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ABSTRAKT: W pracy przedstawiono ocene aktualnych dziataii promocyjnych w Kielcach oraz w gminach
miejsko-wiejskich powiatu kieleckiego wraz ze wskazaniem gtéwnych probleméw w zakresie funkcjonowania
w nich promocji turystycznej. Do oceny przeprowadzonej w 45 obiektach turystycznych reprezentujacych
gminy zastosowano autorski system punktacji, uwzgledniajac 7 aspektéw i 21 podkategorii promocyjnych.
Pozwolit on na obiektywna ocene dziatan w zakresie promocji turystyki w jednostkach administracyjnych.
Wyniki oceny syntetycznej wskazuja, ze najwyzsza liczbe punktéw, poza gminag Kielce, uzyskata gmina
Checiny, ktéra posiada utrwalona tradycje promowania turystyki i ma w tym zakresie duze osiagniecia.
Stwierdzono réwniez wysoka pozycje gmin Nowa Stupia i Bodzentyn, co wynika z potozenia na ich obszarze
atrakeji krajoznawczych o znaczeniu krajowym. Z kolei gminy miejsko-wiejskie ustanowione w ostatnich
latach w prezentowanej ocenie uzyskaly najnizsza punktacje, co moze by¢ efektem malych do$wiadczen
w podejmowaniu profesjonalnych dziatan promocyjnych oraz skromniejszych mozliwosci finansowych.

SEOWA KLUCZOWE: promocja turystyki, powiat kielecki, Kielce

ABSTRACT: The paper presents an assessment of current promotional activities in the urban-rural com-
munities in the Kielce County and Kielce City, together with an indication of the main problems in the
functioning of tourist promotion. An original scoring system was used for the evaluation, carried out in 45
tourist facilities representing communities, in relation to 7 different aspects and 21 promotional subcatego-
ries. This system allowed an objective evaluation of tourism promotion activities in the studied area. The
results of the evaluation indicate that the highest number of points, apart from the Commune of Kielce, was
obtained by the Commune of Checiny, which has had a well-established tradition of promoting tourism
and considerable achievements in this sphere of activity. The high scores found in the cases of Nowa Stupia
and Bodzetyn result from the location of sightseeing attractions of national importance in their areas. In
turn, the urban-rural communes established in recent years in the presented assessment received the lowest
scores, which may be the result of their scanty experience in undertaking professional promotional actions
and modest financial resources.
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Wprowadzenie

Znaczenie promocji turystyki odzwierciedla wyraznie jej udzial w gospodarce da-
nego regionu i kraju (Szubert-Zarzeczny 2001, 71; Kuzmicki 2006, 178). Promocja jest
jednym z najwazniejszych kreatoréw potrzeby wyjazdéw turystycznych (Pawlicz 2008,
34-37). Pobudzanie potrzeby konsumpcji produktu turystycznego przez promocje
wérdd turystéw ma bezposredni wplyw na jego rozwoéj. Moze to mie¢ znaczenie dla
gospodarki w skali nie tylko regionalnej, ale takze krajowej (Zadon-Korzeniowska 2009,
45-47; Kiniorska, Palka 2010, 153). Promocja turystyki decyduje o sukcesie produktu
turystycznego i czasie jego funkcjonowania na rynku. Zdaniem P. Kotlera zauwazalne
sq réznice w poziomie skutecznos$ci poszczegdlnych jej instrumentéw (Kotler 2005,
66—73). Problem niskiej skutecznosci instrumentéw promocji, takich jak sprzedaz bez-
posrednia i promocja uzupelniajaca, wiaze sie bezposrednio z charakterem produktu
turystycznego. Pozostale instrumenty w postaci reklamy i public relations maja wieksze
znaczenie w turystyce, cho¢ zastosowanie ich wymaga tez odpowiedniego podejscia
(Naramski, Herman, Szromek 2014, 120). Odrebna natura produktu turystycznego
oraz jego zlozonos$c¢ (Altkorn 1997, 99-102; Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2005, 35)
wplywaja na potrzebe poszukiwan nowych skuteczniejszych rozwigzan dla ich promo-
¢ji. Problematyka ta jak dotychczas nie byta podmiotem analiz i publikacji dotyczacych
Gor Swietokrzyskich, ktére posiadaja bardzo bogate walory przyrodnicze i kulturowe
(Garus, Jastrzebski 2009, 12). Obszar ten posiada duzy potencjal dla rozwoju turystyki.
Obecnie stosowane tradycyjne formy promocji turystyki sprawiaja jednak, ze wspo-
mniany potencjal jest wykorzystywany tylko czesciowo. Unikatowo$¢ regionu oraz
ztozonos¢ i odrebnos¢ jego produktéw turystycznych sprawiaja, iz konieczne wydaje
sie zastosowanie rozwigzan personalizowanych (Koéller 2010, 406). Obecnie najwieksze
mozliwosci tego typu przekazu marketingowego daja Internet i media spotecznosciowe
(Falls, Deckers 2013, 40; Trzepacz 2016, 132).

Celem pracy jest ocena zarejestrowanych w latach 2017-2019 dziatan promocyjnych
w turystyce w miescie Kielce oraz gminach miejsko-wiejskich powiatu kieleckiego,
a takze wskazanie istniejacych w tym obszarze gtéwnych barier w efektywnosci tych
dzialan. Rozpoznanie tej problematyki pozwoli na wprowadzenie innowacyjnych roz-
wigzan promocyjnych.

Obszar badan

Kielce i powiat kielecki potozone sa w centralnej czesci wojewddztwa $wietokrzy-
skiego. Jest to jeden z najwiekszych powiatéw w Polsce. Badaniami objeto miasto Kielce
oraz 8 gmin miejsko-wiejskich (Bodzentyn, Checiny, Chmielnik, Daleszyce, Lagéw,
Morawica, Nowa Stupia oraz Pierzchnica) (ryc. 1). Kielce i gminy miejsko-wiejskie
zamieszkuje ok. 288 tysiecy osob, z czego 68% przypada na Kielce. Pozostale jednostki
terytorialne analizowanego obszaru zamieszkuje 92 tys. 0s6b. Gesto$¢ zaludnienia
w Kielcach wynosi 1785 0s6b na km?, a §rednia gesto$¢ zaludnienia w gminach miejsko-



Promocja turystyki w Kielcach... 85

A

N

Legenda
" . Sl Zagnarisk — nazwy gmin
Piekosow (KIEICE] Bl - gminy miejsko-wiejskie
3 - granice wojewddztw, powiatéw i gmin
Sitké\ika-Newiny, B - Kielee

lMorawical

Ryc. 1. Obszar badan na tle powiatu kieleckiego oraz na tle Polski

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Paristwowego Rejestru Granic (https://www.geoportal.gov.pl/dane/
panstwowy-rejestr-granic, dostep: 2019).

-wiejskich powiatu kieleckiego — 85 0s6b na km?. Pod wzgledem gospodarczym gminy
miejsko-wiejskie cechuje gléwnie rolnicze uzytkowanie ziemi. Dostepnos$¢ lokalnych
kopalin mineralnych stanowi tez podwaliny dla przemystu przetwdrstwa materialéw
budowlanych, ktéry w gospodarce regionu odgrywa znaczaca role (gmina Checiny).
Domena sektora ustugowego sa gléwne osrodki miejskie na obszarze badan (Bank
Danych Lokalnych — dane dla roku 2018).

Analizowany teren jest polozony na Wyzynie Kieleckiej (Solon i in. 2018, 143-170).
Unikatowe walory krajoznawcze Kielc i gmin miejsko-wiejskich wchodzacych w sktad
powiatu kieleckiego sprawiaja, iz jest to obszar o duzym potencjale turystycznym
(tab. 1), obejmujacy m.in. Swietokrzyski Park Narodowy (gmina Bodzentyn i Nowa
Stupia). Potencjal turystyczny ma takze potudniowa cze$¢ obszaru. Gminy Checiny
oraz Chmielnik leza cze$ciowo w obrebie Niecki Nidzianskiej. Atrakcyjnos¢ tury-
styczng regionu podnosi poprawiajacy sie w ostatnich latach stan zagospodarowania
turystycznego.

Promocja turystyczna zajmuja si¢ samorzady — jest to jeden z ich celéw statuto-
wych. W promocji tej uczestniczg takze podmioty branzy turystycznej, ktérych sku-
teczno$¢ dziatania w duzej mierze zalezy od wtasnych dziatai promocyjnych. Duze
znaczenie w promowaniu aktywnosci turystycznej maja stowarzyszenia — lokalne
grupy dziatania oraz Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK). Wsrod
podmiotéw odpowiedzialnych za promocje turystyczna nie mozna pominaé branzy
wystawienniczej, reprezentowanej przez Targi Kielce oraz Grono Targowe — dziatania
w zakresie turystyki tej branzy bardzo czesto sa nastawione na turystyke przyjazdowa.
Za najwazniejszy element systemu promocji turystycznej Kielc i powiatu kieleckiego
przyjmuje si¢ Regionalng Organizacje Turystyczna (ROT) Wojewédztwa Swieto-
krzyskiego. GIéwnym jej zadaniem jest promocja turystyczna wojewddztwa $wieto-
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Tabela 1

Wybrane atrakcje i elementy zagospodarowania turystycznego podlegajace ocenie,
wchodzace w sklad grup reprezentacyjnych jednostek administracyjnych

Gmina Atrakcje turystyczne (3 obiekty) Zagospodarowanie turystyczne (2 obiekty)
Kielce 1. Dawny Patac Biskupéw Krakowskich, 1. Hotel Binkowski (hotel) — Kielce
Muzeum Narodowe — Kielce 2. Monte-Carlo (restauracja) — Kielce
2. Rezerwat Kadzielnia — Kielce
3. Geopark Kielce — Centrum Geoeduka-
cji — Kielce
Bodzentyn | 1. Géra Lysica — Swieta Katarzyna 1. Pod Wielkim Kamieniem (pensjonat) —
2. Ruiny zamku — Bodzentyn Podgoérze
3. Muzeum Mineraléw i Skamieniato$ci — 2. Eko Chatka (pensjonat) —
Swieta Katarzyna Swieta Katarzyna
Checiny 1. Zamek krélewski — Checiny 1. Gospodarstwo agroturystyczne
2. Jaskinia Raj — Dobrzaczka U Agaty — Checiny
3. Muzeum Wsi Kieleckiej — Tokarnia 2. Hotel i restauracja Cynamon (hotel) —
Tokarnia
Chmielnik | 1. Swietokrzyski Sztetl — Chmielnik 1. Jutrzenka (hotel) — Chmielnik
2. Sanktuarium Matki Boskiej Loretan- 2. Angielski Rafal (bar) — Chmielnik
skiej — Piotrkowice
3. Ruiny patacu — Sladkéw Duzy
Daleszyce | 1. Kos$ciél p.w. $w. Michata Archaniota — 1. Torfowisko (pensjonat) — Woéjtostwo
Daleszyce 2. Korbowa Koliba (hotel) — Sukéw
2. Zalew — Borkéw
3. Koscidt p.w. $w. Wojciecha — Cisow
Lagow 1. Kosciot p.w. §w. Michala Archaniota — 1. Powiatowe Szkolne Schronisko Mto-
Lagéw dziezowe — Lagéw
2. Waw6z Dule — Lagéw 2. Gospodarstwo agroturystyczne Swigto-
3. Jaskinia Zbdjecka — Lagow krzyskie Smaki — Lagow
Morawica | 1. Muzeum garncarstwa — Chalupki 1. Stary Mlyn (hotel) — Morawica
2. Mlyn wodny — Morawica 2. Pizzeria Zakatek (restauracja) — Mora-
3. Basen — Morawica wica
Nowa 1. Goloborze §wietokrzyskie — Swiety Krzyz | 1. Swietokrzyski Dwér (hotel) — Milanow-
Stupia 2. Piecowisko i dymarki — Nowa Stupia ska Wolka
3. Kamienna figura §w. Emeryka — Nowa 2. Karczma Mnicha (restauracja) —
Stupia Nowa Stupia
Pierzchnica | 1. Ko$ciél p.w. $w. Malgorzaty — Pierzchnica | 1. Restauracja Finezja (restauracja) —
2. Ruiny rezydencji rodziny Krasinskich — Pierzchnica
Maleszowa 2. Gospodarstwo agroturystyczne Daleko
3. Gora Piwniczna — Pierzchnica od Szosy — Brody

Zrédto: opracowanie wiasne.

krzyskiego, polegajaca gtéwnie na opracowywaniu i rozpowszechnianiu materiatéw
reklamowych (przewodnikéw turystycznych, map, katalogédw i innych). Organizacja
ta prowadzi réwniez dziatania promocji turystycznej w Internecie (www.swietokrzy-
skie.travel) i mediach spolecznosciowych (np. Facebook, Instagram). Wsréd jej dzia-
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tan nalezy wyrdzni¢ takze: promocje szlaku rowerowego Green Velo, uczestnictwo
w targach turystycznych, informacje turystyczna oraz prowadzenie szkolen w branzy
turystycznej. Jednym z najwiekszych sukceséw Regionalnej Organizacji Turystycznej
jest utworzenie i rozpowszechnienie sp6jnej marki wojewddztwa swietokrzyskiego.
Kolorowe logo w formie litery ,$” przypominajace czarownice na miotle oraz hasto
,Swietokrzyskie czaruje” staja sie coraz bardziej rozpoznawalnymi i utozsamianymi
z regionem znakami.

Metody badan

Autorska ocena dzialann promocyjnych opierata si¢ na wynikach badan przeprowa-
dzonych w latach 2017-2019 w 45 obiektach turystycznych polozonych w Kielcach
oraz w o$miu gminach miejsko-wiejskich powiatu kieleckiego. W kazdej z jednostek
administracyjnych wybrano po trzy walory turystyczne oraz po dwa elementy zago-
spodarowania turystycznego (obiekt noclegowy i gastronomiczny) (tab. 1). Wybér
okreslonych grup reprezentacyjnych dla ocenianych jednostek umozliwil zestawienie
ich ze sobg mimo réznic w potencjale, jakim dysponuja.

Podczas prac terenowych, polegajacych réwniez na dotarciu do ww. obiektéw, re-
jestrowano i analizowano obecnos¢ lub brak réznorodnych dzialan promocyjnych.
Informacje zrédlowe byly uzyskiwane takze we wszystkich jednostkach samorzadu
terytorialnego (urzedy miast i gmin) oraz organizacjach turystycznych (regionalne
i lokalne). Cennych informacji udzielali réwniez organizatorzy wydarzen oraz dzialy
marketingowe zarzadzajace poszczegdlnymi produktami turystycznymi (m.in. obiekta-
mi gastronomicznymi i noclegowymi). Wszystkie ww. instytucje, w ktérych pozyskano
informacje o promocji turystyki, posiadaly strony internetowe, prowadzily public
relations oraz emitowaly przekaz reklamowy. Przyktadem informacji o dziataniach pro-
mocyjnych jest obecnos¢ lub brak wykorzystania materiatéw reklamowych (plakatéw,
banerdéw i innych) oraz wspélnych wydarzen przez sasiadujace samorzady (festiwale,
pikniki i inne). Laczna liczbe zebranych informacji o dzialaniach promocyjnych (945)
ujeto w 7 kategoriach tematycznych zwanych dalej ,aspektami promocji’, a nastepnie
w 21 podkategoriach (tab. 2).

Tabela 2
Aspekty promocyjne i ich podkategorie

Aspekty Podkategorie
Integracyjny — wspdlne dzialania promocyjne
(AD) — wspélny udzial w organizacjach i stowarzyszeniach

— wykorzystanie marki ,$” Swietokrzyskie

Planistyczny — dzialania samorzadu na rzecz promocji turystyki
(AP) — udzial promogji turystyki w lokalnych planach rozwoju turystyki
— udzial przedsiebiorcéw ponadregionalnych w grupach reprezentacyjnych
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Tabela 2 cd.

Aspekty

Podkategorie

Reklamowy
(AR)

— zr6znicowanie form reklamy
— przystosowanie reklamy do komplementarnosci produktu turystycznego
— jako$¢ materialéw reklamowych

Public relations

— kontakty z mediami

(PR) — udzial w targach promocyjnych

— organizacja wydarzen i udziat w nich
Technologiczny — wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
(AT) — jako$¢ stron internetowych

— wykorzystanie newsletter6w i mailingu

Promocji Uzupelniajacej
(APU)

— programy lojalno$ciowe
— darmowe wstepy, ustugi
— pozaturystyczne funkcje obiektow

Czasowy
(AQ)

— przystosowanie promocji do sezonowosci
— przystosowanie do cyklu zycia produktéw turystycznych
— czestotliwo$¢ aktualizacji materialéw promocyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

W prezentowanej pracy analizowanym aspektom przyznano rézne wagi — od 0,8

do 1,0 (tab. 3), co wynika z ich znaczenia w promowaniu turystyki opracowanego na
podstawie literatury przedmiotu (Naramski, Herman, Szromek 2014, 120).

Tabela 3

Wagi poszczegdlnych aspektéw promocji

Aspekty promocji Waga
Integracyjny 0,90
Planistyczny 0,85
Reklamowy 1,00
Public relations 1,00
Technologiczny 0,90
Promocji uzupelniajacej 0,80
Czasowy 0,85

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ocena dziatan gmin sklada sie z punktacji czastkowej w danych aspektach promocji

przyznawanych przez autora. Wynikala ona ze $redniej liczby punktéw w poszczegdl-
nych podkategoriach w zakresie od 0 do 10.
W rezultacie oceneg czastkowa aspektu promocji przedstawia formuta:

Ocena sktadowa = ( 3

C1+C2+C3)_W
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gdzie:
C,_3 — ocena podkategorii;
W — waga aspektu.

Ocena koricowa moze zatem przyjmowac warto$ci w przedziale od 0 do 63.

Uzupelnieniem ww. badan byly wywiady przeprowadzone wsrdd sze$édziesieciu
turystow spotkanych w obszarze badan. Umozliwily one pozyskanie dodatkowych
informacji na temat funkcjonowania systemu promocji i jego odbioru spolecznego.

Wyniki

Wykorzystujac zaproponowana metode klasyfikacji dziatann promocji, przepro-
wadzono ilo§ciowa ocene w tym zakresie w grupach reprezentacyjnych Kielc i gmin
powiatu kieleckiego, a nastepnie zidentyfikowano bariery utrudniajace ich realizacje.

Aspekt integracyjny

W zakresie podkategorii ,wspolnych dziatann promocyjnych” najlepsze wyniki uzy-
skata grupa reprezentujaca gmine Checiny (9 p.) oraz miasto Kielce (7 p.). Bylo to
rezultatem dzialan gtéwnie Checinskiego Klastra Turystycznego oraz Muzeum Naro-
dowego Kielc we wspétpracy z innymi obiektami. Pozostale gminy uzyskaly maksymal-
nie 5 punktéw (rys. 2). Oceny w kolejnej podkategorii niemal we wszystkich grupach
ksztaltowaly sie na poziomie od 7 do 9 punktéw. Tak wysoka punktacja ocenianych
jednostek wynikata przede wszystkim z ich cztonkostwa w ROT WS i uczestnictwa
w stowarzyszeniach, w tym w lokalnych grupach dziatania. W zakresie podkategorii
,wykorzystanie marki «S» Swigtokrzyskie” wszystkie oceniane grupy reprezentujace
jednostki administracyjne uzyskaly matlq liczbe punktéw. Najwyzsze oceny przypadly
grupom z Kielc i gminy Checiny (po 5 p.). Pozostale grupy w niewielkim stopniu wyko-
rzystywaly marke ,S” w swoich materiatach promocyjnych (od 0 do 3 p.). Calo$ciowa
ocena ,aspektu integracji” wskazata tylko trzy reprezentacje gminy ze stosunkowo
wysoka punktacjg, tj. Kielce i Checiny (po 6,3 p.) oraz Nowa Stupia (5,4 p.). Pozostate
grupy uzyskaly niska punktacje: od 2,7 do 4,8 punktéw.

Aspekt planistyczny

W podkategorii ,dzialania samorzadu na rzecz promocji turystyki” najwyzsza
ocene uzyskata grupa z Checin (8 p.), gdzie dzialania samorzadu aktywnie wspieraly
lokalna branze turystyczna. Reprezentacje z Kielc oraz gminy Bodzentyn otrzymaly
odpowiednio 5 i 4 punkty. Pozostale grupy uzyskaly jedynie od 1 do 2 punktéw. Po
przeanalizowaniu promocji turystyki w lokalnych planach jej rozwoju najlepsze oceny
wystawiono reprezentacji z Kielc oraz gmin Bodzentyn i Checiny (4 p.), pozostale grupy
uzyskaly oceny w przedziale od 0 do 3 punktéw. Najnizsze oceny uzyskaly reprezentacje
Chmielnika i Pierzchnicy (0 p.), w ktérych to kwestia promocji turystyki nie zostala
poruszona. W ostatniej podkategorii ,udzial przedsiebiorcéw ponadregionalnych
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w grupach reprezentacyjnych” wyrédzniaja sie wyniki dla Kielc (6 p.) oraz gminy Nowa
Stupia (5 p.). Punktacja pozostatych grup miesci sie w przedziale od 1 do 3. Cato$ciowa
ocena aspektu planistycznego wskazala reprezentacje z Kielc (4,3 p.) oraz gminy Checi-
ny (4 p.) jako gminy o najwyzszych wynikach. Oceny w przedziale od 2,8 do 3,1 punktéw
uzyskaly grupy gminy Bodzentyn i Nowa Stupia. Oceny calo$ciowe ponizej 2 punktéw
otrzymalo 5 reprezentacji gmin: Lagéw, Chmielnik, Pierzchnica, Morawica i Daleszyce.

Aspekt reklamowy

Analizowana tu pierwsza podkategoria — ,zréznicowanie form reklamy” — osiagneta
najwyzsze oceny w odniesieniu do grupy z Kielc (9 p.) oraz gminy Checiny i Nowa
Stupia (8 p.). Z kolei reprezentacje gmin Morawica, Chmielnik, Bodzentyn oraz Da-
leszyce uzyskaly od 4 do 7 punktéw. Najmniejsze zréznicowanie form reklamy udo-
kumentowano w dziataniach grupy gminy Lagéw (3 punkty). W wyniku interpretacji
wynikéw badan w zakresie drugiej podkategorii, tj. ,przystosowanie reklamy do kom-
plementarno$ci produktu turystycznego’; stwierdzono, ze najwyzsze wyniki osiagnety
reprezentacje gmin: Bodzentyn (8 p.), Lagéw i Checiny (7p.). Przekaz reklamowy jest
w nich czytelny i nieprzetadowany zbednymi tre$ciami. Pozostate grupy osiagnely od
4 do 5 punktéw. Ocena ostatniej podkategorii (,jako$¢ materialéw reklamowych”)
wykazala duze zréznicowanie poziomu jakosci wykonania materialéw reklamowych
w reprezentacjach — od 7 p. (Kielce i Bodzentyn) do 1 (Daleszyce i Lagéw). Laczna
ocena w kategorii ,aspekt reklamowy” ksztaltowala sie w zakresie od 7,0 (Checiny
i Bodzentyn) do 2,3 (Daleszyce).

Aspekt public relations

Ocena pierwszej z podkategorii (,,kontakty z mediami”) wykazala, iz jedynie grupa
z Kielc uzyskata wysoki wynik (8 p.). W trzech reprezentacjach gmin (Checiny, Bo-
dzentyn oraz Nowa Slupia) odnotowano wyniki w przedziale od 4 do 5 punktéw. Po-
nizej 3 punktéw otrzymaly pozostale grupy reprezentacyjne. W zakresie podkategorii
»udzial w targach promocyjnych” oraz ,,organizacja wydarzen” najwieksza aktywnoscia
wykazaly sie reprezentacje z Kielc (odpowiednio 7 p. i 9 p.) oraz gminy Checiny (po
6 p.). Wyzej wymienione grupy wyrdznialy sie w calkowitej ocenie omawianego aspektu
(public relations). Oceny od 4,33 do 5,33 punktéw uzyskaly 3 reprezentacje gmin: Nowa
Stupia, Bodzentyn oraz Chmielnik, a ponizej 3 punktéw — 4 grupy: Lagéw, Pierzchnica,
Morawica oraz Daleszyce.

Aspekt technologiczny

W pierwszej podkategorii — ,wykorzystanie mediéw spoleczno$ciowych” — najwyz-
sze oceny otrzymaly reprezentacje z Kielc (9 p.) oraz gminy Checiny (7 p.). Wyniki
w przedziale od 4 do 6 punktéw uzyskaly grupy gmin: Nowa Stupia, Daleszyce oraz
Pierzchnica. Dzialania reprezentacji: Morawica, Chmielnik, Bodzentyn i Lagéw (3 p.)
ograniczone byly jedynie do posiadania nieaktywnego profilu spolecznosciowego.
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W drugiej podkategorii — ,jako$¢ stron internetowych” — ponownie grupy z Kielc i Che-
cin (8 p.) uzyskaty najwyzsze wyniki. W przedziale ocen od 4 do 5 punktéw znalazly sie
reprezentacje gmin: Nowa Slupia, Chmielnik oraz Daleszyce. Oceny ponizej 3 punk-
téw uzyskaly grupy z Morawicy, Pierzchnicy, Bodzentyna oraz Lagowa. W ostatniej
podkategorii — ,wykorzystanie newsletteréw i mailingu” — najwyzsze oceny ponownie
przypadly grupom reprezentacyjnym z Kielc (8 p.) oraz z gminy Checiny (7 p.). Wy-
r6zni¢ tu mozna takze grupe z gminy Nowa Stupia (4 p.). W pozostalych jednostkach
(od 0 do 2 p.) stosuje si¢ jedynie newsletter w nielicznych obiektach. Zbiorcza ocena
calkowita aspektu technologicznego wskazata reprezentacje Kielc (7,5 p.) oraz gminy
Checiny (6,6 p.) jako jednostek, z ktérych doswiadczen i dobrych praktyk mogtyby
korzysta¢ pozostate gminy.

Aspekt promocji uzupelniajacej

W zakresie podkategorii ,,programéw lojalno$ciowych” w dziataniach promocyjnych,
grupy reprezentacyjne z Kielc i Checin (4 p.) uzyskaly najwyzsze oceny. Pozostate oce-
niane grupy uzyskaly wyniki w przedziale od 0 do 3 punktéw, przy czym dwie, tj. Lagéw
oraz Pierzchnica, nie wykazaly w ogéle wykorzystania tych programéw. Ocena kolejnej
dziatalnosci — ,darmowe wstepy do atrakeji turystycznych” — wykazata, ze proponowaly
ja najczesciej reprezentacje z Kielc (9 p.), Bodzentyna (8 p.) oraz Lagowa, Pierzchnicy
i Daleszyc (7 p.). Zaskakujaco niski wynik uzyskata grupa gminy Checiny (3 p.). Po
przeanalizowaniu podkategorii ,pozaturystyczne funkcje obiektéw” najlepsze oceny
uzyskaly reprezentacje z Kielc oraz Gminy Daleszyce (7 p.). Z kolei w grupach z gmin
Lag6w, Chmielnik i Morawica byly to 4 punkty. Calo$ciowa ocena aspektu promocji
uzupelniajacej wskazuje na stosunkowo mala punktacje, bowiem najwyzszy wynik uzy-
skaly reprezentacje z Kielc i jest to tylko 5,3 p. Najnizsze wartosci uzyskane w grupach
z gmin Checiny i Nowa Stupia (2,4 p.) wskazuja na niedostateczne wykorzystanie tego
aspektu w promocji.

Aspekt czasowy

Pierwsza podkategoria — ,,przystosowanie promocji do sezonowo$ci” — pozwolila
wskazac grupy z gmin, ktére byly najlepiej przygotowane w zakresie dzialan promocyj-
nych do sezonu turystycznego. Najwyzsze oceny uzyskaly reprezentacje z Kielc (7 p.),
gminy Nowej Stupi (6 p.) oraz gminy Checiny i Daleszyce (5 p.). Analizujac ,przysto-
sowanie do cyklu zycia produktu turystycznego’, nalezy zwrdci¢ uwage na wysoka
punktacje w wiekszosci reprezentacji. Najwyzsze oceny przypadly grupom z Kielc
(10 p.), gminy Checiny (9 p.) oraz gminy Nowa Stupia (8 p.). Natomiast w ostatniej
z ocenianych podkategorii — ,,czestotliwos$¢ aktualizacji materiatéw promocyjnych” —
punktacja byta znacznie nizsza, bowiem najwyzszy wynik (6 p.) uzyskala grupa z gminy
Checiny, a po 5 p. — reprezentacje Kielc, Nowej Stupi i Pierzchnicy. W ocenie cato$cio-
wej najwyzszy wynik stwierdzono w reprezentacji Kielc (6,2 p.), a najnizszy — w grupie
gminy Lagéw (1,7 p.).
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Ocene koncowa dzialan promocyjnych reprezentacji Kielc i gmin miejsko-wiejskich
powiatu kieleckiego stanowi suma punktéw uzyskanych we wszystkich siedmiu katego-
riach — aspektach promocji (ryc. 2). Najwieksza sumaryczng liczbe punktéw uwzgled-
niajacych wszystkie kategorie promocji uzyskata grupa z Kielc (44,3 p.), gdzie aktywnie
funkcjonuje Muzeum Narodowe oraz Geopark Kielce z Centrum Geoedukacji.
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Ryc. 2. Zestawienie ocen koricowych gmin ocenianych pod katem dziatan w zakresie promocji turystycznej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Cho¢ w Kielcach dziatania promocyjne prowadzi si¢ w sposéb profesjonalny, istnieja
jeszcze mozliwosci ich poprawy. Autorska rekomendacja dla tej grupy to poprawa w za-
kresie czytelno$ci przekazéw reklamowych oraz programéw lojalnosciowych. Repre-
zentacje z gmin miejsko-wiejskich z powiatu kieleckiego podzieli¢ mozna na trzy grupy.
Pierwsza z nich (powyzej 30 punktéw) tworza grupy z gminy Checiny i Nowa Stupia.
Druga grupe gmin — o przecietnych wynikach (od 20 do 30 punktéw) — reprezentuja
Bodzentyn oraz Chmielnik. Autor rekomenduje intensyfikacje dziatann w kazdym oce-
nianym aspekcie promocji, co moze znacznie poprawi¢ ich miejsce w rankingu. Do
ostatniej grupy reprezentacji o niskich wynikach (ponizej 20 punktéw) naleza cztery
z pozostalych jednostek powiatu kieleckiego (Morawica, Daleszyce, Pierzchnica, La-
g6w). Sa to nowe jednostki, ktérych status administracyjny zmienit sie w ostatnich
latach, bowiem siedziby tych gmin uzyskaly prawa miejskie. Ich cecha wspdlna jest
brak silnych produktéw turystycznych przy jednoczesnym bogactwie waloréw przy-
rodniczych i kulturowych. Rekomendacja dla tej grupy jest rozwijanie nowych produk-
téw turystycznych oraz prace nad podstawowymi dzialaniami promocyjnymi. Jeden
z gléwnych probleméw w tych reprezentacjach stanowi brak zintegrowanych dziatan
promocyjnych, co moze by¢ efektem krétkotrwalych doswiadczen w tym zakresie.
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Podsumowanie

Zastosowanie autorskiego systemu oceny umozliwito wskazanie gléwnych barier
w funkcjonowaniu promocji turystycznej w poszczegélnych jednostkach administra-
cyjnych oraz obiektach je reprezentujacych. Wybér ograniczonej grupy badawczej
z kazdej gminy pozwolil na uporzadkowanie prowadzonych przez nie dzialan, tak by
odzwierciedlaly realia w problematyce promocji turystycznej. Powiat kielecki na tle
Polski wyrdznia sie znaczaca liczba nowo powstatych jednostek administracyjnych,
ktoére uzyskaty w ostatnich latach prawa miejskie: Daleszyce (2007), Morawica (2017),
Lagdéw (2018), Nowa Stupia i Pierzchnica (2019). Stanowig one ponad 50% wszystkich
rozpatrywanych gmin miejsko-wiejskich. Utrwalona tradycje promowania turystyki
oraz duze osiagniecia w tym zakresie maja Kielce i gmina Checiny. Wysoka pozycja
Nowej Stupi i Bodzentyna w tym rankingu wynika z potozenia na ich obszarze atrakcji
krajoznawczych o znaczeniu krajowym. Z kolei nowo powstate gminy miejsko-wiejskie
w przeprowadzonej ocenie zajely ostatnie miejsca, co moze by¢ efektem matych do-
$wiadczen w podejmowaniu profesjonalnych dziatan promocyjnych. Przeprowadzona
analiza wykazala réwniez, ze mimo istnienia dokumentéw strategicznych w wiekszo-
$ci gmin powiatu pozostaja one na etapie planéw, a brakuje praktycznych rozwigzan.
W analizowanych gminach istnieje zréznicowanie poziomu przekazu reklamowego,
ktoéry posiada jednak gtéwnie cechy reklamy tradycyjnej. Widoczna jest zatem potrzeba
zastosowania nowych rozwigzan, takich jak np. reklama partyzancka (Ehrlich, Levinson
1998, 287). Ocena aspektu technologicznego pokazuje duze braki w wielu obiektach —
od nieczytelnych i przestarzatych stron internetowych do catkowitego braku obecnosci
na portalach spolecznosciowych obiektéw turystycznych. Oceny aspektu czasowego
uwidocznily brak podstawowej wiedzy na temat cyklu zycia produktu turystycznego
wsrod wielu oséb odpowiedzialnych za promocje turystyki. Dzialania promocyjne
w ocenianych gminach czesto byly nietrafione i nieskorelowane z wej$ciem na rynek
produktéw turystycznych. Kielce i gminy miejsko-wiejskie powiatu kieleckiego sa boga-
te w zasoby turystyczne gotowe do przeksztalcenia w produkty turystyczne. Szansa na
ich efektywniejsze wykorzystanie jest dzialalno$¢ Regionalnej Organizacji Turystycznej
Wojewddztwa Swietokrzyskiego. Aktualnie jest ona centralnym elementem systemu
promocji obszaru i ma bardzo pozytywny wplyw na jego promowanie w turystyce.
Potrzebne sg jednak zintegrowane dzialania pozostalych podmiotéw obecnych na
lokalnym rynku branzy turystycznej. Oprécz wskazanych wcze$niej autorskich reko-
mendacji dla poszczegélnych grup zaleca sie jeszcze jedno istotne dzialanie. Kierujac
sie przykladem Checinskiego Klastra Turystycznego, mozna zauwazy¢, ze wspdlne
promowanie regionu ma widoczne przelozenie na promocje turystyczna calego ob-
szaru. Ze strony oséb odpowiedzialnych za promocje w samorzadach oraz obiektach
turystycznych potrzebne sa zatem bardziej zdecydowane i otwarte na wspolprace
dzialania, zmierzajace do ustalenia wspétpracy miedzy obiektami turystycznymi oraz
miedzy samorzadami. Do tego niezbedna jest zmiana w relacjach pomiedzy osobami
odpowiedzialnymi za promocje turystyki w calym obszarze. Relacje typu ,,konkurent—
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konkurent” powinny zosta¢ zastapione relacjami ,partner—partner”. Pozwoliloby to na
skuteczne wdrazanie innowacyjnych dzialan promocyjnych dla turystyki calego obsza-
ru. Wymierne efekty w promowaniu turystyki w Kielcach i gminach miejsko-wiejskich
powiatu kieleckiego moze przynie$¢ wykorzystanie turystycznych aplikacji mobilnych,
stosowanych obecnie na calym §wiecie, oraz wspélpraca z influencerami w Internecie.
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