lepszego wizerunku Miasta Kielce.
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2.1. Cel badania

Gtéwnym celem ewaluacji byto udzielenie odpowiedzi na zagadnienia czy przyjete kierunki,
cele i wyznaczone w ,Strategii” zadania sprawiajag, ze promocja miasta zmierza we wtasciwg
strone, oraz wyznaczenie kierunkéw ewentualnych zmian, ktére nalezatoby wprowadzié¢
w obowigzujgcym dokumencie. Koniecznym bylo sprawdzenie stanu realizacji ,Strategii”, jej
wptywu na wszelkie dziedziny zycia spoteczno-gospodarczego, ocena promocji miasta
w kontekscie swiatowych trendow marketingu miejsc i zmian spoteczno-gospodarczych
zachodzacych w regionie i kraju oraz przygotowanie wnioskow i rekomendacji na potrzeby
realizacji dokumentu. Ewaluacja pozwolita oceni¢ efekty podejmowanych dziatanh w zakresie
realizacji zatozonych celéw i osiggniecia przyjetych wskaznikéw celow strategicznych
i operacyjnych oraz weryfikacje racjonalnosci wykorzystania srodkéw. Umozliwita rowniez
poprawe jakosci dziatan poprzez zwiekszenie ich adekwatno$ci, skutecznosci, uzytecznosci,
efektywnosci i trwatosci.

2.2. Zakres podmiotowy badania
Badaniem ewaluacyjnym zostaty objete podmioty zaangazowane we wdrazanie ,Strategii”
w ramach Zespotu ds. Marki Kielce oraz mieszkancy miasta.

2.3. Zakres przedmiotowy badania

Przedmiotem ewaluacji on-going byta ,Strategia promocji Miasta Kielce 2030+” zgodnie
z terminami (rok 2024) wymaganymi w przedmiotowym dokumencie wraz ze sporzgdzeniem
raportu z przeprowadzonego badania. W zakresie oceny ,Strategii” przeprowadzono:

e ocene kluczowych kierunkow promocji, celéw strategicznych i operacyjnych;

e syntetyczng ocene ,Strategii”, w tym ocene dokumentu strategicznego i ocene
realizacji ,Strategii”;

e whnioski i rekomendacje dotyczace ewaluacji ,Strategii”.

2.4. Zasieg terytorialny

Badanie ewaluacyjne zasiegiem terytorialnym obejmowato teren Miasta Kielce.

2.5. Kryteria ewaluacji

Ocena zostata przeprowadzona wedtug nastepujgcych kryteriéw ewaluacji:

Trafnosé rozumiana jako ocena adekwatnosci planowanych celéw interwencji i metod jej
wdrazania do probleméw i wyzwan spoteczno-gospodarczych.
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Efektywnos¢ to ocena relacji miedzy naktadami i zasobami (finansowymi, ludzkimi,
administracyjnymi) a osiggnietymi efektami interwenc;ji.

Skutecznos¢ natomiast odnosi sie do oceny stopnia realizacji zaktadanych celow (czy
osiggnieto to, co zaplanowano), skutecznosci uzytych metod oraz wpltywu czynnikéw
zewnetrznych na ostateczne efekty.

2.6. Metodyka badania

Analiza danych zastanych to metoda badan spotecznych, ktéra zaktadata szczegotowa analize
istniejgcych juz i dostepnych danych. W jej wyniku nastgpito scalenie, przetworzenie i analiza
danych rozproszonych dotychczas ws$rdd rozmaitych zrédet. Analiza danych zastanych
zapewnita zdobycie informaciji, ktére mozna otrzymaé drogq analizy opracowan i ekspertyz.

Uzasadnienie zastosowania techniki badawczej:

Analiza desk research wolna jest od wiekszosci obcigzen charakterystycznych dla badanh
reaktywnych takich jak efekt ankieterski. Pozwala tym samym na uzyskanie wysoce
obiektywnych informacji. Ponadto stanowi doskonaty wstep do dalszych badan. Wyniki
uzyskane w trakcie analizy desk research postuzyly do realizacji dalszych etapow badania
przede wszystkim nakierowujgc zespét badawczy na pewne konkretne problemy, ktore zostaty
pogtebione w wyniku realizacji badan reaktywnych.

Lista wykorzystanych dokumentow:

e ,Strategia promocji Miasta Kielce 2030+”;

¢ Plan promocji Miasta Kielce na 2024 rok”;

e Plan promocji Miasta Kielce na 2023 rok — sprawozdanie z realizacji’;

e ,Plan promocji Miasta Kielce na 2023 rok”;

e ,Regionalna Strategia Innowacji Wojewédztwa Swietokrzyskiego 2030+”.

Ankieta CAWI polegata na umieszczeniu kwestionariusza na stronie internetowej tak, aby byt
dostepny z poziomu przeglgdarki internetowej. Ankieta umieszczona zostata na
stronach/portalach uzgodnionych z Zamawiajgcym. Respondenci wypetniali ankiete z poziomu
strony www. Wybrana technika zaktadata zastosowanie wywiadow telefonicznych
wspomaganych komputerowo. Pozwolito to w krotkim czasie dotrze¢ do duzej liczby
respondentow i uzyskac od nich niezbedne informacje.

Populacja badana: mieszkancy miasta.
Dobor proby: losowy.

Liczba ankiet: 383.
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Uzasadnienie zastosowania techniki badawczej:

Technika CAWI zapewnita respondentom duzg swobode w zakresie udzielenia odpowiedzi na
pytania — respondent nie musiat wypetni¢ kwestionariusza od razu, lecz mogt wypetniac go
stopniowo, w miare mozliwosci. Z kolei badanie metodg CATI pozwolito w krotkim czasie
dotrze¢ do duzej liczby respondentow oraz zapewni¢ znacznie utatwiony kontakt z nimi.
Badanie CAWI+CATI dostarczytlo danych przede wszystkim o charakterze ilosciowym,
pozwalajgcych na okreslenie czestosci wystepowania poszczegdlnych pogladdéw i zjawisk. Co
wiecej, umozliwito pozyskanie wartosciowych informacji, ktére stanowity cenne uzupetnienie
wiedzy pozyskanej dzieki analizie danych zastanych.

TDI polegato na przeprowadzeniu ustrukturyzowanej rozmowy telefonicznej z dang osoba.
Miato na celu uzyskanie konkretnych informacji w sposéb planowy i metodyczny wedtug
okreslonego schematu, zwanego scenariuszem wywiadu.

Populacja badana: przedstawiciele wiadz miasta, Zespotu ds. Marki Kielce, Zespotu ds.
Promocji Miasta Kielce oraz przedstawiciele wydziatow i biur Urzedu Miasta w Kielcach,
zaangazowani w realizacje dziatan promocyjnych.

Dobér préby: celowy.
Liczba wywiadow: 11 TDI.
Struktura préby:

o 3 wywiady z wladzami miasta — Prezydent, Zastepca Prezydenta, Sekretarz Miasta;

e 2 wywiady z przedstawicielami Wydziatu Promocji, Kultury i Sportu, w tym Biura
Promocji i Wspotpracy z Zagranica;

o 3 wywiady z przedstawicielami Wydziat Dialogu Spotecznego, w tym z rzecznikiem
prasowym prezydenta (Biuro Prasowe);

e 2 wywiady z przedstawicielem Biura Rozwoju Miasta, w tym z przedstawicielem Biura
ds. Przedsiebiorczosci i Centrum Obstugi Inwestora;

¢ 1 wywiad z przedstawicielem Miejskiego Urzad Pracy w Kielcach.

Uzasadnienie zastosowania techniki badawczej:

Standaryzacja poruszanych zagadnien, a w szczegoélnosci celu rozmowy, pozwolita na
uzyskanie informacji istotnych z punktu widzenia celéw badania. TDI ogniskuje sie bardziej na
uzyskiwaniu konkretnych informac;ji niz ich szczegétowym pogtebianiu. Spowodowane jest to
brakiem fizycznej obecnosci wywiadowcy, co powoduje zmiane charakteru rozmowy z bardzo
osobistej, w ktorej duzg role odgrywa mowa ciatla na rozmowe bardziej skupiong na
uzyskiwaniu informaciji, w ktérej jedynym wptywem ankieterskim jest ton gtosu wywiadowcy.

Analiza SMART stosowana byta do prawidtowego wyznaczania celéw, co zwiekszyto szanse
na ich osiggniecie.
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Zgodnie z zatozeniami analizy SMART cele powinny by¢:

e Simple or Specific (proste lub dokfadne, okreslone dla danego przedsiewziecia —
sformutowanie celu nie powinno zostawia¢ miejsca na luzng interpretacje);

¢ Measurable (mierzalne — nalezy jednoznacznie zdefiniowa¢ wskazniki, ktére mogg by¢
zaréwno ilo$ciowe, jak i jakosciowe);

o Actionable/Achievable (osiggalne poprzez dziatanie — cel powinien byé zdefiniowany
w taki sposob, aby mozna byto go osiggnaé poprzez dziatania);

o Relevant or Realistic (istotne lub realne — cele powinny stanowi¢ wartos¢ dla osoby je
realizujgcej, a takze realistycznie zdefiniowane, jesli chodzi o czas realizacji, dostepne
zasoby oraz srodowiska, w ktérych dziatamy);

o Time limited (okreslone w czasie — niezbedne jest podanie ram czasowych dziatan
zorientowanych na osiggniecie celow).

Materiat zgromadzony w toku prowadzonej ewaluacji zostat poddany analizie eksperckiej
zespotu badawczego. Technika ta postuzyta pogtebionej analizie zgromadzonego materiatu
w przebiegu realizacji badan pierwotnych oraz podsumowaniu konkluzji wypracowanych
podczas analizy desk research.

Podczas warsztatu projektowego uczestnicy spotykali sie w celu oméwienia wstepnych
wynikow badan zrealizowanych przez Wykonawce. Przed realizacjg badania respondentom
przekazane zostaly wyniki zrealizowanych przez Wykonawce badan, aby mogli oni
przygotowac sie do udziatu w dyskusji. Warsztat zostat zrealizowany w formule on-line.

Populacja badana: Przedstawiciele Zamawiajgcego zaangazowani w proces monitorowania
i zarzgdzania, przedstawiciele Wykonawcy.

Przeprowadzony zostat jeden warsztat ewaluacyjny.

Dobor préby: Celowy — do badania zostaty zaproszone osoby, ktére byty w stanie
wypowiedzie¢ sie na temat wynikdw przeprowadzonej ewaluacji oraz przyczyni¢ sie do
dopracowania rekomendacji.

Przeprowadzenie warsztatu ewaluacyjnego pozwolito na optymalne wykorzystanie zebranych

w trakcie ewaluacji danych i informac;ji, gdyz opinie respondentéw pozwolity na uzupetnienie
i weryfikacje analiz eksperckich przeprowadzonych przez cztonkéw Zespotu Badawczego.
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3.1. Ocena aktualnosci potrzeb zdefiniowanych w ,Strategii”
wzgledem sytuacji spoteczno-gospodarczej miasta

Czy obrana ,,Strategia” pozostaje aktualna w trakcie wdrazania? Czy , Strategia”
odpowiada na zdiagnozowane wyzwania, potrzeby i problemy? Jakie inne problemy
zostaly zidentyfikowane? Jakie dziatania nalezy podjagé w celu rozwigzania
zidentyfikowanych probleméw? Czy zmiany widoczne sa dla mieszkancow miasta?

Sytuacja spoteczno-gospodarcza miasta uleglta w ostatnich latach czesciowej zmianie.
Trudnym do przewidzenia byto w jaki sposob pandemia Covid-19 i wybuch wojny w Ukrainie
bedg mialy dtugofalowy wptyw na stan zastany w miescie. W odniesieniu do stanu inflacji
i liczby uchodzcow pojawiajgcych sie w kraju, miasta stanety przed nowymi wyzwaniami.
Aktualnie samorzady, oczywiscie podgzajgc w wyznaczonych kierunkach, potrzebujg przede
wszystkim taktycznych planéw marketingowych, ktére pomogg realizowa¢ dziatania
operacyjne na biezgco i efektywnie. Zdaniem co trzeciego uczestnika przeprowadzonego
badania ankietowego dziatania promocyjne miasta podejmowane w ciggu ostatnich dwaoch lat
sg skuteczne (32,29% odpowiedzi na zdecydowanie skuteczne i raczej skuteczne).

Wykres 1. Jak ocenia Pan/i dziatania promocyjne miasta podejmowane w ciggu

ostatnich dwéch lat?
iGO%
14,06%

8.85% 29,69%
44,79%
m Zdecydowanie skuteczne Raczej skuteczne
Neutralne/ Nie mam zdania Raczej nieskuteczne

Zdecydowanie nieskuteczne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

Ci ankietowani, ktérzy byli odmiennego zdania (22,92% oceny dziatan jako raczej
nieskuteczne i zdecydowanie nieskuteczne), zostali poproszeni o uzasadnienie swojej
wypowiedzi. Najcze$ciej wskazali oni na brak odgornego skoordynowania dziatan
promocyjnych (68,18%), niewystarczajgce wykorzystywanie potencjatu wizerunkowego
i promocyjnego miasta przez Urzad Miasta Kielce (51,14%), nieodpowiedni plan dziatan
promocyjnych (47,73%), a takze niewystarczajgce standardy promocyjne miasta (45,45%).
Majgc mozliwos¢é swobodnej wypowiedzi, w tym miejscu zwrdcili uwage na koniecznosc
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przeanalizowania realizowanych dziatah w zakresie promocji sportu poprzez wydarzenia
skorelowane z klubem sportowym Korona Kielce. Mieszkancy sg zdania, ze dziatania te
angazujg zbyt duze $rodki finansowe, ktére powinny zosta¢ przeznaczone na promocije
turystyki w regionie i kampanie promocyjne w innych wojewddztwach. Dostrzegli rowniez brak
jasnego i konkretnego planu na ustawienie priorytetéw w kontekscie dziatan i komunikacji.
Zdajg sobie sprawe, ze nie jest mozliwe wziecie pod uwage wszystkich aspektéw, dlatego
wazne jest ich priorytetyzowanie i podazanie wedtug okreslonych wytycznych.

Wykres 2. Dlaczego ocenia Panl/i te dziatania jako nieskuteczne?

Brak odgornego skoordynowania dziatan promocyjnych 68,18%

Niewystarczajgce wykorzystywanie potencjatu

0,
wizerunkowego i promocyjnego miasta przez UM Kielce 51,14%

Nieodpowiedni plan dziatan promocyjnych 47,73%

Niewystarczajgce standardy promocyjne miasta Kielce 45,45%

Niski poziom popularnosci logo i hasta promocyjnego
miasta

20,45%

Niewystarczajgca promocja graficzna miasta 12,50%

Wysoki poziom rozproszenia kanatéw komunikacyjnych
wykorzystywanych przez UM Kielce

6,82%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=88)

Czesciej niz co drugi uczestnik badania ankietowego wskazat, Zze dziatania podejmowane
przez wtadze miasta w ramach zdefiniowanego Filaru 1 i 3 Nowej Marki Kielc ocenia

pozytywnie.
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Wykres 3. Jak ocenia Pan/i dziatania podejmowane przez wladze miasta w ramach
zdefiniowanych filarow Nowej Marki Kielc?

T e - oam [l
L 32,03%
przyrodniczej
gospodarczych
T e o e [l
40,63% 6
sportu
i - s e SRR

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Zdecydowanie pozytywnie Raczej pozytywnie
B Ani pozytywnie, ani negatywnie W Raczej negatywnie

B Zdecydowanie negatywnie
Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

Znaczna czes$¢ mieszkancow, biorgcych udziat w badaniu ankietowym, jest zdania, ze wtadze
miasta konsekwentnie powinny realizowaé¢ dziatania promocyjne w ramach wszystkich
zdefiniowanych filarow Nowej Marki Kielc. Najczesciej wskazywali jednak na Filar 1 — Miasto
turystyki przyrodniczej (83,59% wskazan na zdecydowanie tak i raczej tak) i Filar 3 — Miasto
wydarzen i sportu (75,78% wskazan na zdecydowanie tak i raczej tak).

Wykres 4. Czy, Panali zdaniem, witadze miasta konsekwentnie powinny realizowaé
dziatania promocyjne w ramach zdefiniowanych filarow Nowej Marki Kielc?

Filar 1 — Miasto turystyki przyrodniczej _%
Filar 2 — Miasto perspektyw gospodarczych _-,99-
Filar 3 — Miasto wydarzen i sportu _.43-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak M Raczej nie Zdecydowanie nie M Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)
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W niniejszej ,Strategii” sformutowane wyzwania i przyjete cele nie ulegty zasadniczej
dezaktualizacji. Natomiast jak wynika z przeprowadzonej analizy, ,Strategia” w warstwie
programowo operacyjnej nie uwzglednita czesci aspektéw, ktére w ocenie uczestnikow badan
jakosciowych sg istotne. Mowa tu w szczegolnosci o szeregu zjawisk jakie zaszty
w spoteczno-gospodarczym otoczeniu miasta, ktore w szczegoélnosci traktujg o zmianach
ekonomicznych samorzgdéw w Polsce, w tym nasilenia sie procesow migracji, skali
starzejgcego sie spoteczenstwa oraz wyzwan z tym zwigzanych. Wspoétczednie realizowane
zadania wymagajg elastycznosci i dostosowywania dziatan do zmieniajgcego sie otoczenia
spoteczno-gospodarczego.

Obrana ,Strategia promocji Miasta Kielce” ma swoje mocne strony. Przede wszystkim pozwala
na zbudowanie spojnego wizerunku miasta. Dzieki temu mieszkancy miasta oraz turysci mogag
tatwiej identyfikowaé sie z Kielcami. Dodatkowo ,Strategia” ta wspiera rozwdéj spoteczno-
gospodarczy regionu. Inwestycje majgce na celu promocje miasta przyciggajg nowych
przedsiebiorcow i przyczyniajg sie w konsekwencji do tworzenia nowych miejsc pracy.

Warto wzig¢ pod uwage gtos lokalnej spotecznosci. Jej opinie sg kluczowe dla prawidiowego
funkcjonowania promocji miasta. Czasem brak zaangazowania ze strony mieszkancow obniza
efektywnos$¢ podejmowanych dziatan promocyjnych. Uczestnicy indywidualnych wywiadow
pogtebionych zwrdcili uwage na aspekt pojawienia sie pewnych probleméw z poczuciem
tozsamosci regionalnej mieszkancow Miasta Kielce. Znaczna czes¢ respondentow poddata
dyskusji zagadnienie, czy stan swiadomosci mieszkancéw Kielc jest na tyle wysoki, aby
wypracowac w nich uczucie identyfikacji nie tylko z samym miejscem zamieszkania, lecz takze
z calym regionem. Badani zwrdcili uwage, ze w przypadku ,Strategii promocji” mieszkancy nie
majg poczucia, ze program jest realizowany oraz w jakim zakresie odbywajg sie te dziatania.

Ideg ,Strategii promocji Miasta Kielce” moze niespecjalnie zwerbalizowane
jest, zeby zobaczyli [red. mieszkancy], ile w mieScie sie dzieje, ile robimy, ile
Jest poszczegdlnych wydarzen. Ale mieszkancy tego nie widza.

Zrédto: indywidulne wywiady pogfebione

Powyzsze potwierdzajg wyniki przeprowadzonego badania ankietowego, w ktérym 44,79%
uczestnikow wskazato ze ocenia neutralnie lub nie ma zdania w odniesieniu do dziatan
promocyjnych miasta podejmowanych w ciggu ostatnich dwoch lat. Uczestnicy badania
ankietowego zostali poproszeni takze o ocene w skali 5-cio stopniowej stwierdzen
odnoszgcych sie do charakterystycznych cech miasta. Najbardziej trafnym okresleniem,
zdaniem 78,65% badanych, jest ,Kielce to miasto turystyki przyrodniczej”. Podobnych
wskazan udzielali uczestnicy badanh jakosciowych, zwracajgc uwage na to, ze miasto posiada
potencjat przyrodniczy i na nim nalezy budowac¢ promocyjng strategie Kielc.

Ponad potowa respondentow wskazata (55,21% odpowiedzi 4 i 5), ze réwnie trafnym
okresleniem opisujgcym miasto, jest ,Kielce to miasto wydarzen i sportu”. Uczestnicy badania
ankietowego w najmniejszym stopniu utozsamiajg sie z okresleniami ,Kielce to miasto
perspektyw gospodarczych” i ,Kielce to miast kompletne”.
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Wykres 5. W skali od 1 do 5 prosze oceni¢ trafnosé¢ ponizszych stwierdzen (gdzie
1 oznacza zdecydowanie sie nie zgadzam, a 5 — zdecydowanie sie zgadzam).

B L T
przyrodniczej

e mewe SR i
gospodarczych

0% 20% 40% 60% 80% 100%
w1 2 m3 m4 m5 B Nie mam zdania

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

Cze$c¢ respondentdw, w zakresie powyzszych stwierdzen, miata odmienne zdanie. Poproszeni
0 uzasadnienie swojej oceny, o powody wedtug ktérych nie zgodzili sie ze stwierdzeniem, ze
Kielce to miasto turystyki przyrodniczej, wskazali przede wszystkim na niewystarczajgce
wykorzystanie i promocje réznorodnosci Srodowiska przyrodniczego Kielc oraz
niewystarczajgce wykorzystanie walorow wynikajgcych z potozenia miasta w Goérach
Swietokrzyskich (75% wskazan). Na te aspekty niejednokrotnie wskazywali takze uczestnicy
indywidualnych wywiadoéw pogtebionych.

Motywacjg ich wczes$niejszej oceny jest takze niewystarczajgca promocja atrakcyjnosci
geologicznej Kielc (np. jaskin) (66,67% wskazan).
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Wykres 6. Prosimy o uzasadnienie oceny. Dlaczego nie zgadza sie¢ Pan/Pani ze
stwierdzeniem, ze Kielce to miasto turystyki przyrodniczej?

Niewystarczajgce wykorzystanie waloréow
wynikajacych z potozenia miasta w Gdrach
Swietokrzyskich

75,00%

Niewystarczajace wykorzystanie i promocja
réznorodnosci Srodowiska przyrodniczego Kielc

75,00%

Niewystarczajgca promocja atrakcyjnosci geologicznej

0,
Kielc (np. jaskin) 66,67%

Zbyt mata liczba tras spacerowych i rowerowych _ 25,00%
Niewystarczajgce wykorzystanie i promocja
malowniczych krajobrazéw przyrodniczych otoczenia

Niewystarczajgce wykorzystanie i promocja o
Geonatury Kielce i rezerwatow - 8,33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=12)

Respondenci, w uzasadnieniu swojej odpowiedzi, dlaczego nie zgadzajg sie ze stwierdzeniem,
ze Kielce to miasto perspektyw gospodarczych, wskazywali najczesciej na niewystarczajace
wsparcie rozwoju przedsiebiorczo$ci w miescie (89,39% odpowiedzi). Co drugi ankietowany
wskazat takze na niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu Kieleckiego Parku
Technologicznego.

Wykres 7. Prosimy o uzasadnienie oceny. Dlaczego nie zgadza sie Pan/Pani ze
stwierdzeniem, ze Kielce to miasto perspektyw gospodarczych?

Niewystarczajqce wsparcie I’OZWOjU przedsiebiorczos’ci w _39fy
miescie ’
Niewystarczajace wykorzystanie Kieleckiego Parku
S e o ¢ N 50,00%
Technologicznego
Niewystarczajgcy poziom uczelni wyzszych w Kielcach _ 39,39%

Niewystarczajgcy poziom rozpoznawalnosci Targéow 0
Kielce - 15,64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=66)

Co drugi respondent poproszony o wskazanie, dlaczego nie zgadza sie ze stwierdzeniem, ze
Kielce to miasto wydarzeh i sportu, wskazat na niewykorzystanie potencjatu miasta jako
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organizatora réznorodnych wydarzen (56% wskazan) i niewystarczajgce wykorzystanie
potencjatu stadionu miejskiego Exbud Arena i Hali Legionéw (52% wskazan). Niewiele mniej
respondentow zwrdcito uwage na niewystarczajgcg dziatalnosc¢ instytucji kultury w Kielcach
(44% wskazan).

Wykres 8. Prosimy o uzasadnienie oceny. Dlaczego nie zgadza sie¢ Pan/Pani ze
stwierdzeniem, ze Kielce to miasto wydarzen i sportu?

Niewykorzystanie potencjatu miasta jako organizatora
veersy poerd : ¢ B 56,00%

réznorodnych wydarzen

Niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu stadionu
e e I 52,00%

miejskiego Exbud Arena i Hali Legionow

Niewystarczajgca dziatalnos¢ instytucji kultury w
yeterezan O e <1, 00%

Kielcach

Niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu
e e POl N 3 00%

Amfiteatru Kadzielnia

Niewystarczajaca infrastruktura sportowa w Kielcach [ NN 24,00%

Niewystarczajgca rozpoznawalnos¢ kieleckich klubéw o
sportowych - 8,00%

Niewystarczajgcy poziom rozpoznawalnosci Targéow o
Kielce - 4,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=25)

Dziewieciu na dziesieciu uczestnikow badania ankietowego poproszonych o wskazanie,
dlaczego nie zgadza sie ze stwierdzeniem, ze Kielce to miasto kompletne, wskazato na
niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu lokalizacji miasta w skali kraju (90,48% wskazan).
Czesciej niz co drugi ankietowany wskazat na nieodpowiednig sprawnos¢ administraciji
(55,56% wskazan) i niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu kulturowego miasta (52,38%
wskazan).

Wykres 9. Prosimy o uzasadnienie oceny. Dlaczego nie zgadza si¢ Pan/Pani ze
stwierdzeniem, ze Kielce to miasto kompletne?

Niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu lokalizacji
miasta w skali kraju
Nieodpowiednia sprawnos¢ administracji _ 55,56%
Niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu kulturowego

Niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu zabytkow i
muzeow zlokalizowanych na terenie Kielc

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=63)
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Waznym elementem, dostrzezonym przez uczestnikbw badania, jest stan systemu
identyfikacji wizualnej, ktory obecnie jest oparty o herb miasta i wytyczne dotyczgce jego relaciji
do innych znakéw. To wazne, ze Miasto Kielce postuguje sie takim projektem wizualnym,
poniewaz wywodzi sie on z symboliki miasta. Wizerunek promocyjny miasta jest bardzo
istotnym elementem wszystkich podejmowanych dziatan promocyjnych. Pozwala to na
uzyskanie jednolitej i jednoznacznej identyfikacji podejmowanych inicjatyw. Jak wykazata
przeprowadzona analiza, na dzieh sporzgdzenia raportu Miasto Kielce nie posiada
sporzadzonego logo i hasta. Zgodnie z publikowanymi informacjami, prace nad tym
przedsiewzieciem zostaty zatrzymane.

W przebiegu przeprowadzonych badah jakosciowych ustalono, ze w Urzedzie Miasta
funkcjonuje takze system akceptacji projektéow materiatdw graficznych. Platforma
elektroniczna Systemu Koordynacji Promocji Miasta Kielce jest jednym z narzedzi stuzacych
koordynacji promocji Miasta Kielce przez Zespot ds. Marki Kielce. Wsréd jej zadan wpisujg sie
miedzy innymi:

e formularz do zgtaszania i akceptacji projektéw materiatéw graficznych,
o formularz do zgtaszania projektéw promocyjnych do ,Planu promocji Miasta Kielce”.

System Koordynacji Promocji Miasta Kielce zostat powotany zgodnie z zapisami Zarzgdzenia
nr 348/2022 Prezydenta Miasta Kielce z dnia 3 sierpnia 2022 r. w sprawie wprowadzenia
i stosowania ,Strategii promocji Miasta Kielce 2030+”, powotania Zespotu ds. Marki Kielce oraz
ustanowienia Systemu Koordynacji Promaocji Miasta Kielce. Zgodnie z przeprowadzonymi
indywidualnymi  wywiadami pogtebionymi, ustalono, ze system ten i wspdipraca
z pracownikami Urzedu Miasta Kielce dziata bardzo sprawnie, a komunikacja jest na bardzo
dobrym poziomie.

To bardzo dobrze dziata, jezeli chodzi o Biuro Promocji i Wspofpracy
z Zagranicg. Tutaj te akceptacje albo podpowiedzi dotyczgce jak poprawic
grafiki nastepujg btyskawicznie, wigc to nie robi zatorow, wiec to dziata i to
jest.

Zrédto: indywidulne wywiady poglebione

Uczestnicy badan jakosciowych zwrocili uwage na to, Ze najwazniejszg grupg interesariuszy
.Strategii” sg mieszkancy i tury$ci odwiedzajgcy miasto. Szczegadlnie popularng formg turystyki
w mieécie sg krétkoterminowe przyjazdy wypoczynkowe, zwane turystykg weekendowa.
Badani zwrdcili uwage, ze informacje zwrotne, jakie do nich docierajg sg pozytywne, a sami
podrézni sg zaskoczeni, ze posiadajgc tyle walorow przyrodniczych i elementow
warunkujgcych jego atrakcyjnos¢, w tak niewystarczajgco zauwazalny sposdb miasto samo
0 sobie mowi.

Jezeli chodzi o ten wymiar taki turystyczny (...) to mamy jednoznaczny
feedback pozytywny od ludzi, ktérzy przyjechali do Kielc. | z pytaniem: ale
dlaczego tak mato o sobie moéwicie? Ale generalnie jest przeswiadczenie, ze
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Kielce sg miastem na tyle atrakcyjnym, ze powinny duzo o sobie mowic,
o tych atrakcjach.

Zrédto: indywidulne wywiady pogtebione
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3.2. Ocena spodjnosci dokumentu

Jak nalezy oceni¢ promocje miasta w kontekscie swiatowych trendéw marketingu
i zmian spoteczno-gospodarczych zachodzacych w regionie i kraju? Czy przyjete
kierunki, cele i wyznaczone w ,,Strategii” zadania sprawiaja, ze miasto zmierza we
wlasciwg strone? Czy nalezaloby wyznaczyé¢ inny kierunek ewentualnych zmian,
ktore powinno wprowadzi¢ sie w obowigzujacym dokumencie?

Strategia promocyjna miast, takich jak Kielce, jest obecnie szczegdlnie istotna. Aktualne trendy
(np. mozliwos¢ pracy zdalnej, utrzymanie réwnowagi miedzy pracg a zyciem osobistym, che¢
obcowania z przyroda) ksztattujg sie w taki sposdb, ze miasta muszg rywalizowaé o uwage
turystow, inwestoréw, a takze samych mieszkancéw. W odniesieniu do swiatowych trendow
marketingowych oraz zmian spoteczno-gospodarczych majgcych miejsce w Kielcach (ale
charakterystycznych takze dla innych, duzych miast w kraju), skuteczna strategia promocji jest
kluczowa. Pomaga ona wyrozni¢ sie na tle innych miast, a takze poméc skutecznie uwydatnic
wartosciowe cechy i walory. Logo i hasto promocyjne sg kluczowymi elementami strategii
promocji miast, wplywajgcymi na ich wizerunek oraz zdolnos¢ do przyciggania turystow
i inwestycji. Dobrze przemyslane i kreatywne podejscie do tych elementéw moze przyniesc
wymierne korzysci w zakresie rozwoju takze lokalnej spotecznosci. Warto jednak podkreslic,
ze slogan i znak promocyjny nie wystarczg, aby miasto zostato wypromowane w odpowiedni
sposéb. Hasto promocyjne powinno stanowi¢ jedynie podkre$lenie najwazniejszych cech
miasta skfadajgcych sie na niego jako swego rodzaju marke, ktérg z kolei buduje sie spdjnie
Z realizowanymi dziataniami.

Zgodnie z informacjami zawartymi w dokumencie pn. ,Strategia promocji Miasta Kielce 2030+”
przeprowadzona zostata analiza poréwnawcza stanu polityki promocyjnej w kontekscie do
pozostatych miast wojewddzkich. W niniejszej ewaluacji podjeto probe weryfikacji w jakim
zakresie stan ulegt zmianie. Dokfadna weryfikacja nie byla mozliwa, poniewaz czes¢
zawartych w tabeli danych ulegta niedawno dezaktualizacji. Cze$¢ miast wojewddzkich
zrezygnowato z dotychczasowo uzywanego sloganu miasta, zastepujac je innym. Czes¢ miast
z kolei uproscita swoje logo i zrezygnowata z hasta promocyjnego, na rzecz wykorzystania
nazwy miasta w nowej, graficznej odstonie (np. Biatystok, Warszawa). Wieksza czes¢ miast
wojewoddzkich posiada swojg strategie promocji, znak promocyjny i hasto. Miasta nadal
prowadzg dziatania promocyjne, ale ich aktywnos$¢ jest zréznicowana.

Kielce prowadzg dziatania promocyjne, ktére sg zgodne z globalnymi trendami
marketingowymi oraz odpowiadajg na zmiany spofeczno-gospodarcze w regionie i kraju.
W kontekscie budowy silnej marki miejskiej, ,Strategia promocji Miasta Kielce” koncentruje sie
na unikalnych cechach miasta, ktére podkreslajg jego tozsamos$¢ i atrakcyjno$¢t. W przebiegu
przeprowadzonych badan jakosciowych ustalono, ze jego uczestnicy rowniez oceniajg podjete
dziatania jako spdjne i skierowane na pojawiajgce sie wyzwania i zjawiska. Czes¢ uczestnikow

1 https://www.kielce.eu/pl/dla-mieszkanca/nasze-miasto/promocja/ [data dostepu:4.10.2024 r.]
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badan zwrdcita jednak uwage, ze wsrod katalogu celéw nie poswiecono odpowiedniej uwagi
potencjatowi przyrodniczemu miasta. Zdaniem badanych te mozliwosci sg wpisane
w charakter miasta i nie mozna sie od tego odwrdcic.

Tym potencjatem i powinnismy do tego wrdci¢ sg zasoby przyrodnicze Kielc
i naturalnoSc. Kiedys byfo takie hasto ukute na warunki promocji ,,Kielce
naturalnie" i ja uwazam, Ze to jest absolutna baza, na ktérej powinnismy sie
oprzec.

Zrédto: indywidulne wywiady pogfebione

Warto tu zaznaczy¢, ze na potencjat przyrodniczy Kielc ma wptyw jego potozenie w sercu Gor
Swietokrzyskich, co z kolei oddziatuje na bogactwo biologiczne oraz geologiczne. Region
charakteryzuje sie licznymi rezerwatami przyrody, parkami krajobrazowymi oraz obszarami
Natura 2000, a Geopark Swietokrzyski (obejmuje obszar pieciu gmin: Kielce, Checiny,
Morawica, Sitkéwka, Piekoszéw) posiada status Swiatowego Geoparku UNESCO. Pozytywna
rekomendacja Rady ds. Swiatowych Geoparkéw UNESCO zostata zatwierdzona 21 kwietnia
2021 r., a we wrzesniu 2024 r. status zostat przediuzony o kolejne 4 lata. Jest wiec
uzasadniong che¢ budowania potencjatu na podstawie tak wyraznych i zauwazalnych waloréw
miasta.

Wzmacnianie pozytywnego wizerunku miasta oraz dostrzeganie przez mieszkancow
zachodzacych zmian jest kluczowym elementem ,Strategii”. Badania wskazujg, ze mieszkancy
coraz czesciej zauwazajg pozytywne przemiany, co wptywa na ogoélne postrzeganie Kielc.
Zdaniem co trzeciego uczestnika badania ankietowego dziatania promocyjne miasta
podejmowane w ciggu ostatnich dwéch lat sg skuteczne (32,29% odpowiedzi na
zdecydowanie skuteczne i raczej skuteczne). Przeprowadzona analiza wykazata, ze Kielce
stawiajg na strategie promociji, ktéra integruje jej walory z globalnymi trendami, co pozwala na
skuteczniejsze wzmocnienie marki miasta w zmieniajgcym sie kontekscie spoteczno-
gospodarczym.

Miasto Kielce powinno korzysta¢ takze z narzedzi cyfrowych, takich jak media
spotecznosciowe oraz prowadzi¢ zintegrowane kampanie online. Na ten aspekt uwage zwrocili
rowniez uczestnicy badan jakosciowych. Obecnie miasto posiada swoje konta? na:

e Facebook'u (tgcznie 29 177 obserwujgcych):
o Miasto Kielce (23 736 obserwujgcych — wzrost o 10 505 obserwujgcych
w stosunku do 10.11.2021 r.);
o Kielce dla Przedsigbiorcow (689 obserwujgcych — wzrost o 333 obserwujgcych
w stosunku do 10.11.2021 r.);
o Inwestuj w Kielcach (1 980 obserwujacych — wzrost o 1 304 obserwujgcych
w stosunku do 10.11.2021 r.);

2 Stan obserwujacych na dzien 4.10.2024 r.
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o Kielce Strategia 2030+ (156 obserwujgcych — wzrost o 43 obserwujgcych
w stosunku do 10.11.2021 r.);
o Idea Kielce (2 616 obserwujgcych — wzrost o 567 obserwujgcych w stosunku
do 10.11.2021 r.);
¢ Instagramie (fgcznie 6 158 obserwujgcych):
o Miasto Kielce (5320 obserwujgcych — wzrost o 2 855 obserwujgcych
w stosunku do 10.11.2021 r.);
o Idea Kielce (838 obserwujgcych — wzrost o 210 obserwujgcych w stosunku do
10.11.2021 r.);
e Platformie X (dawniej: Twitter):
o Kielce (2 566 obserwujgcych — wzrost o 801 obserwujgcych w stosunku do
10.11.2021r.).

Obecnos¢ Kielc w mediach spotecznosciowych jest dobrze rozwinieta i zgodna z globalnymi
trendami. W stosunku do stanu diagnozowanego w trakcie tworzenia ,Strategii” kazda ze stron
odnotowata przyrost, tym wiekszy im wieksza i bardziej regularna na niej aktywnos¢. Warto
jednak ciggle monitorowac i adaptowaé sie do nowych platform i trendéw, aby dotrze¢ do
miodszej publicznosci i zwiekszy¢ jej zaangazowanie.

Media spotecznosciowe odgrywajg istotng role w promocji miast, tak w Polsce jak i za granica.
Dziatalno$¢ ta umozliwia dotarcie do szerokiej publicznosci w sposob szybki i efektywny.
Dobrym przyktadem tej dziatalnosci jest Wroctaw, ktéry aktywnie wykorzystuje media
spotecznosciowe, takie jak Instagram i Facebook, aby promowa¢ swoje atrakcje turystyczne.
Dzieki regularnym publikacjom i angazowaniu spotecznosci online, miasto zyskato
popularnos¢ jako cel podrézy, szczegdlnie wsrod mtodszych turystéw.

Ponizej opisano aspekty, na ktére wptyw ma dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych:

o Budowanie zaangazowanych spotecznosci — platformy takie jak m.in. Facebook,
Instagram, TikTok, X pozwalajg na bezposrednig interakcje z uzytkownikami. Miasta
wykorzystujgc poszczegdlne algorytmy zapraszajg mieszkancow i turystow do zycia
spotecznego poprzez m.in. konkursy, quizy wiedzy i kampanie hashtagowe (kampania
marketingowa, ktéra wykorzystuje hashtag w celu zwiekszenia zasiegu
i zaangazowania®).

o Tworzenie i wykorzystanie materiatdbw wizualnych — miasta wykorzystujg zdjecia,
filmy i transmisje na zywo, aby skierowa¢ uwage obserwatoréw na poszczegdine
elementy promoc;ji.

e Kampanie influencerskie — wspotpraca z twércami tresci posiadajgcymi duzg liczbe
obserwujgcych i zaangazowang spotecznos$¢ pozwala miastom dotrze¢ do nowych
grup odbiorcow. Kampanie te dotyczg najczesciej promocji zabytkéw, wydarzen
kulturalnych oraz lokalnej kuchni. Szczegdlnie skuteczne jest zaangazowanie tworcow
pochodzgcych/zwigzanych z promowanym miastem/regionem.

3 https://curator.io/blog/hashtag-campaign [data dostepu: 23.10.2024r.]
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e Analiza danych i personalizacja tworzonych tresci — dzieki narzedziom
analitycznym miasta mogg sledzi¢ skutecznos¢ swoich kampanii i dostosowywac tresci
do preferencji swoich odbiorcow.

Cho¢ media spotecznosciowe oferujg wiele mozliwosci, miasta stojg réwniez przed
wyzwaniami z tym zwigzanymi. Przyktadem tego sg m.in. negatywne opinie i komentarze,
ktére mogg szybko i w niekontrolowany sposdb rozprzestrzenia¢ sie w sieci, dlatego wazne
jest, aby podmioty efektywnie zarzgdzaty swojg reputacjg online. Kolejnym aspektem jest
ochrona danych osobowych uzytkownikow, bedgca kluczowym aspektem w prowadzeniu
réznych kampanii w mediach spotecznosciowych. W przyszitosci nalezy spodziewac sie, ze
promocja miast bedzie jeszcze bardziej zintegrowana z nowymi technologiami, a media
spotecznosciowe bedg odgrywac kluczowa role w tworzeniu dynamicznych i zréznicowanych
kampanii marketingowych.

Media spotecznosciowe to nie jedyny sposéb, ktory miasta w Polsce i za granicg wykorzystujg
w skutecznej strategii marketingowej. Promocja miast stata sie kluczowym elementem strategii
rozwoju gospodarki, kultury i turystyki. Dzieki globalizacji oraz postepom technologicznym,
miasta na caltym Swiecie poszukujg nowych metod, aby przyciggnac¢ inwestoréw, turystéw oraz
nowych mieszkancdéw. Ponizej przedstawione zostaty gtowne trendy, ktore obecnie dominujg
W promocji miast:

e Zréwnowazony rozwoj — coraz wiecej miast ktadzie nacisk na zréwnowazony rozwoj.
Promocja miast skupia sie na projektach, ktére podkreslajg ekologiczne inicjatywy,
takie jak zielone przestrzenie, ekologiczny transport publiczny czy wykorzystanie
energii odnawialnej.

Przyktad: Gdansk

Gdansk promuje sie jako miasto przyjazne $rodowisku, inwestujgc w zrownowazony
rozwoj i ekologiczne inicjatywy. Wprowadzenie rowerdw miejskich i rozwdj zielonych
przestrzeni publicznych sg kluczowymi elementami tej strategii.

e Technologiaiinnowacje — technologia odgrywa coraz wiekszg role w promocji miast.
Inwestycje w inteligentne technologie miejskie, takie jak systemy inteligentnego
zarzadzania ruchem, aplikacje mobilne dla turystéw, rozwdj technologii 5G przyciagajg
zarowno inwestoréw, jak i specjalistow z branzy technologiczne;.

Przyktad: Poznan

Poznan rozwija inicjatywy smart city, ktére obejmujg rozwdj infrastruktury technicznej
i innowacyjne rozwigzania dla mieszkancéw. Miasto stawia na inteligentne systemy
zarzadzania ruchem i rozwdj aplikacji mobilnych utatwiajgcych zycie codzienne.

e Promocja poprzez kulture i dziedzictwo — to kluczowe elementy promowania miast.
Festiwale, wydarzenia kulturalne oraz ochrona zabytkow sg prezentowane jako istotne
atrakcje turystyczne. Miasta, ktére potrafig skutecznie promowaé swoje unikalne
tradycje i historie, przyciggajg wielu turystow.

Przyktad: Krakow

Krakow jest znany z organizacji duzych wydarzen kulturalnych, takich jak Festiwal
Kultury Zydowskiej czy Migdzynarodowy Festiwal Filmowy Etiuda&Anima. Krakéw
skutecznie wykorzystuje swoje liczne zabytki, takie jak Wawel czy Rynek Gtéwny, do
przyciggania turystow.

e Roéznorodnosé i inkluzywnosé — wiele miast na swiecie stara sie podkresli¢ swoje
cechy i przeksztalci¢ je w elementy je wyrdzniajgce. Promowanie réznorodnosci
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kulturalnej, religijnej lub etnicznej staje sie czescig strategii budowania nowoczesnych,
otwartych  spotecznosci. Niektéore miasta poprzez podkreslenie  swojej
wielokulturowosci zachecajg zagranicznych turystéw do wizyty.

Przyktad: Wroctaw

Wroctaw stawia na réznorodnosé i otwartosé, co jest fundamentem jego polityki
miejskiej.

Inkluzywne Inicjatywy Wroctawia:

o Programy edukacyjne — Wroctaw oferuje réznorodne programy edukacyjne
skierowane do réznych grup spotecznych, w tym mniejszosci narodowych
i etnicznych. Celem jest zapewnienie réwnego dostepu do edukacji dla
wszystkich mieszkancow miasta.

o Wsparcie dla 0sob z niepetnosprawnosciami — miasto realizuje wiele projektéw
majgcych na celu utatwienie zycia osobom 2z niepetnosprawnosciami.
Przyktadem sg inwestycje w infrastrukture, ktdra ma by¢ bardziej dostepna dla
0s0b z ograniczong mobilnoscia.

o Integracja imigrantow — Wroctaw aktywnie wspiera integracje imigrantow,
oferujgc im wsparcie jezykowe i kulturowe. Organizowane sg roéwniez
wydarzenia majgce na celu promowanie wielokulturowosci i zrozumienia
miedzykulturowego.

o Kampanie spofteczne — miasto prowadzi kampanie spoteczne, ktére majg na
celu zwiekszenie swiadomosci na temat réznorodnosci i toleranciji.

o Turystyka oparta na doswiadczeniach — zamiast tradycyjnych atrakcji turystycznych,
miasta coraz czesciej oferujg turystyke opartg na doswiadczeniach, skupiajgc sie na
tworzeniu unikalnych przezyé, takich jak warsztaty kulinarne, wycieczki rowerowe czy
interaktywne muzea. Jest to forma turystyki, w ktdrej osoby mogg skupi¢ sie na
doswiadczeniu regionu poprzez aktywne angazowanie sie w jego walory.

Przyktad: Krakow

Krakéw koncentruje sie na tworzeniu unikalnych doswiadczen dla odwiedzajgcych.
Organizowane sg liczne festiwale, imprezy kulturalne i historyczne, ktére pozwalajg
turystom zanurzyé sie w lokalnej kulturze. Dla przyktadu, Festiwal Kultury Zydowskiej
przycigga uczestnikow z catego Swiata.

Przyktady miast za granica, ktdre zastosowaty innowacyjne strategie promocyjne:

1. Barcelona, Hiszpania — wykorzystanie architektury i kultury:

a. Barcelona jest doskonatym przykladem miasta, ktére skutecznie promuje swoje
unikatowe dziedzictwo architektoniczne i kulturowe. Miasto w duzej mierze
opiera swojg strategie promocyjng na stynnym architekcie Antonim Gaudim
oraz na wydarzeniach kulturalnych. Filarem architektury Gaudiego sg przede
wszystkim Sagrada Familia i Park Guell. Ikony te sg nieodtgczng czesciag
wizerunku Barcelony.

b. Festiwale: wydarzenia takie jak festiwal La Mercé przyciggajg ttumy turystow.

c. Kampanie promocyjne: wykorzystanie medidow spotecznosciowych do
promowania zabytkow i wydarzen.

2. Tokio, Japonia — technologia i nowoczesnosc:

a. Tokio promuje sie jako miasto przyszitosci, petne nowoczesnych technologii

i innowacyjnych rozwigzan.
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Technologiczne atrakcje: roboty, nowoczesne wiezowce oraz zaawansowane
systemy transportowe przyciggajg jego entuzjastow.

Igrzyska Olimpijskie 2020: Tokio wykorzystato te miedzynarodowg impreze do
skutecznego promowania miasta na catym Swiecie.

Kultura pop: manga, anime i moda uliczna przyciggajg miodsze pokolenia
z réznych zakagtkow swiata.

3. Reykjavik, Islandia — promocja oparta na zasobach naturalnych i zrownowazony

rozwoj:
a.

Reykjavik kfadzie nacisk na promocje jako miasto ekologiczne, ktérego
potencjat opiera sie na zasobach naturalnych.

Gejzery i zorze polarne przyciggajg mitosnikoéw przyrody i fotografii.

Miasto podkresla swoje zaangazowanie w ochrone $rodowiska, czym kieruje
swojg oferte do swiadomych ekologicznie turystow.

Reykjavik oferuje czyste powietrze i wode, przez co promuje sie jako lokalizacja
dla oséb poszukujgcych zdrowego stylu zycia.

Te przyktady pokazujg, ze skuteczna promocja miast wymaga kreatywnego podejscia
i wykorzystania lokalnych zasobdw. Tak zaprojektowana polityka promocyjna przycigga uwage
turystow i inwestorow.
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3.3. Analiza barier/probleméw we wdrazaniu ,Strategii” i ocena
skutecznosci podejmowanych dziatan zaradczych

Wdrazanie ,Strategii promocji Miasta Kielce” moze napotykac rézne bariery i problemy, ktére
moga wptywac¢ na skutecznos¢ dziatan. Ponizej przedstawiono analize tychze oraz ocene
potencjalnych dziatan zaradczych.

Bariery i problemy zidentyfikowane w przebiegu przeprowadzonej analizy, w tym w przebiegu
badan ilosciowych i jakosciowych:

e Brak wystarczajacych zasoboéw finansowych — ograniczenia w dostepnym budzecie
niejednokrotnie zdecydowatly o zmniejszeniu skali dziatania promocyjnego lub
spowodowaly przesuniecie jego realizacji w czasie. Podobnie jak w przypadku
realizacji ,Strategii rozwoju Miasta Kielce 2030+ w kierunku Smart City" mozliwosci
finansowe sg z pewnoscig najwiekszg przeszkodg w efektywnym wdrazaniu programu.
Rozwigzaniem, proponowanym w tym zakresie, zarowno w dokumencie jak
i w przebiegu badania, jest wprowadzenie uzupetniajgcych zrodet finansowania, np.
poprzez partnerstwa publiczno-prywatne, ktére moga wptyng¢ na wiekszg liczbe
innowacyjnych dziatann promocyjnych.

Nie majgc twardych wskaznikow, a czujgc pismo nosem, uwazam ze
osiggamy wiecej niz mamy budzetu. Pomocny jest ,Plan promocji Miasta
Kielce”, bo on probuje tgczy¢ budzety instytucji. | przy bardzo matym
budzecie na promocje jako takg, dzieki temu ze sg tez budzety instytucji, to
w ogole co$ sie dzieje i mamy dziatania wtasnie takie, ktére gdzies przebijajg
sie w $wiecie.

Zrédto: indywidualne wywiady pogfebione

o Niska swiadomosé mieszkancow w zakresie podejmowanych dziatan — jak
wykazaty przeprowadzone badania mieszkancy nie zawsze sg Swiadomi zakresu
programu promocji i jego celdéw, co moze prowadzi¢ do braku wsparcia lokalnej
spotecznosci w podejmowanych dziataniach. Ma to réwniez wplyw na ich uczucie
integralnosci z miastem.

Bo prawda jest taka, ze statystyczny Kowalski mieszkajgcy w Kielcach nie
wie, Ze taki dokument jak ,Strategia promocji” istnieje.

o Rozproszenie oferty miejskiej — analiza wykazata, ze instytucje zgtaszajgce swoje
projekty promocyjne do rocznego ,Planu promocji” umieszczajg w nim regularnie
podejmowane dziatania. W ocenie uczestnikéw badan sprawia to wrazenie, ze oferta
promocyjna jest niejednolita i niezsynchronizowana. Taki stan rzeczy prowadzi do
powielania dziatah kierowanych do tych samych grup docelowych lub braku tych
dziatarh w kluczowych obszarach.
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Mamy feedback zwigzany z rozproszeniem oferty miejskiej i on jest dosyc¢
mocny i to mowig nie tylko przyjezdni, czy goScie targowi, czy tak jak my
mamy wizyty studyjne, oprowadzamy inwestorow.

Zrédto: indywidualne wywiady pogfebione

e Fragmentacja podejmowanych dziatanh promocyjnych - uczestnicy badan
jakosciowych niejednokrotnie zwrdcili uwage na to, ze realizowane w ,,Planie promocji”
dziatania sg prowadzone przez rézne podmioty (np. wiladze lokalne, organizacje
pozarzgdowe, przedsiebiorcéw) i przez to mogg bywajg niespojne lub nieefektywne.
Co wiecej, konsekwencjg tego jest realizacja wydarzen skierowanych do tej samej
grupy odbiorcow w tym samym czasie. Koniecznym do podjecia dziataniem jest
opracowanie jasnych wytycznych dotyczacych planu marketingowego miasta oraz
wspotpraca pomiedzy roznymi podmiotami w tym zakresie.

Oni [red. Inwestorzy] chcieliby miec jeden pakiet, ze sobie pojdg i wejda tu.
Taki boarding pass mozna powiedziec [red. Instrukcje poruszania sie po
terenach inwestycyjnych miasta]. Natomiast to sg tez gtosy ze strony Targow
Kielce. Warto by byto tez ich zapytac, bo jednak Targi generujg te 300
tysiecy dodatkowego ruchu, jesli chodzi o turystow. Mimo, Ze to sg turysci
biznesowi, to to jest Iwia cze$c ruchu turystycznego w Kielcach.

Zrédfo: indywidualne wywiady pogtebione

¢ Nieefektywna obecnos¢ w mediach spotecznosciowych — Miasto Kielce jest
obecne w mediach spotecznosciowych, ale nie na kazdym kanale publikowane sg
tresci z takim samym zaangazowaniem, co przektada sie na poziom zaangazowania
mierzonego liczbg obserwujgcych i reakcji pod publikowanym tresciami. Wiasciwe
wykorzystanie tych mediéw moze pomdc dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw.

e Trudnosci w identyfikacji tozsamosci miasta przez jego mieszkancow -
przeprowadzone badania wykazaty, ze miasto identyfikuje problemy z wypracowaniem
silnej tozsamosci mieszkancow Kielc i zaangazowaniem w podejmowane dziatania.

Analizujgc bariery oraz planowane do podjecia dziatania zaradcze w kontekscie promoc;ji Kielc,
istotne jest, aby skoncentrowac sie na budowaniu spdjnej i angazujgcej sie spotecznosci.
Waznym jest takze stworzenie planu, ktory uwzglednia potrzeby i oczekiwania mieszkancow,
a takze wykorzystuje mozliwosci wspétpracy z réoznymi podmiotami. Skuteczne wdrozenie
.Strategii promocji” wymaga intensywnej wspétpracy, kreatywnosci i ciggtej oceny dziatah
podejmowanych w tym zakresie. Warto rowniez zauwazyé, ze zmieniajgce sie trendy mogag
wplyngé na atrakcyjnos¢ obranej metody promocji. Co miato zastosowanie kilka lat temu,
dzisiaj moze by¢ juz mniej skuteczne.

27|Strona



3.4. Ocena sposobu wdrazania dziatan w kontekscie wykorzystania
szans rozwojowych

1. Jak nalezy oceni¢ proces wdrazania realizowanych projektéw? Jak nalezy oceni¢
adekwatnosé realizowanych projektow do zaplanowanych celéw
i zdiagnozowanych wyzwan miasta?

2. Jak oceniana jest skuteczno$¢é wdrozonych rozwigzan w ramach ,,Strategii” przez
interesariuszy?

3. Jak nalezy oceni¢ racjonalnos$¢ wykorzystywanych srodkow?

Skutecznosc¢ dziatan podejmowanych przez wladze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem
nastepujgcych aspektow w zakresie Filaru 1 — Miasto turystyki przyrodniczej przez niemal
polowe uczestnikbw badania ankietowego zostata oceniona neutralnie. Blisko co drugi
respondent pozytywnie odnibst sie do dziatan majgcych na celu umocnienie wizerunku Kielc
jako miasta zieleni i geologii (46,35% odpowiedzi 4 i 5) oraz zwiekszenie rozpoznawalnosci
najbardziej znanych atrakcji turystycznych Kielc i okolic (44,27% odpowiedzi 4 i 5). Ci
mieszkancy, ktorzy udzielili odpowiedzi negatywnych, wskazywali najczesciej, ze w ich ocenie
miasto nie posiada jednolitej strategii promocji miasta, a realizowane dziatania nie skutkujg
rozwojem miasta. Wskazali takze, ze nie dostrzegajg realizowanych dziatan promocyjnych,
zwracajgc uwage, ze jesli sg one prowadzone, to by¢ moze problemem jest ich nieodpowiednia
promocja. Co wiecej, ich zdaniem w ostatnich latach nie byto dziatan integrujgcych dostepne
oferty turystyczne, a jesli takie byly, to dziatania marketingowo-promocyjne zostaty
przeprowadzone nieefektywnie lub wcale takich dziatan nie byto.

Wykres 10. Jak w skali od 1-5 ocenia Pan/i skutecznos$¢ dzialan podejmowanych przez
wiladze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem nastepujacych aspektéw w zakresie
Filaru 1 — Miasto turystyki przyrodniczej?
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miasta zieleni i geologii
Zwiekszenie rozpoznawalnosci

turystycznych Kielc i okolic
S Y - =)
kieleckiej oferty rekreacyjnej
e o e e |0
Kielc oraz okolicznych gmin
e e o saews |0
turystycznej i okototurystycznej
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)
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Skutecznosc¢ dziatan podejmowanych przez wladze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem
nastepujgcych aspektéw w zakresie Filaru 2 — Miasto perspektyw gospodarczych ponownie
przez niemal potowe uczestnikow badania ankietowego zostata oceniona neutralnie. Podobnie
roztozyly sie takze pozytywne oceny podejmowanych dziatan, co trzeci ankietowany udzielit
oceny 4 i 5 na temat poruszanych zagadnieh. Najlepiej ankietowani odniesli sie jednak do
umocnienia wizerunku Kielc jako miasta sprawnych ustug wspierajgcych dziatalnosé
biznesowg (37,76% ocen 4 i 5), niewiele mniej pozytywnych wskazan dotyczyto promowania
postaw proprzedsiebiorczych wsrod mieszkancéw (36,46% ocen 4 i 5). Ankietowani bedacy
odmiennego zdania wskazali, ze w ich ocenie oferta inwestycyjna Kielc i Kieleckiego Obszaru
Funkcjonalnego nie przynosi efektéw w zakresie tworzenia i umachiania oferty inwestycyjnej
miasta. Gtéwna komunikacja i budowanie wizerunku gospodarczego Kielc oparte jest na KPT
oraz Targach Kielce, co zdaniem badanych jest niewystarczajgce. Dla umocnienia takiego
wizerunku niezbedne jest zaangazowanie wielu instytucji, z ktérymi na co dzien wspétpracujg
przedsiebiorcy oraz zaangazowanie innych przedsiebiorcéw dziatajgcych juz w Kielcach,
ktérzy mogg zacheci¢ kolejnych do inwestowania i wspétpracy. Respondenci wskazali takze
na niewystarczajgcy poziom inwestycji przedsigbiorcéw w dziatania badawczo-rozwojowe.

Wykres 11. Jak w skali od 1-5 ocenia Pan/i skutecznos$¢ dzialan podejmowanych przez
wiadze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem nastepujacych aspektéw w zakresie
Filaru 2 — Miasto perspektyw gospodarczych?

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta sprawnych
ert clakomiasta sprawny 46,09% 27,60%  10,16%
ustug wspierajacych dziatalnos¢ biznesowg
Promowanie postaw proprzedsiebiorczych wsréd
e . 48,44% 26,30%  10,16%
Rozbudowanie, integrowanie oraz promowanie oferty
. S . . 46,35% 26,30% 8,85%
inwestycyjnej Kielc i Kieleckiego Obszaru Funkcjonalnego
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

Skutecznos¢ dziatan podejmowanych przez wtadze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem
nastepujgcych aspektow w zakresie Filaru 3 — Miasto wydarzen i sportu podobnie jak
w przypadku poprzednich, oceniona zostata przez czesciej niz co trzeciego ankietowanego
neutralnie. Jako najbardziej skuteczne, zdaniem co drugiego ankietowanego, sg dziatania
podejmowane w zakresie promowania kieleckiego sportu i sportowcéw (52,6% ocen 4 i 5),
umocnienia wizerunku Kielc jako miasta targowego (51,3% ocen 4 i 5) oraz organizowania,
wspotorganizowania i wspierania wydarzen promujgcych Kielce (51,04% ocen 4 i 5).
Respondentdéw, ktorzy dokonali negatywnych ocen, poproszono o uzasadnienie swojego
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stanowiska. Ci zwrdcili uwage, ze w ich ocenie w miescie nie jest organizowana wystarczajgca
liczba wydarzen o charakterze biznesowym, majgcych na celu przyciggniecie inwestoréw do
miasta. Dodatkowo ich zdaniem w Kielcach organizowane sg ciekawe wydarzenia, jednak
majg one niewielkag skale, sg skierowane do waskiej grupy odbiorcéw, a przede wszystkim do
mieszkahcow, a nie do inwestoréw, co powinno stanowic priorytet (majgc na uwadze rozwdj
oferty inwestycyjnej w miescie). W ich przekonaniu wizerunek miasta powinien opierac sie na
inicjatywach, ktore znajdujg w komunikacji ogolnopolskiej. Jak wskazali, takich wydarzen jest
niewiele, a jesli juz sg, to nie jest wykorzystany ich potencjat.

Wykres 12. Jak w skali od 1-5 ocenia Panl/i skutecznos$é¢ dziatan podejmowanych przez
wiladze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem nastepujacych aspektéw w zakresie
Filaru 3 — Miasto wydarzen i sportu?

sportowcow
targowego
Organizowanie’ Wspéforganizowanie I . _
wspieranie wydarzen promujgcych Kielce
dobrego do organizacji wydarzen
licznych wydarzen
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

Skutecznos¢ dziatan podejmowanych przez wtadze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem
nastepujacych aspektow w zakresie Filaru 4 — Miasto kompletne, przez ponad potowe
uczestnikow badania ankietowego zostata oceniona neutralnie. Jednakze niemal co czwarty
ankietowany dokonat oceny pozytywnej dziatan realizowanych w ramach usprawnienia
komunikacji Urzedu Miasta Kielce z mieszkancami i odwiedzajgcymi miasto (24,48% ocen
4 i 5) oraz umocnienia wizerunku Kielc jako miasta wygodnego, kompaktowego i zielonego
(21,35% ocen 4 i 5). Srednio co dziesigty ankietowany byt odmiennego zdania i podejmowane
dziatania ocenit negatywnie i tych respondentéw poproszono o uzasadnienie swojego
stanowiska. W ich ocenie wizerunek ten bedzie umocniony po realizacji inwestycji zwigzanych
z remontem drég, budowg sciezek rowerowych i poprawg jakosci komunikacji miejskiej.
Zwrocili uwage, ze promocja miasta jest bardzo niespojna. W tym aspekcie wskazali na brak
strategii promocji, koordynacji dziatan, a przede wszystkim dostosowania przekazu oraz
kanatéw komunikacji do okreslonych grup odbiorcéw (m.in. wykorzystanie social mediow). Jak
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wskazali, tres¢ przekazu powinna by¢ dostosowywana i kierowana do konkretnych grup
odbiorcow.
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Wykres 13. Jak w skali od 1-5 ocenia Pan/i skutecznos¢ dziatan podejmowanych przez
wiladze na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem nastepujacych aspektéw w zakresie
Filaru 4 — Miasto kompletne?

Usprawnienie komunikacji UM Kielce z mieszkaricami i BN
odwiedzajagcymi miasto 2

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta wygodnego, .
kompaktowego i zielonego

X
o

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta bogatej . N
oferty kulturalnej, edukacyjnej i rozwojowej

Umacnianie wizerunku Kielc jako miasta sprzyjajacego X
talentom <
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

Uczestnicy badania ankietowego zostali poproszeni o odniesienie sie¢ do pytania, czy wiadze
miasta powinny realizowac inne (niewskazane wczes$niej) dziatania, ktére nalezy podjgc¢ aby
zrealizowac cele zawarte w ,Strategii”. W ocenie ponad potowy ankietowanych takie czynnosci
powinny by¢ realizowane w zakresie celu Miasto kompletne oraz Miasto wydarzen i sportu.

W odniesieniu do pierwszego, Miasto kompletne, zwrdcili uwage na koniecznos¢ realizacji
zadan majacych na celu poprawe dostepnosci miasta dla os6b mtodych (stworzenie oferty dla
os6b mtodych, ktére konczac studia nie wybierajg miasta jako miejsca zamieszkania, kierujgc
sie do innych o$rodkdéw miejskich). Dodatkowo dostrzegli koniecznos$¢ realizacji dziatan
zmierzajacych do poprawy potgczen komunikacyjnych miedzy duzymi osrodkami miejskimi,
dostepnosci infrastruktury drogowej i towarzyszacej (m.in. poprawa chodnikéw/przejsé dla
pieszych dla os6b z niepetnosprawnosciami i rodzicow matych dzieci).

W zakresie dziatah dotyczgcych celu Miasto wydarzen i sportu uczestnicy badania
ankietowego zwrocili uwage na potrzebe dalszej organizacji wydarzen kulturalnych
i sportowych, ktdre mogtyby sie przyczyni¢ do aktywnej i systematycznej promocji miasta na
tle kraju i poza nim. Dodatkowo skupili swojg uwage na potrzebie stworzenia szeregu zachet
dla spotecznosci do korzystania z roznych form aktywnosci fizycznej. Jednym z pomystow byto
takze stworzenie kalendarza wydarzen kulturalnych i sportowych, zawierajgcego wszystkie
szczegoty dotyczgce danej atrakcji lub wydarzenia, w tym takze wskazoéwki dotyczgce dojazdu
i parkingu. Konieczne, zdaniem mieszkancow sg rowniez systematyczne prace remontowe
dostepnej juz infrastruktury sportowe;.

Niemal co drugi badany dostrzega takze koniecznos¢ realizacji zadan w odniesieniu do celu

Miasto perspektyw gospodarczych. Podczas swobodnej wypowiedzi zwrdcili uwage na
koniecznos¢ stworzenia spodjnej i atrakcyjnej oferty inwestycyjnej, poniewaz w ich ocenie

32|Strona



Kielce nie posiadajg katalogu zachet ani dla inwestorow, ani w konsekwenc;ji dla ludzi mtodych,
ktérzy stajgc sie absolwentami kieleckich uczelni wyzszych rezygnujg z szukania pracy
w miescie i wybierajg inne, duze osrodki miejskie. Wazna jest réwniez, w ich ocenie,
wspotpraca z kieleckimi przedsiebiorcami dziatajgcymi na skale miedzynarodowg w celu
promocji miasta jako sprzyjajgcemu rozwojowi (m.in. poprzez wykorzystanie potencjatu
Targéw Kielce). Waznym jest takze promocja w mniejszych osrodkach miejskich, skgd mozna
przyciggng¢ mtodych ludzi na studia do Kielc i zacheci¢ ich do pozostania w miescie.

Dwoch na pieciu uczestnikow badania wskazato, Ze dodatkowe dziatania powinny by¢
realizowane takze w odniesieniu do celu Miasto turystyki przyrodniczej. Inicjatywy, ktore
w ocenie respondentéw, powinny mie¢ wplyw na realizacje celu powinny skupi¢ sie na
zwiekszeniu ilosci terenéw zieleni w centrum miasta, miejsc rekreacji, poprawie infrastruktury
rowerowej i pieszej oraz utrzymaniu porzgdku w najbardziej reprezentatywnych i atrakcyjnych
turystycznie miejscach miasta. Ponadto dziatania powinny byC realizowane w zakresie
poprawy komunikacji miejskiej i wyprowadzenia ruchu tranzytowego poza centrum miasta
(wzorem m.in. miasta Lodzi). Respondenci wyrazili rowniez troske o wyglad scistego centrum
miasta, ktére w ich ocenie nie podlega nalezytej kontroli zabudowy. Zauwazyli, ze coraz wiecej
miejsc przeznaczonych jest dla deweloperdw i inwestycji mieszkalnych.

Wykres 14. Czy Panali zdaniem wtadze miasta powinny realizowa¢ inne (niewskazane
wczesniej) dzialania, ktore nalezy podjaé, aby zrealizowa¢ cele zawarte w ,,Strategii”?

Miasto kompletne 51,30%
Miasto wydarzen i sportu 50,52%
Miasto perspektyw gospodarczych 46,09%
Miasto turystyki przyrodniczej 44,01%

40% 41% 42% 43% 44% 45% 46% 47% 48% 49% 50% 51% 52%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

Uczestnicy badania ankietowego zostali poproszeni o wskazanie, jakie ich zdaniem, szanse
promocyjne miasta powinny zosta¢ wykorzystane w pierwszej kolejnosci. Czesciej niz trzech
na pieciu badanych wskazato, ze najwigkszym atutem miasta jest potozenie w Goérach
Swietokrzyskich (62,24%). Zdaniem ponad potowy respondentéw (53,91%) szansg rozwojowa
sg z kolei unikalne walory przyrodnicze (liczne rezerwaty, mozliwo$¢ wyciszenia sie).
Natomiast czesciej niz dwoch na pieciu uczestnikow badania wskazato, ze mozliwoscig
rozwoju jest wygoda i kompaktowos¢ miasta potgczona z otaczajgcg zielenig. Co trzeci
respondent wskazat na turystyke sportowag, zas co czwarty - na dziedzictwo historyczno-
kulturowe, atrakcyjnie potozone geologicznie oraz postrzeganie miasta jako stolicy pitki
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recznej. Ci uczestnicy badania, dla ktérych katalog dostepnych odpowiedzi okazat sie
niewystarczajgcy, wskazali na konieczno$¢ poprawienia promocji Geoparku Swietokrzyskiego
(obejmuje obszar pieciu gmin: Kielce, Checiny, Morawica, Sitkdbwka, Piekoszéw), ktory
w 2021 r. na podstawie decyzji Zarzadu UNESCO, uzyskat oficjalnie status Swiatowego
Geoparku UNESCO*, w 2024 r. przedtuzony o kolejne 4 lata. Cze$¢é badanych zwrdcita
réwniez uwage na to, ze w tym roku ponownie uruchomiona zostata turystyczna bezptatna
linia autobusowa Kielce — Swiety Krzyz. Po raz pigty Samorzad Wojewddztwa
Swietokrzyskiego oraz Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Swigtokrzyskiego
(cztonkiem ROTWS jest m.in. Miasto Kielce) zaoferowali turystom i mieszkaricom bezposredni
i bezptatny autobus na Swiety Krzyz z przystankami przy najwiekszych atrakcjach
turystycznych regionu.

Respondenci zwrdcili uwage takze na koniecznos¢ przygotowania obszaréw inwestycyjnych
dla przedsiebiorcow.

Wykres 15. Jakie szanse promocyjne miasta nalezy Pana/Pani zdaniem w szczegolnosci
wykorzystac?

Pofozenie w Gérach Swietokrzyskich N 62,24%

Unikalne walory przyrodnicze (liczne rezerwaty,
mozliwos¢ wyciszenia sie)
Wygoda i kompaktowos¢ potgczona z otaczajgca
zielenig

T 53,91%
- 40,36%
Turystyka sportowa [N 29,69%

Dziedzictwo historyczno-kulturowe (zabytki),
atrakcyjnie potozone geologicznie

Bycie postrzeganym jako stolica pitki recznej [N 26,04%

Lokowanie duzych imprez kulturalnych o dobrej
marce w Kielcach

I— 26,30%

I 22,92%

Dobre skomunikowanie drogowe z Warszawg [ 22,92%

Nadzwyczajne w skali europejskiej uwarunkowania
geologiczne
Petnienie funkcji stolicy administracyjnej
wojewddztwa
Powstajacy Swietokrzyski Kampus Laboratoryjny
Gtéwnego Urzedu Miar

I 15,36%
B 8,59%
N 8,59%

Atrakcyjnos¢ dla pracy zdalnej [ 6,77%

Dobra marka instytucji majacych siedziby na terenie
Miasta Kielce

B 5,47%
Zyczliwo$é kielczanek i kielczan | 1,56%
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CAWI+CATI (n=384)

4 http://geonatura-kielce.pl/geopark-swietokrzyski-w-swiatowej-sieci-geoparkow-unesco/ [data dostepu:
1.10.2024 r.]
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Proces sposobu wdrazania realizowanych projektow zostat poddany ocenie uczestnikéw
wywiadow indywidualnych. Wskazali oni, ze przyjete kierunki, cele i wyznaczone w ,Strategii”
zadania sprawiajg, ze plan marketingowy miasta jest spojny i wnosi Swiezosé
w dotychczasowych dziataniach. Zwrécili jednak uwage, ze czes¢ celdow ma charakter zbyt
0ogolny i nie uwzglednia prawdziwego potencjatu miasta. W najblizszych latach miasto chce
poswieci¢ duzo uwagi wykorzystaniu walorow przyrodniczych i potencjalu naturalnego
w budowaniu marki miasta, co odnoszgc do wynikow badan z mieszkancami, jest wtasciwym
kierunkiem dziatan i spetnieniem oczekiwanh spotecznych.

O ocene dziatan podejmowanych na postawie przyjetej ,Strategii promocji” i ich wptywu na
skuteczne wykorzystanie szans promocyjnych miasta zostali poproszeni uczestnicy
przeprowadzonych badan. Znaczna czes¢ respondentéw wskazata, ze jest zbyt wczesnie, by
na tym etapie jednoznacznie okresli¢ poziom oddziatywania. W szczegodlnosci dlatego, ze
w Urzedzie Miasta nastgpity zmiany organizacyjne, a te powinny w perspektywie czasu
przyniesc¢ efekty w zakresie wdrazania dziatan promocyjnych. Nalezy jednak wzig¢ pod uwage,
ze efektywna realizacja zapiséw ,Strategii” jest zwigzana z dostepnoscig $Srodkéw
finansowych. Corocznie przyjmowany plan promocyjny jest wykonalny w takim stopniu,
w jakim dostepne sg srodki na jego realizacje. Te, jak wspomnieli uczestnicy badan, w zakresie
promocji sg niskie i niewystarczajgce. Na wszystkie wspomniane aspekty uwage zwrocili
uczestnicy indywidualnych wywiadow pogtebionych, zywigc jednak nadzieje na poprawe tego
stanu w najblizszym czasie.

Sg na dobrej drodze, dlatego ze chociazby Zespoét promocji Miasta Kielce,
w ktérym jestem, zrzesza spore grono przedstawicieli instytucji, ale tez
podmiotow prywatnych. Jest tez formutg otwartg. Wiec tak naprawde, jesli
kto$ chciatby dziata¢ na rzecz Miasta Kielce w takiej sformalizowanej
strukturze, moze do niej po prostu dotgczyc.

Zrédto: indywidualne wywiady pogfebione

Uczestnicy badan zwrdcili uwage takze na to, ze stworzony plan dziatan promocyjnych nie
uwzglednia wszystkich planowanych dziatan o charakterze promocyjnym. Dodatkowo niektore
weekendy sg wypetnione dziataniami skierowanymi do podobnej grupy odbiorcéw. Co wiecej,
zdarza sie, ze realizowane sg w tym samym czasie, z kolei inne weekendy nie zaktadajg
realizacji jakichkolwiek wydarzen o charakterze promocyjnym.

Czyli braku, mimo wszystko jeszcze, braku komunikacji, takiego ciata, ktore
by podejmowato decyzje. (...) Tego nie ma. Nie ma tez wartoSciowania
imprez pod wzgledem ich potencjatu promocyjnego, bez wzgledu na to, czy
bedziemy tu mowili o gospodarce, przycigganiu inwestorow, o talentach czy
o turystach.

Zrédto: indywidualne wywiady pogfebione
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Ocena racjonalnosci wykorzystywanych srodkéw nie jest mozliwa, poniewaz dane potrzebne
do tej analizy, na tak wczesnym etapie wdrazania ,Strategii” nie zostaty zagregowane.
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3.5. Ocena monitoringu ,Strategii” i1 analiza stopnia realizacji
zatozonych wskaznikéw

1. Jak nalezy oceni¢ stopien realizacji zalozonych wskaznikéw? Czy widoczny jest
wplyw czynnikéw zewnetrznych? Czy interwencja przyczynia sie do
wykorzystania szans rozwojowych? Czy zidentyfikowano ewentualne bledy
w poczatkowo okreslonych wskaznikach?

System monitorowania ,Strategii’, ktory jest nieodtgcznym elementem efektywnej ewaluaciji,
umozliwia kontrolowanie jej skutecznosci, trafnosci i efektywnosci. Pozwala rowniez na
biezaco weryfikowaé poziom korzysci ptyngcy z realizacji jej zatozen, a w uzasadnionych
przypadkach pomaga w podjeciu decyzji o redefiniowaniu elementoéw strategicznych, ktore
ulegty dezaktualizacji ze wzgledu na zmieniajgca sie sytuacje spoteczno-gospodarczg. System
monitorowania ,Strategii promocji Miasta Kielce 2030+” opisany w rozdziale 8 dokumentu
zostat podzielony na dwa poziomy. Pierwszy z nich dotyczy celéw strategicznych oraz
operacyjnych, posiada charakter strategiczny, a jego sporzgdzenie zostato zaplanowane raz
na dwa lata tuz przed procesem ewaluaciji biezgcej (on-going).

Zgodnie z zapisami dokumentu, raport z realizacji ,Strategii” powinien zawiera¢ informacje na
temat®:

e poziomu osiggniecia docelowych wartosci wskaznikdw celéw strategicznych
i operacyjnych oraz kierunkow dziatan;

o projektow zrealizowanych w danym okresie sprawozdawczym (na podstawie informac;ji
i zrédet pozyskiwanych z monitoringu na poziomie operacyjnym);

o zmaterializowanych ryzyk o poziomie wysokim i bardzo wysokim, ktére wptywajg na
osiggniecie celow;

e wnioskdéw wynikajgcych z przeprowadzonej analizy poziomu osiggniecia docelowych
wartosci wskaznikow istotnych z perspektywy dalszego wdrazania ,Strategii”;

e rekomendacji zmian w realizacji zatozen ,Strategii”;

¢ informacji dotyczgcych wykorzystania srodkéw finansowych.

Ponizej w dokumencie zostata opracowana lista proponowanych wskaznikéw monitorowania,
zaznaczono jednak, ze zakres gromadzonych danych moze ulec zmianie i bedzie uzalezniony
od mozliwosci Urzedu Miasta Kielce.

Przedstawiona lista wskaznikédw nie zawiera warto$ci bazowych, a wartosci docelowe
akcentujg postepy realizacji prac. Autorzy dokumentu zaznaczyli, ze dane bazowe zostang
zgromadzone w toku prac. Na dzien sporzgdzania raportu, tj. 1.10.2024 r. takie dane nie
zostaty upublicznione, dlatego tez ocena poziomu realizacji zatozonych wskaznikéw nie jest
mozliwa. Warto zaznaczy¢, ze znaczna cze$¢ monitorowanych danych odnosi sie do wynikéw
badania ankietowego, co stanowi trudny element analizy statystyczne;j.

5 Strategia promocji Miasta Kielce 2030+”, s. 66
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Poza weryfikowaniem wartosci wskaznikéw, dokument zaktada drugi z poziomoéw monitoringu.
Zgodnie z zapisami dokumentu, dotyczy on zdefiniowanych kierunkow dziatan i przypisanych
do nich projektow, ktére wspdlnie majg na celu realizacje polityki promocyjnej. Zgodnie
z przeprowadzong analizg, na stronie miejskiej kazdego roku publikowano roczny ,Plan
promocji” i sprawozdanie z jego realizacji. W dokumencie ,Strategii” wskazano, ze raport
Zz monitoringu na tym poziomie ma charakter operacyjny i bedzie sporzadzany corocznie.
Dotychczas ukazaly sie:

o Plan promocji Miasta Kielce na 2024 rok”;
¢ ,Plan promocji Miasta Kielce na 2023 rok — sprawozdanie z realizacji”;
o Plan promocji Miasta Kielce na 2023 rok”.

Analiza dostepnych danych wykazata, ze w 2023 r. zaplanowano do realizacji 156 projektow
w ramach poszczegolnych celows®:

e Cel strategiczny 1 — Promowanie, integracja i rozwéj oferty turystyki
przyrodniczej w skali lokalnej i regionalnej, w szczegdlnosci:
o Cel operacyjny 1.1 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta zieleni i geologii
— 28 projektow;
o Cel operacyjny 1.2 — Zwiekszenie rozpoznawalnosci najbardziej znanych
atrakcji turystycznych Kielc i okolic — 33 projekty;
o Cel operacyjny 1.3 — Zwiekszenie stopnia wykorzystania kieleckiej oferty
rekreacyjnej — 34 projekty;
o Cel operacyjny 1.4 — Zintegrowanie oferty turystycznej Kielc oraz okolicznych
gmin — 9 projektow;
o Cel operacyjny 1.5 — Rozwiniecie infrastruktury turystycznej i okototurystyczne;j
— 5 projektow;
o Cel strategiczny 2 — Promowanie atrakcyjnosci miasta wsroéd inwestoréw
i Swiadczenie nowoczesnych ustug dla biznesu, w szczegdlnosci:
o Cel operacyjny 2.1 — Rozbudowanie, integrowanie oraz promowanie oferty
inwestycyjnej Kielc i Kieleckiego Obszaru Funkcjonalnego — 4 projekty;
o Cel operacyjny 2.2 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta sprawnych ustug
wspierajgcych dziatalnos¢ biznesowg — 14 projektow;
o Cel operacyjny 2.3 — Promowanie postaw proprzedsiebiorczych wsréd
mieszkancow — 9 projektow;
e Cel strategiczny 3 — Wspieranie i promowanie organizowanych wydarzen oraz
kieleckiego sportu, w szczegdlnosci:
o Cel operacyjny 3.1 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta targowego —
5 projektéw;
o Cel operacyjny 3.2 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta licznych
wydarzeh — 96 projektow;
o Cel operacyjny 3.3 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta dobrego do
organizacji wydarzen — 90 projektow;

6 ¥ gczna liczba projektéw w ramach ponizszych celéw jest wyzsza niz 156, poniewaz kazdy z projektow
przypisany jest do realizacji wiecej niz jednego celu.
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e Cel

Cel operacyjny 3.4 — Promowanie Kkieleckiego sportu i sportowcoéw -—
22 projekty;

Cel operacyjny 3.5 — Organizowanie, wspoétorganizowanie i wspieranie
wydarzen promujgcych Kielce — 95 projektéw;

strategiczny 4 — Promowanie rosnacej jakosci zycia w Kielcach,

w szczegolnosci:

O

Cel operacyjny 4.1 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta wygodnego,
kompaktowego i zielonego — 21 projektéw;

Cel operacyjny 4.2 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta bogatej oferty
kulturalnej, edukacyjnej i rozwojowej — 106 projektéw;

Cel operacyjny 4.3 — Usprawnienie organizacji systemu promocji miasta —
14 projektow;

Cel operacyjny 4.4 — Usprawnienie komunikacji Urzedu Miasta Kielce
z mieszkancami i odwiedzajgcymi miasto — 9 projektow;

Cel operacyjny 4.5 — Umacnianie wizerunku Kielc jako miasta sprzyjajgcego
talentom — 66 projektow.

Zgodnie ze sprawozdaniem z realizacji za 2023 r. zrealizowane zostaty 143 projekty (91,67%),
12 projektdw nie zostato zrealizowanych lub przesunieto ich realizacje na inny rok (7,69%),
z kolei 1 projekt w momencie sporzgdzania raportu byt w trakcie realizacji.

W 2024 r. zaplanowano do realizacji 1707 projektow w ramach poszczegoélnych celow?®:

e Cel

strategiczny 1 - Promowanie, integracja i rozwoj oferty turystyki

przyrodniczej w skali lokalnej i regionalnej, w szczegdlnosci:

@)

Cel operacyjny 1.1 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta zieleni i geologii
— 6 projektow;

Cel operacyjny 1.2 — Zwiekszenie rozpoznawalnosci najbardziej znanych
atrakcji turystycznych Kielc i okolic — 20 projektéw;

Cel operacyjny 1.3 — Zwigkszenie stopnia wykorzystania kieleckiej oferty
rekreacyjnej — 17 projektow;

Cel operacyjny 1.4 — Zintegrowanie oferty turystycznej Kielc oraz okolicznych
gmin — 8 projektow;

Cel operacyjny 1.5 — Rozwinigcie infrastruktury turystycznej i okofoturystycznej
— 3 projekty;

e Cel strategiczny 2 — Promowanie atrakcyjnosci miasta wsréd inwestorow
i Swiadczenie nowoczesnych ustug dla biznesu, w szczegdInosci:

O

Cel operacyjny 2.1 — Rozbudowanie, integrowanie oraz promowanie oferty
inwestycyjnej Kielc i Kieleckiego Obszaru Funkcjonalnego — 2 projekty;

Cel operacyjny 2.2 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta sprawnych ustug
wspierajgcych dziatalnos$¢ biznesowg — 15 projektow;

7 34 projekty majg zasieg miedzynarodowy, 47 — krajowy, 40 — wojewddzki, a 49 — odbywalo sie
w obrebie Miasta Kielce.

8 Ponownie, taczna liczba projektéw w ramach ponizszych celéw jest wyzsza niz 170, poniewaz kazdy
z projektéw przypisany jest do realizacji wiecej niz jednego celu.
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o Cel operacyjny 2.3 — Promowanie postaw proprzedsiebiorczych wsrod

mieszkahcow — 14 projektow;
e Cel strategiczny 3 — Wspieranie i promowanie organizowanych wydarzen oraz
kieleckiego sportu, w szczegolnosci:

o Cel operacyjny 3.1 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta targowego —
6 projektow;

o Cel operacyjny 3.2 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta licznych
wydarzen — 16 projektow;

o Cel operacyjny 3.3 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta dobrego do
organizacji wydarzen — 14 projektow;

o Cel operacyjny 3.4 — Promowanie kieleckiego sportu i sportowcow —
10 projektow;

o Cel operacyjny 3.5 — Organizowanie, wspoforganizowanie i wspieranie
wydarzen promujgcych Kielce — 93 projekty;

e Cel strategiczny 4 - Promowanie rosnacej jakosci zycia w Kielcach,
w szczegolnosci:

o Cel operacyjny 4.1 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta wygodnego,
kompaktowego i zielonego — 5 projektow;

o Cel operacyjny 4.2 — Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta bogatej oferty
kulturalnej, edukacyjnej i rozwojowej — 52 projekty;

o Cel operacyjny 4.3 — Usprawnienie organizacji systemu promocji miasta —
8 projektéw;

o Cel operacyjny 4.4 — Usprawnienie komunikacji Urzedu Miasta Kielce
Zz mieszkancami i odwiedzajgcymi miasto — 5 projektow;

o Cel operacyjny 4.5 — Umacnianie wizerunku Kielc jako miasta sprzyjajgcego
talentom — 80 projektow.

Biorgc pod uwage powyzsze nalezy zauwazyé, ze monitoring prowadzony byt dotychczas
wytgcznie w zakresie sprawdzenia postepow realizacji rocznego ,Planu promocji”. Dotychczas
nie opublikowano raportu dotyczgcego wartosci osiggnietych wskaznikdw monitorowania. Taki
stan realizacji zatozonego planu monitorowania zauwazyli uczestnicy badan jakosciowych,
zwracajgc uwage takze na to, ze jednym z kluczowych zatozenh podejmowania i prowadzenia
dziatalnosci marketingowej jest state monitorowanie efektéw i optymalizacja podejmowanych
dziatan. Inni uczestnicy badan wskazali, ze zaplanowany katalog wskaznikow w ,Strategii
promocji”, jak zauwazyli wczesniej takze autorzy ewaluacji, byty trudne do pozyskania, a ich
agregacja wigzata sie z dodatkowymi naktadami finansowymi. W toku gromadzenia danych,
osoby odpowiedzialne za monitorowanie wskaznikéw opracowaty nowg ich liste bazujgc na
danych monitorujgcych postepy ,Strategii rozwoju Miasta Kielce 2030+ w kierunku Smart City”.
Te zbierane sg corocznie, a znaczna ich czes$¢ wpisuje sie w cele strategiczne i operacyjne
.Strategii promocji’. Cata lista zostata uzupetniona o brakujgce, a dokument przechodzi
ostatnie etapy weryfikacji i procedowania.

Podobnie w przypadku oceny poziomu kosztéw inwestycji realizowanych w oparciu o zapisy
,Strategii” i oceny ich adekwatnosci wzgledem przyjetych do osiggniecia efektéw. Dane
dotyczgce poniesionych kosztow nie sg zagregowane do ogolnej kwoty. W sprawozdaniu
z ,Planu promocji” sg wyszczegdlnione koszty przypisane jedynie do czesci poszczegodinych
projektodw. Z przedstawionych danych nie jest mozliwe rowniez wnioskowanie, czy poniesione
srodki przyczynity sie do osiggniecia zatozonych celéw. Uczestnicy badan jakosciowych
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zaznaczyli, ze taki stan jest zwigzany ze zbyt niskimi Srodkami przeznaczonymi na promocje
miasta, a takze na zarzgdzanie i monitorowanie ,Strategii”, spowodowane z kolei duzym
obcigzeniem finansowym samorzadu.

Mam petne przekonanie zwigzane z obcigzeniem finansowanym miasta,
jakie majg teraz samorzgdy, z wyzwaniami finansowymi samorzgdow.
| prawda, niestety bolesna, jest taka, ze podstawowym zatozeniem gminy
Jjest wpisywanie sie w potrzeby mieszkancow, zapewnienie tych
podstawowych potrzeb. Promocja jest potrzebg, ale jest potrzebg troche
wyzszego rzedu, dlatego tez rozumiem, ze finansowanie za tym jest
ograniczane.

Zrédto: indywidualne wywiady pogfebione

Okreslenie wartosci bazowych, srodokresowych i docelowych stanowi punkt wyjscia dla
efektywnego monitorowania zmian i reagowania na wszelkie utrudnienia realizacji
postanowieh ,Strategii" na kazdym jej etapie. Warto przypomnie¢, ze przy doborze
wskaznikdw nalezy kierowacC sie: adekwatnoscia do celow, mierzalnoscig, tatwoscig

w pozyskaniu i komplementarnoscig z miernikami przyjetymi w innych dokumentach
strategicznych.
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3.6. Ocena systemu zarzadzania i wdrazania

1. Czy system zarzadzania i wdrazania okazal sie skuteczny? Jak nalezy ocenié
sprawnos¢ przeptywu informacji, dokumentoéw, realizacji dziatan?

Proces wdrazania ,Strategii promocji” uzalezniony jest od podejmowanych w rzeczywistosci
dziatan, z kolei proces jej realizacji od przyjetych procedur gwarantujgcych jej realizacje.
Waznym elementem jest takze organizacja prac nad ,Strategig” i wlasciwy podziat
obowigzkow i obszaréw odpowiedzialnosci w obrebie struktur organizacyjnych Urzedu Miasta
Kielce. Zgodnie z zapisami dokumentu, organizacja systemu promocji miasta zostata
skrupulatnie rozdzielona miedzy wybrane jednostki Urzedu Miasta Kielce i wdrozona w oparciu
o reorganizacje Urzedu Miasta z 2019 r. Wedtug informacji zawartych na stronie internetowe;j
Miasta Kielce, od 1 lipca 2024 r. zarzadzeniem Prezydentki Miasta Kielce Agaty Wojdy
obowigzuje nowy Regulamin Organizacyjny Urzedu Miasta. Nowa struktura obejmuje
17 komoérek organizacyjnych: 11 wydziatéw, 4 biura, 1 centrum i Urzad Stanu Cywilnego.
W stosunku do poprzedniego stanu, ubyta jedna komérka organizacyjna, a szczegotowy
zakres obowigzkow ulegt zmianie. Ma to wptyw takze na system wdrazania i zarzgdzania
LStrategii promocji Miasta Kielce 2030+”. Nowg jednostkg jest Wydziat Promocji, Kultury
i Sportu, ktéry ma w sposéb kompleksowy organizowac, planowac i realizowac polityke
promocyjng miasta. Wydziat powstat z potrzeby zdefiniowana na nowo podejscia do , Strategii
promocji” i zbudowania profesjonalnej koncepcji jej wdrazania. Zdefiniowanie tozsamosci
miasta, zakorzenienie tych elementéw wsrdd ludzi nie jest mozliwe wylgcznie poprzez
dziatania marketingowe. Nosnikiem tego rodzaju dziatan sg mieszkancy, przekonani
0 wyjatkowosci swojego miasta. W tym celu powotany zostat Wydziat Dialogu Spotecznego,
ktéry poprzez szerokie konsultacje, gtebokg partycypacje ma budowaé poczucie tozsamosci
z miastem, dumy i postrzegania jego potencjatu jako czynnika silnie wptywajgcego na
zwigzanie emocjonalne.

Prace nad realizacjg ,Strategii” powinny zosta¢ rozpoczete niezwtocznie po przyjeciu
dokumentu. Przeprowadzona analiza wykazata, ze w przypadku ,Strategii promocji Miasta
Kielce 2030+” realizacja dokumentu prowadzona jest systematycznie od przyjecia jej
Zarzgdzeniem Nr 348/2022 Prezydenta Miasta Kielce z dnia 3 sierpnia 2022 r. w sprawie
wprowadzenia i stosowania ,Strategii promocji Miasta Kielce 2030+”, powotania Zespotu ds.
Marki Kielce oraz ustanowienia Systemu Koordynacji Promocji Miasta Kielce.

W przebiegu przeprowadzonych badan jakosciowych uczestnicy zwrécili uwage, ze waznym
elementem majagcym wplyw na pdzniejsze zarzadzanie i wdrazanie ,Strategii promocji”
mogtyby mie¢ czestsze spotkania grup roboczych.

Raz na kwartat robimy sobie odprawe, sprawdzamy dokad idzie,
dopraszamy tych wszystkich, ktorzy robig swoje dziatania.

Zrédto: indywidualne wywiady pogfebione
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Zdaniem uczestnikdw indywidualnych wywiadéw pogtebionych, sprawnosé przeptywu
informaciji, dokumentéw, realizacji dziatan przebiega nieefektywnie i zbyt wolno.
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Analiza SMART stosowana jest do prawidtowego wyznaczania celéw, co zwieksza szanse na
ich osiggniecie. Wyznaczanie celdéw za pomocg analizy SMART wymaga dokonania dogtebnej
analizy tego, co chcemy osiggngé. Zgodnie z zatozeniami analizy SMART, cele powinny by¢
specyficzne, mierzalne, osiggalne, istotne, okreslone w czasie. W opinii autorow niniejsze;j
ewaluacji, cele zostaty przygotowanie zgodnie z zasadg i definicja SMART. Przy ich tworzeniu
w wiekszosci wykorzystane zostaty kluczowe elementy zasady SMART.

W projekcie dokumentu zdefiniowane zostaty 4 filary, a do nich bezposrednio przypisane cele
operacyjne, tj.:

e Filar 1 — Miasto turystyki przyrodniczej, Cel strategiczny 1 — Promowanie,
integracja i rozwoj oferty turystyki przyrodniczej w skali lokalnej i regionalnej —
cel, ktéry bierze pod uwage walory przyrodnicze miasta, ktére sg unikatowe w skali
kraju, a takze Europy;

e Filar 2 — Miasto perspektyw gospodarczych, Cel strategiczny 2 — Promowanie
atrakcyjnosci miasta wsréd inwestoréw i Swiadczenie nowoczesnych ustug dla
biznesu — cel odnoszacy sie do promowania Kielc poprzez m.in. zakotwiczenie
i wzmocnienie odbioru miasta jako jednostki sprawnie dziatajgcych, atrakcyjnych
i wyrézniajgcych sie ustug, ktére pomagajg w rozwoju i przyczyniajg sie do sukcesu
dziatalnosci biznesowych;

e Filar 3 — Miasto wydarzen i sportu, Cel strategiczny 3 — Wspieranie i promowanie
organizowanych wydarzen oraz kieleckiego sportu — cel odnosi sie do sprawnego
wspierania i promowania Miasta Kielce poprzez wiasciwe wyeksponowanie wydarzen
majgcych w sobie aspekty promocji miasta, upowszechnienie opinii o Kielcach jako
miescie targowym, miescie szerokiego wachlarza i wielorakosci wydarzen, lokalizacji
sprzyjajacej organizacji wydarzen, posiadajgcej odpowiednig i dostosowang
infrastrukture;

e Filar 4 — Miasto kompletne, Cel strategiczny 4 — Promowanie rosnacej jakosci
zycia w Kielcach — cel odnoszacy sie do koniecznosci zwigkszenia jako$ci zycia
i promowania lepszej jego jako$ci poprzez ugruntowanie wizerunku Kielc jako miejsca
wygodnego do zycia, o bogatej ofercie kulturalnej i edukacyjne;j.

Wszystkie cele odnoszg sie do 3 gtéwnych wymiardw, ktore powinny zosta¢ uwzglednione
w kazdej strategii, tj. spotecznego iprzestrzennego, a w przypadku strategii promociji -
gospodarczego.

Co wiecej, w dokumencie wskazane zostaty cele operacyjne, ktére w sposéb szczegdtowy
definiujg zakres dziatan podejmowanych i planowanych do podjecia celéw strategicznych.

Nalezy takze zwrdci¢ uwage, ze wszystkie wyszczegdlnione cele nie majg charakteru
hierarchicznego, co oznacza nieokreslenie stopnia waznosci poszczegolnych priorytetow.
Wszystkie cele sg istotne i wazne z punktu widzenia promocji miasta. Natomiast przejrzysty
podziat celéw wptywa nie tylko na czytelnos¢ dokumentu, ale przede wszystkim na mozliwo$é

44| Strona



monitorowania zaplanowanych efektéw. Opracowane filary odnoszg sie do opracowanej wizji
rozwoju, a cele strategiczne powigzane sg odpowiednio z celami operacyjnymi. Publikowana
kazdego roku lista zaplanowanych przedsiewzie¢ i dziatan okreslona zostata precyzyjnie,
a przedstawione o nich informacje zawierajg m.in. nazwe, date realizacji projektu, osiggniete
rezultaty, koszty projektu i miejsce na dodatkowy komentarz. W ,Planie promocji” na kazdy rok
zawarte zostato kalendarium, dzieki czemu mozliwe jest przypisanie ram czasowych do
zaplanowanych dziatan.

Podsumowujgc, zdaniem ewaluatora, cele nie wykluczajg sie wzajemnie i spetniajg takie
punkty, jak:

e Simple or Specific — cele sg proste i przejrzyste. Filary okreslone zostaty w sposob
hastowy (co nie jest btedem), a ich uzupetnieniem sg szczegdtowe cele strategiczne
i operacyjne. Struktura realizacji nie pozwala na luzng interpretacie a lista
zaplanowanych przedsiewziec¢ jest konkretna i czytelna;

e Measurable — do kazdego celu przyporzadkowane zostaty oczekiwane rezultaty. Nie
jest jednak jasne jak realizacja poszczegdlnych projektéw przetozy sie na
monitorowanie wskaznikow, ktérych lista zostata ponownie zweryfikowana przez osoby
zajmujgce sie wdrazaniem ,Strategii”;

e Actionable/Achievable — wszystkie cele sg osiggalne poprzez dziatanie. Cele
zdefiniowane zostaly w taki sposéb, Zze mozliwe jest ich osiggniecie poprzez
zaplanowane dziatania;

e Relevant or Realistic — zaplanowane cele i dziatania sg istotne i realne. W trakcie
tworzenia struktury kaskadowej realizaciji celu strategicznego, przeanalizowane zostaty
wszystkie elementy, tj. czas realizacji, dostepne zasoby. Ze wzgledu na to, ze
szczegotowy ,Plan promocji” publikowany jest kazdego roku, dziatania sg dostosowane
do mozliwosci finansowych miasta;

e Time limited — ,Strategia” dotyczy perspektywy 2030+, rozpoczyna sie¢ w momencie
jej uchwalenia. Jest dokumentem $redniokresowym.
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Ponizsza tabela przedstawia wnioski i rekomendacje wynikajgce z ewaluacji on-going
LStrategii promocji Miasta Kielce 2030+”.

Tabela 1. Wnioski i powigzane z nimi rekomendacje

Przeprowadzona analiza wykazata, ze
aktualnie proces monitorowania
prowadzony jest wylgcznie czesciowo.
Zgodnie z zapisami dokumentu powinien
on dotyczy¢ m.in. celéw strategicznych
oraz operacyjnych i by¢ sporzgdzany raz
na dwa lata tuz przed procesem ewaluacji
biezgcej (on-going). Zdiagnozowano, ze
w przypadku wskaznikow monitorowania
lista jest komponowana na nowo.

Sektor  promocji miast powinien
ewoluowa¢, poniewaz nowe technologie
oraz Zmiany w preferencjach
mieszkahcow i turystow wplywajg na
potrzebe dostosowywania ,Strategii”.
Zdiagnozowano, ze w miescie Kielce
systematycznie prowadzone sg prace
w zakresie uwzgledniania globalnych
trendéw marketingowych oraz zmian
spoteczno-gospodarczych w  regionie
i kraju. Zdaniem mieszkancow nie majg
one jednak wystarczajgcego zakresu.

W zakresie monitorowania ,Strategii”
proponujemy prowadzi¢ systematyczny
przeglad dostepnych danych. Punktem
wyjscia powinna by¢ usystematyzowana
lista wskaznikow, ktérych gromadzenie
i agregacja nie bedg sprawiaty duzych

trudnosci. Nastepnie wptyw
realizowanych projektéw nalezy
weryfikowac poprzez obserwacje,
prezentacie i prowadzenie analiz
uzyskiwanych wynikéw i odnotowania
Zmian miernikow realizacji
poszczegolnych projektéw.

Analiza wykazata, Zze czes¢ tak
opracowanego monitoringu jest

prowadzona, natomiast informacje o tym
sg niekompletne i nie sg publikowane oraz

dostepne do informacji interesariuszy
LStrategii”.

Promocja Miasta Kielce powinna
uwzgledniaé globalne trendy

marketingowe oraz zmiany spotfeczno-
gospodarcze w regionie i kraju.
W kontekscie wzrastajgcej digitalizacii
i znaczenia medidéw spotecznosciowych,

powinno skupi¢ sie na tworzeniu
atrakcyjnych tresci wizualnych
i interaktywnych  kampanii,  ktére

przyciggng turystéw i inwestordw.
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Jak wiele miast w Polsce, Kielce borykajg
sie z problemem starzejgcego sie
spoteczenstwa. Wzrost liczby o0s6b
w wieku poprodukcyjnym w populacji
moze stwarzaé wyzwania dla systemu
opieki zdrowotnej i ustug spotecznych.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze
realizatorzy ,Strategii promocji miasta
Kielc 2030+” mierzg sie z niskim
zainteresowaniem przedmiotowymi
dziataniami. Uczestnicy indywidualnych
wywiaddéw pogtebionych zwrécili uwage
na aspekt pojawienia sie pewnych
probleméw z poczuciem tozsamosci
regionalnej mieszkancéw Miasta Kielce.

Mieszkanhcy miasta dostrzegajg dostepng
oferte promocyjng miasta, jednakze
przeprowadzone badania wykazaty, ze
ich zdaniem nie jest wystarczajaca.

Zmiany demograficzne i rosngca
Swiadomosc¢ ekologiczna takze ksztattujg
preferencije mieszkancow
i odwiedzajgcych, dlatego miasto powinno
promowac¢ zréwnowazony rozwd¢j oraz
inicjatywy proekologiczne. Wspotpraca
z lokalnymi przedsiebiorstwami oraz
wykorzystanie regionalnych zasobdéw
kulturowych mogg dodatkowo wzbogaci¢
oferte i zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ Kielc na
tle innych miast.

Jednym ze sposobéw moze byé
wykorzystanie mediéw
spotecznosciowych. Kampanie

prowadzone w Internecie pozwalajg na
szybkie dotarcie do szerokiego grona
odbiorcéw, a takze angazowanie ich
w aktywnosci zwigzane 2z miastem.
Tworzenie tresci wizualnych, takich jak
filmy promocyjne czy relacje na zywo
z wydarzen, mogag skutecznie
zainteresowac potencjalnych
odwiedzajgcych.

Warto rozwazy¢ programy lojalnosciowe
dla turystéw oraz mieszkancow
korzystajgcych z oferty miejskich atrakcji
czy ustug gastronomicznych. Tego typu
inicjatywy moga zwiekszy¢ frekwencje
i zainteresowanie ofertg Kielc.
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6. Zataczniki

6.1. Scenariusz ankiety CAWI z mieszkancami

Scenariusz ankiety CAWI z mieszkancami

Szanowni Panstwo,

firma EU-Consult z siedzibg w Gdansku na zlecenie Miasta Kielce przeprowadza badanie
dotyczgce ewaluacji on-going ,Strategii promocji Miasta Kielce 2030+”.

Opinia mieszkancow miasta jest niezwykle wazna w procesie ksztattowania lokalnej polityki,
uprzejmie prosimy zatem o uczestnictwo w badaniu ankietowym. Udziat w badaniu zajmie
ok. 10 minut.

Panstwa odpowiedzi bedg anonimowe, postuzg do przygotowania wnioskéw o sytuaciji
miasta.

1. W skali od 1 do 5 prosze ocenic trafno$¢ ponizszych stwierdzen (gdzie 1 oznacza
zdecydowanie sie nie zgadzam, a 5 — zdecydowanie sie zgadzam)

Nie W przypadku wskazania

mam oceny ,1” lub ,2” -

zdania Dlaczego nie zgadza sie
Pan/i ze wskazanym
stwierdzeniem

Kielce to miasto turystyki a) Niewystarczajgce

przyrodniczej wykorzystanie i
promocja
réznorodnosci
Srodowiska
przyrodniczego
Kielc

b) Niewystarczajgce
wykorzystanie
waloréw
wynikajgcych z
potozenia miasta w
Gorach
Swietokrzyskich

c) Niewystarczajgca
promocja
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atrakcyjnosci
geologicznej Kielc
(np. jaskin)

d) Niewystarczajgce
wykorzystanie [
promocja
malowniczych
krajobrazéw
przyrodniczych
otoczenia

e) Niewystarczajgce
wykorzystanie [
promocja
Geonatury Kielce i
rezerwatéw

f) Zbyt mata liczba
tras spacerowych i
rowerowych

g) Inne
(jakie?).............

Kielce to miasto a) Niewystarczajgce

perspektyw gospodarczych wsparcie  rozwoju
przedsiebiorczosci
w miescie

b) Niewystarczajgcy
poziom
rozpoznawalnosci
Targéw Kielce

c) Niewystarczajgce
wykorzystanie
Kieleckiego Parku
Technologicznego

d) Niewystarczajgcy

poziom uczelni
wyzszych w
Kielcach
e) Inne
(jakie?).............
Kielce to miasto wydarzen i a) Niewykorzystanie
sportu potencjatu miasta
jako  organizatora
réznorodnych
wydarzen
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b) Niewystarczajgcy
poziom
rozpoznawalnosci
Targéw Kielce

c) Niewystarczajgca
rozpoznawalnosé
kieleckich  klubow
sportowych

d) Niewystarczajgce
wykorzystanie
potencjatu
Amfiteatru
Kadzielnia

e) Niewystarczajgce
wykorzystanie
potencjatu stadionu
miejskiego Suzuki
Arena [ Hali
Legionéw

f) Niewystarczajgca
dziatalnosc¢
instytucji kultury w
Kielcach

g) Niewystarczajgca
infrastruktura
sportowa w
Kielcach

h) Inne
(jakie?).............

Kielce to miasto kompletne a) Niewystarczajgce
wykorzystanie
potencjatu
lokalizacji miasta w
skali kraju

b) Nieodpowiednia
sprawnosé
administraciji

c) Niewystarczajgce
wykorzystanie
potencjatu
zabytkéw i muzedw
zlokalizowanych na
terenie Kielc
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d) Niewystarczajgce
wykorzystanie
potencjatu
kulturowego miasta

e) Inne
(jakie?).............

2. Jak ocenia Pan/i dziatania promocyjne miasta podejmowane w ciggu ostatnich
dwoch lat?

a) Zdecydowanie skuteczne (przejscie do pytania nr 2)
b) Raczej skuteczne (przejscie do pytania nr 2)

c) Neutralne/nie mam zdania (przejscie do pytania nr 2)
d) Raczej nieskuteczne

e) Zdecydowanie nieskuteczne

3. Dlaczego ocenia Pan/i te dziatania jako nieskuteczne?
(pytanie wielokrotnego wyboru — mozliwos¢ wyboru maksymalnie trzech
odpowiedzi):

a) Niewystarczajgcy standardy promocyjne Miasta Kielce

b) Niski poziom popularnosci logo i hasta promocyjnego miasta

c) Brak odgornego skoordynowania dziatan promocyjnych

d) Wysoki poziom rozproszenia kanatow komunikacyjnych wykorzystywanych przez
UM Kielce

e) Nieodpowiedni plan dziatah promocyjnych

f) Niewystarczajgce wykorzystywanie potencjatu wizerunkowego i promocyjnego
miasta przez UM Kielce

g) Niewystarczajgca promocja graficzna miasta

h) Inne (jakie?).................

4. Jak ocenia Pan/i dziatania podejmowane przez wiladze miasta w ramach
zdefiniowanych filaréw Nowej Marki Kielc?

Zdecydowani Raczej Ani Raczej Zdecydowani
e pozytywnie | pozytywni pozytywni negatywni | e negatywnie
e e, ani e

negatywni
e

Filar 1 -
Miasto
turystyki
przyrodniczej
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Filar 2 -
Miasto
perspektyw
gospodarczyc
h

Filar 3 -
Miasto
wydarzen i
sportu

Filar 4 -
Miasto
kompletne

5. Czy, Pana/i zdaniem, wladze miasta konsekwentnie powinny realizowac dziatania
promocyjne w ramach zdefiniowanych filaréw Nowej Marki Kielc?

Zdecydowanie Raczej Trudno Raczej Zdecydowanie

tak tak powiedzie¢ nie nie

Filar 1 — Miasto
turystyki
przyrodniczej

Filar 2 — Miasto

perspektyw
gospodarczych

Filar 3 — Miasto
wydarzen [
sportu

Filar 4 — Miasto
kompletne

6. Jak w skali od 1-5 ocenia Pan/i skuteczno$¢ dziatan podejmowanych przez wtadze
na terenie Kielc od 2022 r. pod wzgledem nastepujacych aspektow: (gdzie 1 oznacza
najmniejsze zmiany, a 5 — najwieksze zmiany)

(UWAGA: odpowiedz ,1” i ,2” wymagajg uzasadnienia)
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Miasto turystyki przyrodniczej

1 2 3 4

Nie mam
zdania

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta zieleni i geologii

Zwigkszenie rozpoznawalnosci najbardziej znanych
atrakcji turystycznych Kielc i okolic

Zwiekszenie stopnia wykorzystania kieleckiej oferty
rekreacyjnej

Zintegrowanie oferty turystycznej Kielc oraz okolicznych
gmin

Rozwiniecie infrastruktury turystycznej i okototurystyczne;j

Miasto perspektyw gospodarczych

Rozbudowanie, integrowanie oraz promowanie oferty
inwestycyjnej Kielc i Kieleckiego Obszaru Funkcjonalnego

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta sprawnych ustug
wspierajgcych dziatalnos¢ biznesowg

Promowanie  postaw  proprzedsiebiorczych  ws$rdd
mieszkancow

Miasto wydarzen i sportu

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta targowego

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta licznych
wydarzen

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta dobrego do
organizacji wydarzen
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Promowanie kieleckiego sportu i sportowcéw

Organizowanie,  wspoforganizowanie i  wspieranie
wydarzen promujgcych Kielce

Miasto kompletne

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta wygodnego,
kompaktowego i zielonego

Umocnienie wizerunku Kielc jako miasta bogatej oferty
kulturalnej, edukacyjnej i rozwojowej

Usprawnienie organizacji systemu promocji miasta

Usprawnienie komunikacji UM Kielce z mieszkancami i
odwiedzajgcymi miasto

Umacnianie wizerunku Kielc jako miasta sprzyjajgcego
talentom

7. Czy, Panal/i zdaniem, wtadze miasta powinny realizowa¢ inne (niewskazane
wczesniej) dziatania, ktére nalezy podjac¢ aby zrealizowac cele zawarte w ,Strategii”?

w przypadku
odpowiedzi ,,Tak”

Jakie dziatania nalezy
podjac?

Miasto turystyki |
przyrodniczej

Miasto perspektyw | | .
gospodarczych

Miasto wydarzen i| |
sportu
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Miasto kompletne | |

8. Jakie szanse promocyjne miasta nalezy Pana/Pani zdaniem w szczegdélnosci
wykorzystac? (pytanie wielokrotnego wyboru — mozliwos¢ wyboru maksymalnie
trzech odpowiedzi)

a) Wygoda i kompaktowos¢ potgczona z otaczajacy zielenig

b) Unikalne walory przyrodnicze (liczne rezerwaty, mozliwos¢ wyciszenia sie)
c) Turystyka sportowa

d) Potozenie w Gérach Swigtokrzyskich

e) Nadzwyczajne w skali europejskiej uwarunkowania geologiczne

f) Bycie postrzeganym jako stolica pitki reczne;j

g) Powstajgcy Swietokrzyski Kampus Laboratoryjny Gtéwnego Urzedu Miar
h) Pemnienie funkcji stolicy administracyjnej wojewddztwa

i) Dobre skomunikowanie drogowe z Warszawg

j) Dziedzictwo historyczno-kulturowe (zabytki) atrakcyjnie potozone geologicznie
k) Zyczliwos¢ kielczanek i kielczan

[) Atrakcyjnosc dla pracy zdalne;j

m) Dobra marka instytucji majgcych siedziby na terenie Miasta Kielce

n) Lokowanie duzych imprez kulturalnych o dobrej marce w Kielcach

0) Inne (jakie?) .....c.ceeunnnnn.

9. Czy Panali zdaniem nalezy wprowadzi¢ jakiekolwiek zmiany do ,Strategii promocji
miasta” wynikajgce z zachodzgcych, w ostatnich latach, na terenie Kielc zmian
spoteczno-gospodarczych?

a) Tak (jakie zmiany nalezy wprowadzi¢?)...
b) Nie
¢) Nie mam zdania

Metryczka

1. Pleé

a) Kobieta
b) Mezczyzna

2. Wiek

a) Do 25 lat
b) 26-35 lat
c) 36-45 lat
d) 46-55 lat
e) 56-65 lat
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f) Powyzej 65 lat

Dziekuje za udziat w badaniu!
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6.2. Scenariusz wywiadéw pogtebionych

Scenariusz wywiadu pogtebionego

Dzien dobry,

nazywam sie ... i jestem przedstawicielem firmy EU-CONSULT z siedzibg w Gdansku. Na
zlecenie Miasta Kielce reprezentowana przeze mnie firma przeprowadza badanie dotyczgce
ewaluacji on-going ,Strategii promocji Miasta Kielce 2030+”.

W zwigzku z tym, ze zostat(a) Pan(i) wytypowany(a) do udziatu w badaniu, serdecznie
prosze o udzielenie szczerych oraz wyczerpujgcych odpowiedzi na zadane w trakcie
wywiadu pytania. Badanie jest anonimowe, a jego wyniki prezentowane bedg wytgcznie
w postaci zbiorczych zestawieh.

Przewidywany czas badania: ok. 45 minut.

Czy wyraza Pan(i) zgode na nagrywanie rozmowy? Nagranie postuzy wyigcznie do
sporzgdzenia transkrypcji, ktéra zostanie wykorzystana przez czionkéw Zespotu
Badawczego na potrzeby przygotowania raportu z badania. Wszystkie wyrazone opinie, jesli
zostang wykorzystane do sporzgdzenia raportu, zostang zanonimizowane i przedstawione
bez mozliwosci przypisania wypowiedzi do konkretnej osoby. Nagranie nie bedzie
udostepniane osobom trzecim. (Jesli nie wyraza Pan(i)zgody na nagrywanie, bedg
prowadzit/a notatki z rozmowy).

1. Na poczatek chciatbym/chciatabym prosi¢ Pana/Panig o przedstawienie sie oraz
opisania pokrotce swojej roli w obszarze realizacji dziatan promocyjnych miasta?

2. Zacznijmy od kwestii aktualnosci ,Strategii”. Dokument przyjety zostat w sierpniu
2022 r. — czy Pana/Pani zdaniem obrana ,Strategia” pozostaje obecnie aktualna (ij.
na etapie wdrazania)? Czy Pana/Pani zdaniem nadal odpowiada na zdiagnozowane
wyzwania, potrzeby i problemy?

3. Czy wg Pana/Pani wiedzy od momentu jej wdrozenia zidentyfikowane zostaty jakies
nowe problemy/wyzwania? Jesli tak, jakie? Jakie dziatania nalezy Pana/Pani
zdaniem podjg¢ w celu rozwigzania tych nowych problemoéw? Czy determinuje to
koniecznos$¢ aktualizacji zapiséw ,Strategii” — czy przeciwnie, mozna je rozwigzac
w perspektywie krétkoterminowej?

4. Czy w Pana/Pani podejmowane w oparciu o0 zapisy ,Strategii” dziatania promocyjne
sg widoczne dla mieszkancow miasta? Jesli tak, jakie zmiany mogg by¢ szczegdlnie
widoczne? Jesli nie, dlaczego?

5. Przejdzmy do oceny stopnia realizacji dziatan zaplanowanych w ,Strategii”. Jaka jest
Pana/Pani opinia w tym zakresie? Czy sg obszary, w ktérych realizacja dziatan
przebiega szybciej lub wolniej niz planowano? Dlaczego?
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6. Czy narealizacje ,Strategii” istotny wptyw majg czynniki zewnetrzne? Jesli tak, jakie?
W czym objawia sie ten wptyw?

7. Abstrahujgc od kwestii czynnikdw zewnetrznych, czy realizacja zatozen ,Strategii”
napotyka na jakies inne problemy? Jesli tak, jakie? Jakie $rodki zostaty podjete, aby
zaradzi¢ tym problemom?

8. Czy w Pana/Pani opinii dziatania podejmowane na postawie przyjetej ,Strategii”
promocji przyczyniajg sie do skutecznego wykorzystania szans rozwojowych
miasta? Jesli nie, dlaczego?

9. Przechodzac do konkretnych zapiséw ,Strategii”, prosze wskazaé, jak Pan/Pani
ocenia kluczowe kierunki promocji, cele strategiczne i operacyjne? Czy
w dotychczasowych dziataniach napotkano na trudnosci w osigganiu jakichs
konkretnych celow? Jesli tak, ktérych? Z czego wynikajg trudnosci?

10. Jak Pan/Pani ocenia przyjety katalog wskaznikdéw, bedgcych miernikami osiggniecia
poszczegolnych celéw ,Strategii”? Czy istniejg wskazniki, ktére okazaly sie bardziej
lub mniej uzyteczne niz oczekiwano? Czy odczuwajg Panstwo w tym obszarze
wpltyw czynnikdw zewnetrznych? Czy wg Pana/Pani wiedzy zidentyfikowane zostaty
ewentualne btedy w poczatkowo okreslonych wskaznikach?

11. Jak ocenia Pan/Pani ze swojej perspektywy promocje miasta (biorgc pod uwage
swiatowe trendy marketingu i zmiany spoteczno-gospodarcze zachodzgce
w regionie i kraju)? Czy przyjete kierunki, cele i wyznaczone w ,Strategii” zadania
sprawiajg, ze miasto Pana/Pani zdaniem zmierza we wiasciwg strone? Czy
nalezatoby Pana/Pani zdaniem wyznaczy¢ inny kierunek ewentualnych zmian, ktére
nalezatoby wprowadzi¢ w obowigzujgcym dokumencie? Jesli tak, jakie zmiany
Panstwa zdaniem bytyby najbardziej korzystne?

12. Przejdzmy zatem do systemu zarzgdzania i wdrazania. Czy system ten w Pana/Pani
opinii okazat sie skuteczny? Jakie sg w Pana/Pani opinii gltbwne wyzwania zwigzane
z zarzgdzaniem i wdrazaniem ,Strategii”?

13. Jak ocenia Pan/Pani (ze swojej perspektywy) sprawnos¢ przeptywu informacji,
dokumentdéw oraz realizacji dziatan? Czy istniejg obszary, w ktérych komunikacja
mogtaby by¢ usprawniona? Jesli tak, w jakich?

14. Prosze o odniesienie sie do kwestii wptywu projektéw realizowanych w oparciu
0 zapisy ,Strategii”. Czy projekty te sg adekwatne wzgledem przyjetych celdéw
.Strategii”? Jak ocenia Pan/Pani wptyw realizowanych projektéw na mozliwosé
osiggniecia zaplanowanych w ,Strategii” celéw i zdiagnozowanych wyzwan miasta?
Ktére projekty majg w Pana/Pani opinii najwigkszy wptyw na osigganie tychze
celow/wyzwan? Czy nalezy wprowadzi¢ ewentualne zmiany w zakresie
poszczegoélnych dziatan lub projektow? Jesli tak, jakie?
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15. Jak w Pana/Pani opinii przebiega proces wdrazania projektow wynikajgcych
z przyjetej ,Strategii”?

16. Jak ocenia Pan/Pani poziom kosztow inwestycji realizowanych w oparciu o zapisy
.otrategii”? Czy sg one Pana/Pani zdaniem adekwatne wzgledem przyjetych do
osiggniecia efektow? Czy istniejg moze obszary, w ktérych mozna byto Pana/Pani
zdaniem lepiej wykorzysta¢ dostepne $rodki (w kontekscie poziomu wptywu na
okreslone cele ,Strategii”)?

17. Ostatnia kwestia dotyczy samych interesariuszy ,Strategii”. Czy interesariusze
zgtaszali dotychczas konkretne uwagi do ,Strategii’/prowadzonych dziatah Ilub
propozycje dotyczgce wdrozonych rozwigzan? Jesli tak, jakie? W jaki sposob
uwzgledniano te uwagi?

18. Czy chcieliby Panstwo doda¢ cos jeszcze, co nie zostato poruszone w trakcie
wywiadu, a jest istotne dla oceny ,Strategii promocji miasta”?

Dziekuje za Panstwa czas i cenne informacije.

7. Lista niezbednych dokumentéw zrédtowych

e , Strategia promocji Miasta Kielce 2030+”;

¢ Dane monitoringowe, w tym sprawozdania z realizacji ,Strategii”;

o Dokumenty, diagnozy strategicznej i raporty o stanie miasta;

o Adekwatne analizy, ekspertyzy i oceny dotychczas realizowanej polityki rozwoju,
dziatan i instrumentéw realizacyjnych w miescie;

o Dostepne zbiory danych statystycznych.
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