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	 Wstęp

„Promocja miasta stymuluje jego rozwój” – czy takie zdanie to paradoks? 

	 W ostatnim okresie czasu (lata 2005–2008) obserwuje się wzrost zainteresowania re-
gionów i miast Polski promocją ich osiągnięć, potencjału gospodarczego, kulturalnego, tu-
rystycznego. Dla przyciągnięcia nowych inwestorów, nowych mieszkańców, a także tury-
stów nie wystarczy już tylko „mieć”; trzeba także zalety regionu czy miasta odpowiednio 
pokazać, umieć dobrze je sprzedać. Stąd liczne kampanie promocyjne, oparte na nowo 
opracowanych strategiach komunikacyjnych: Małopolski, Dolnego i Górnego Śląska, Kra-
kowa, Wrocławia, Szczecina, Opola, Białegostoku, Włocławka, Torunia, Lublina, Gdańska, 
Gdyni… Należy przypuszczać, że również nowe polskie metropolie nie będą gorsze.

	 Potrzebę dobrej, efektywnej promocji wymusza presja konkurencji. Potencjalnemu 
inwestorowi trzeba wskazać miejsce, gdzie może wybudować swój zakład produkcyjny, 
turyście – gdzie mógłby pojechać na weekend, spędzić wolny czas. 
	 Trzeba im p o d p o w i e d z i e ć. 
Używając argumentów racjonalnych, a czasem odwołując się do emocji. Dlaczego zain-
westować mam właśnie tu? Jakie będę miał z tego wymierne korzyści? Czy znajdę tu wykwa-
lifikowaną kadrę, jakie zapłacę podatki? Do jakiej szkoły pójdą moje dzieci? Czy kiedyś będą 
tu studiować? Czy zostaną w tym mieście i znajdą tu pracę, odpowiadającą ich oczekiwaniom 
i marzeniom? Jaki będzie widok z okna mojego nowego domu? Co będę robił wieczorem, po 
zamknięciu biura? Jak moja rodzina spędzi niedzielne popołudnie? 

„Małe jest piękne”. E. F. Schumacher.

	 Do grona miast zainteresowanych promocją dołączają teraz mniejsze miasta. Mają 
swoje oczekiwania, aspiracje, ale mają też swoje problemy. Niełatwo konkurować z War-
szawą, Wrocławiem, Krakowem czy Gdańskiem. Oferta kulturalna, gastronomiczna, 
hotelowa Polski „regionalnej” jest wciąż daleka od ideału. Ale mają takie miasta również 
duże możliwości i silne atuty. Nowe, ciekawe tereny pod inwestycje. Atrakcyjne lokaliza-
cje. Zdrowe powietrze i czystą wodę, piękne krajobrazy. I mają ludzi. Ambitnych, chęt-
nych do pracy, ciekawych życia i nowych perspektyw. Niekoniecznie gdzieś za granicą.

	 Strategię promocji postanowiło zbudować także Zawiercie; przyjęto przy tym – słusz-
ne – założenie, by w pierwszej kolejności zwrócić uwagę potencjalnych inwestorów. 
Bez napływu środków na nowe inwestycje, bez przełamania barier związanych z pewną 
stagnacją ekonomiczną i relatywnie dużą stopą bezrobocia nie można myśleć o prawid-
łowym rozwoju Miasta. Obecnie o atrakcyjności inwestycyjnej ośrodka decydują już nie 
tylko czynniki ściśle gospodarcze (lokalizacja, obecność stref gospodarczych, komunikacja, 
podatki i ulgi), ale także infrastruktura pozaekonomiczna. Bardzo ważne, by miejsce, 
w którym pracujemy i żyjemy było przyjazne, atrakcyjne, ciekawe. Decyduje też wizerunek 
miasta w oczach odbiorcy komunikatu. Ale zbudować markę miasta, wyrobić miastu markę 
jest niezwykle trudno. Czasem potrzeba na to wielu lat. Dlatego działania promocyjne 
muszą mieć szeroki, kompleksowy, przemyślany i… długofalowy charakter. 
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„Promocja miast leży w interesie nie tylko polityków, ale przede wszystkim –  in-
westorów, turystów i samych mieszkańców”.

	 Zawiercie, które lokuje się w grupie miast średniej wielkości, ma określone uwarun-
kowania geograficzne, gospodarcze, urbanistyczne, historyczne i społeczne. W chwili 
obecnej nie jest miejscem rozpoznawalnym, identyfikowalnym. Utożsamianym z jakimś 
konkretnym rodzajem przemysłu, osiągnięciami kulturalnymi, sportowymi, nie ma wyjąt-
kowo dobrej publicity, charakterystycznego wyróżnika, znanych postaci (celebrities), nie ma 
nawet przychylnej opinii wśród samych mieszkańców. Lokalizacja poza głównymi centrami 
Aglomeracji Śląskiej spowodowała, że powszechnie postrzega się Zawiercie jako miasto 
peryferyjne, które – trawestując Alfreda Jarry – jest „gdzieś, czyli nigdzie”. Na ten czynnik 
nakładają się trudności gospodarcze okresu transformacji, związane przede wszystkim 
z zagrożeniem funkcjonowania Huty „Zawiercie” (przez lata głównego pracodawcy; obec-
nie „CMC Zawiercie” S.A.), innych kluczowych zakładów (huta szkła) oraz dużym bezro-
bociem (dwa razy wyższym niż w województwie). W chwili obecnej jedynym, prostym, 
pozytywnym skojarzeniem z Miastem jest jego położenie na skraju Jury Krakowsko-Czę-
stochowskiej (choć przecież nie uważa się Zawiercia za miejscowość jurajską). Z takiego 
postrzegania wynikała dotychczasowa polityka promocyjna Zawiercia (którą w sumie 
należy ocenić pozytywnie), stąd też wzięło się popularne hasło „Zawiercie – brama na 
Jurę” oraz wizualizacja większości materiałów informacyjno-promocyjnych, związana z na- 
turą, przyrodą, a także charakter organizowanych imprez na terenach zielonych wokół 
Miasta (festyny, pikniki). 

	 Gmina Zawiercie posiada „Strategię rozwoju”, opracowaną w roku 2000 r.. Dokument 
zwraca uwagę na różne sfery życia Miasta, akcentuje potrzebę rozwoju pewnych, nowo-
czesnych gałęzi gospodarki, pomija jednak całą gamę zagadnień związanych z jakością i po-
ziomem, stylem życia mieszkańców; szczególnie lakonicznie odnosi się do szeroko pojętej 
kultury. Nie mówi też wiele na temat potrzeby promocji. 
	 Niewątpliwie wymaga aktualizacji i powstaje w związku z tym pytanie, czy jest celo-
wym opracowanie „Strategii promocji”, jeśli dokument zasadniczy, bazowy zawiera luki. 
Odpowiedź jest prosta. Tak – bo nie ma czasu. Tak – bo inni (również sąsiedzi) niebawem 
będą daleko z przodu. Tak – bo jak wskazaliśmy w zdaniu przewodnim do Wstępu: „Pro-
mocja stymuluje rozwój”. Tak – bo potrzebuje jej nasze Miasto.
	
	 Czym zatem jest,  c z y m   p o w i n n a   b y ć strategia promocji miasta Zawiercie? 
	 wskazaniem Kluczowego Przesłania Promocyjnego (tzw. Big Idea dla Miasta, jego wy		

	 różnik, swoiste Unique Selling Proposition)
	 pokazaniem podstawowych kierunków promocji (słowo ‘strategia’ ma wymiar daleko		

	 siężny i generalizujący) 
	 nakreśleniem pewnej Wizji (rozwoju), pokazaniem, że co teraz jeszcze jest słabością, 		

	 już niebawem może być siłą. Nie mówimy więc w dokumencie o Dniu Dzisiejszym 		
	 (choć się do niego odnosimy) – mówimy o Jutrze. „Marketing miejsc” to zarówno 		
	 sposób zarządzania jednostką terytorialną, jak również pewna filozofia myślenia. 		
	 Myślenia o teraźniejszości, ale i przyszłości
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	 udowodnieniem (również mieszkańcom), że Miasto jest miejscem, gdzie można in-		
	 westować, pracować, żyć, rozwijać się, że j e s t  to lub niebawem b ę d z i e – jak chcą 	
	 władze Zawiercia – prawdziwa stolica regionu
	 pokazaniem pewnych pomysłów (koncepcje wizualizacyjne, pomysły działań)
	 uporządkowaniem pewnego chaosu informacyjnego
	 wreszcie – musi nawiązywać do pewnych dokumentów „nadrzędnych”, a za takie 		

	 należy uważać np. „Strategię komunikacji marketingowej województwa śląskiego” 		
	 Śląskie. Pozytywna energia

Czym natomiast strategia  b y ć   n i e   p o w i n n a   i czym być nie może?
	 dokumentem, który zastąpi „Strategię rozwoju miasta”
	 zbiorem prawd oczywistych, cytatów z opracowań i książek
	 ale – z drugiej strony – nie może być także pełnym katalogiem działań promocyjnych; 		

	 to już jest  P r o m o c j a,  a nie jej  S t r a t e g i a
Reasumując: nie zaczynaliśmy od szukania loga, sloganu (chociaż je również znaleźliśmy). 
Szukaliśmy spójnej idei wypływającej z genius loci Zawiercia. Ponieważ jesteśmy przekona-
ni (wbrew temu, co mówią niektórzy), że takiego  g e n i u s z a   m i a s t a  ma również 
Zawiercie. Szukaliśmy siły, która sprawia, że ta przestrzeń, to miejsce jest jedyne 
w swoim rodzaju.

Przez Polskę toczy się teraz (wiosna 2008) – krytyczna – dyskusja na temat tzw. 
pierwszej fali promocji miast i regionów. Idzie m.in. o to, aby nie sprowadzać 
promocji do powieszenia w całym kraju paru setek billboardów, albo do zorganizo-
wania jednej hucznej imprezy. Również o to, by komunikaty marketingowe mówiły 
prawdę i nie koloryzowały rzeczywistości. 
No i należy być konsekwentnym, nie ustawać w pól drogi.
Na te aspekty zwracaliśmy uwagę, pracując nad Strategią.

Zawiercie–Katowice
luty–czerwiec 2008 r.

	 Układ dokumentu jest następujący: części (rozdziały) 1-4 omawiają podstawy („bazę”) do przygotowania Strategii, 
części 5 i 6 prezentują jej główne idee, w rozdziałach 7-12 dyskutujemy na różne interesujące – naszym zdaniem –  
tematy i pomysły. 

	 „Strategia promocji miasta Zawiercie na lata 2008–2009” powstała w rezultacie rozwinięcia idei zawartych w pracy 
nagrodzonej w Konkursie na „Koncepcję Strategii Promocji”, ogłoszonego przez Urząd Miasta Zawiercie na przełomie 
2007/2008 r. Dokument niniejszy jest owocem pracy zespołu Business Consulting Sp. z o.o. z Katowic, przy ścisłej 
współpracy Urzędu Miasta, a szczególnie Wydziału Rozwoju i Promocji. Oraz wielu innych, oddanych temu Miastu 
ludzi.
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Jak zatem myśleć o Zawierciu?

			 
				              		
			 

 

Tak?

Czy może tak?

Tak?
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1. Metodologia pracy nad projektem Strategii

Z ankiety ulicznej: 
–  Czy Zawiercie jest dla ciebie miastem atrakcyjnym? 
… (odpowiedź w załączniku 1/1). 

	 Prezentowana w tym opracowaniu „Strategia promocji” powstała w oparciu o:
	 analizę dokumentów, takich jak „Strategia rozwoju gminy Zawiercie, 2000 r.”
	 materiały informacyjne i promocyjne UM
	 rozmowy w Urzędzie Miasta, z jego władzami – Prezydentem Miasta oraz przedstawi-		

	 cielami Rady Miejskiej
	 spotkania konsultacyjne z mieszkańcami (w tym jedno otwarte)
	 spotkanie z mediami obecnymi w Mieście (prasa, radio, serwisy internetowe, również 		

	 niezależne)
	 rozmowy z przedsiębiorcami, kilkoma kluczowymi inwestorami
	 rozmowy, „warsztaty” z ludźmi kultury, sportu i turystyki (również z młodzieżą) 
	 sondaże wśród mieszkańców Zawiercia, przedsiębiorców i menedżerów
	 ankieta telefoniczna wśród mieszkańców Katowic
	 różne opinie, z jakimi zetknął się zespół Business Consulting zaangażowany w przygo-		

	 towanie materiału w okresie grudzień 2007–maj 2008 r.

                        

	 Poznaliśmy dzięki temu wiele obszarów identyfikujących Miasto. Jako firma spoza 
Zawiercia, mieliśmy otwarte, obiektywne spojrzenie na pewne sprawy, problemy. Do-
świadczenie Business Consulting w pracy na rzecz miast i regionów (zob. załącznik 1/2) 
było ważnym atutem. Partner miejscowy (przedstawiciele UM) wniósł niezbędną wiedzę 
szczegółową, kontakty, i takie połączenie wydaje się metodologicznie słusznym rozwiąza-
niem. 
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Marketing miejsc, marketing terytorialny jest specyficzny
 i wymaga odrębnego podejścia niż marketing produktów. Nasz „produkt” jest 
bardzo złożony. Niezwykle zróżnicowany jest także target – odbiorcy przekazu 
marketingowego.

	 Strategia powstała przy współdziałaniu z Wydziałem Rozwoju i Promocji Miasta UM; 
do konsultacji przy tworzeniu Strategii zostali zaproszeni przedstawiciele innych wydzia-
łów, a także przedstawiciele organizacji i stowarzyszeń (np. Towarzystwa Miłośników 
Ziemi Zawierciańskiej). 
	 Strategia podlega zatwierdzeniu.

Załączniki:
załącznik 1/1: Spotkania, konsultacje środowiskowe, sondaże		  str. 47
załącznik 1/2: Autorzy dokumentu – Business Consulting w Katowicach	 str. 50
załącznik 1/3: Współpracownicy: Zespół Wydziału Rozwoju i Promocji UM w Zawierciu 	 str. 50
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 2. Audyt i diagnoza

Zawiercie? Chyba gdzieś przy trasie kolejowej z Warszawy do Katowic…

	 Ponieważ głównym adresatem kampanii promocyjnych w latach 2008–2009 będą po-
tencjalni krajowi inwestorzy, deweloperzy oraz doradzające im firmy konsultingowe, nasi 
konsultanci przeanalizowali i ocenili gospodarkę Miasta, szczególną uwagę koncentrując na 
nowych inicjatywach – specjalnych strefach gospodarczych. Ocena ta wypada pomyślnie, 
chociaż przed rozpoczęciem działań promocyjnych warto dopracować szczegóły oferty.

          
	
	 Akcentujemy i podkreślamy zatem główne atuty gospodarcze Zawiercia i Stref (pełny 
tekst w załączniku 2/2, tu wyjątki):
	 lokalizację w niewielkiej odległości od ważnych szlaków tranzytowych
	 prowadzenie przez władze miejskie polityki ukierunkowanej na wzrost 

	 przedsiębiorczości (np. w sferze podatków lokalnych i otwartości na współpracę 
	 z przedsiębiorcami)
	 duże zasoby ludności w wieku produkcyjnym
	 istnienie stosunkowo dużego rynku zbytu mogącego zapewnić pożądany przez lokal-		

	 nych przedsiębiorców poziom popytu
	 umiejętność gospodarowania własnymi środkami oraz pozyskania ich z zewnętrznych 		

	 źródeł przez władze miejskie
	 tereny inwestycyjne, zwarte o dużej powierzchni działek, z dobrym dostępem do 

	 infrastruktury technicznej
	 plany zagospodarowania przestrzennego dla oferowanych terenów
	 planowane inwestycje infrastrukturalne (drogowe), powodujące zwiększenie 

	 dostępności i atrakcyjności oferowanych terenów
	 oszczędności w kosztach pracy w porównaniu z większymi miastami w regionie i kraju, 	

	 co w przypadku rozpatrywania lokalizacji przez inwestora, z krajów o wysokich 
	 kosztach pracy (Europa Zachodnia, USA, Kanada, Japonia) jest jednym z kluczowych 		
	 czynników wpływających na decyzje
	 profesjonalna obsługa inwestorów w Urzędzie Miejskim
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wskazując jednocześnie na pewne słabości i mankamenty ekonomiki Miasta:
	 występowanie niekorzystnych pod względem rozwojowym tendencji demograficznych 		

	 (ujemny przyrost naturalny, ujemne saldo migracji, starzenie się społeczeństwa)
	 doświadczenia zawodowe mieszkańców gminy związane głównie z przemysłem ciężkim 	

	 lub z branżami niewymagającymi kwalifikacji o wysokim stopniu specjalizacji
	 duża liczba osób pozostających bez pracy, połączona ze zjawiskiem bezrobocia długo		

	 trwałego
	 słabo rozpowszechniona i rozpoznawalna marka Miasta wśród krajowych i zagranicz-		

	 nych przedsiębiorców
	 brak szkolnictwa wyższego. Brak także specjalistycznego szkolnictwa średniego – 

	 w	 kierunkach pożądanych przez współczesny przemysł
	 brak mieszkań (w chwili obecnej)

	 Słabą stroną Zawiercia może być dla niektórych inwestorów położenie Miasta w po-
bliżu Aglomeracji Śląskiej – tzn. bliskość innych, bardziej znanych miast Śląska, w których 
działają parki przemysłowe i naukowo-technologioczne (m.in. Sosnowiec, Piekary Śląskie, 
Jaworzno). W związku z tym należy wykorzystać i podkreślać położenie Zawiercia w bez-
pośrednim sąsiedztwie skupiska firm i przedsiębiorstw – nie jako konkurencji, ale wskazu-
jąc możliwości wspólnego rozwoju i kooperacji.

	 Nie samą gospodarką… co podkreślaliśmy we Wstępie do Strategii. Z przeprowadzo-
nych sondaży wynika, że nadal główną „ikoną”, symbolem Zawiercia pozostaje dworzec 
PKP. Inne miejsca, obiekty związane z Miastem (również jurajskie) nie są rozpoznawalne, 
identyfikowalne ani z nim utożsamiane. To również oznacza, że Zawiercie nadal pozo-
staje miejscem na „trasie”. Wizerunek Miasta jest słaby i taki jest niestety stan faktyczny. 
Analiza postrzegania Miasta przez jego mieszkańców, turystów przejeżdżających przez Za-
wiercie, mieszkańców Aglomeracji, a także potencjalnych inwestorów przynosi niewesołe 
wnioski. Tzw. indeks Anholta, oceniający w miarę obiektywnie markę miasta, jego wizeru-
nek, jest dla Zawiercia wysoce niekorzystny. 
	 Zacytujemy parę fragmentów z załącznika nr 2/3:

The Presence - obecność, wyraz istnienia
	 a. czy ludzie w Polsce, Europie, na świecie uważają miasto za bliskie sobie
	 NIE
	 b. kiedy i czy odwiedzali miasto
	 RZADKO
	 c. z czego miasto słynie
	 Z NICZEGO, niezbyt częste skojarzenia z Jurą
	 d. czy miasto miało/ma ważny wkład w kulturę, naukę Polski, Europy, świata
	 NIE

The Place - miejsce
	 b. jak piękne jest miasto
	 JEST DOŚĆ BRZYDKIE, BRAK RYNKU, ŁADNEJ ARCHITEKTURY, ALE SĄ 
	 PARKI, TERENY ZIELONE
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The Potential - potencjał
	 a. na ile łatwo i czy można dostać pracę w mieście
	 W TEJ CHWILI TRUDNO
	 c. czy miasto oferuje możliwość zdobycia dobrej edukacji
	 TYLKO DO POZIOMU ŚREDNIEGO

The Pulse – tętno, puls życia miejskiego
	 a. czy miasto jest ekscytujące dla ludzi
	 NIE
	 b. jak łatwo, na ile łatwo znaleźć coś interesującego do spędzania czasu w mieście – 
		  zarówno dla zwiedzających, jak pozostających dłużej
		  ATRAKCJE SPORTOWO-TURYSTYCZNE, ZNACZNA CHOĆ ROZPROSZONA 
		  AKTYWNOŚĆ KUTURALNA

The People – ludzie
	 c. na ile miasto jest bezpieczne dla ludzi
	 RACZEJ TAK

The Prerequisites – podstawowe warunki
	 a. jak to jest mieszkać w mieście
	 BRAK NOWYCH MIESZKAŃ, DOSTATECZNEJ LICZBY MIEJSC 
 	 ROZRYWKI, UPRAWIANIA KUTLURY, SĄ CIEKAWE TERENY WOKÓŁ MIASTA
	 c. jakie są udogodnienia typu szkoły, szpitale, komunikacja, możliwość
		  uprawiania sportów etc.
	 JEST DOBRA BAZA 

	 Reasumując – marka Zawiercie w tej chwili nie istnieje. Wizerunek jest nieciekawy, 
„rozmyty”, nieokreślony. To niestety miejsce peryferyjne, w złym tego słowa znaczeniu. 
Dość brzydkie centrum, nijakie. Nie wiadomo, jakim miastem jest Zawiercie: przemysło-
wym, poprzemysłowym, turystycznym? Z ambicjami, bez ambicji? A co ze szkolnictwem 
wyższym? Bez niego nie da się zbudować nowoczesnego miasta. 
	 Jest wiele wspaniałych inicjatyw lokalnych – w sferach sportu, turystyki, kultury – tej 
oficjalnej i tej offowej1. Ale obserwuje się ROZPROSZENIE wszystkiego. To styl życia 
w Zawierciu jest zaburzony. Zawiercie nie pojawia się w prezentacji Strategii komunikacji 
marketingowej (gospodarki i turystyki) firmy Eskadra: Śląskie. Pozytywna energia. Czy tu 
nie ma pozytywnej energii? Zawiercia nie ma nawet w niedawno wydanym przewodniku 
zabytków techniki województwa. A są tu takie zabytki…
	 A przecież Miasto ma wiele atutów. Poza gospodarką – krajobrazy, przestrzeń, 
„oddech”. 
Bazę sportowo-rekreacyjną. Wiele inicjatyw i imprez. Ma ciekawych ludzi, ambitne wła-
dze. Ma młodzież. Ale to ludzie muszą uwierzyć w miasto, z czasem może będą z niego 
dumni.
	 Zawiercie potrzebuje Wizji. Wizji rozwoju. I powinno się dobrze w kraju zaprezento-
wać. Już teraz. Sprzedać to, co ma, co będzie tu za chwilę. Z czasem podgoni czołówkę. 
Żeby nie było tylko przystankiem na trasie, na którym i tak się nie wysiada…

Załączniki
załącznik 2/1: Miasto i jego mieszkańcy		  str. 52
załącznik 2/2: Potencjał gospodarczy Zawiercia. Ocena		  str. 70
załącznik 2/3: Wizerunek Miasta. Indeks Anholta		  str. 73
załącznik 2/4: Krótka ocena dotychczasowej aktywności promocyjnej		  str. 78

1	  Piszemy o tym w częściach 9 i 10.
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3. Fundamenty, czyli Wartości i Założenia

„Wykopy pod fundament są pierwszym krokiem na budowie” –  
 z poradnika inwestora

	 W części 2. Audyt i diagnoza mówiliśmy o słabościach Miasta, o jego niedobrym wize-
runku, braku wyrazistej marki Zawiercie. Ale na niedostatkach i złych stronach życia 
trudno coś zbudować. Szukaliśmy więc mocnych stron, FUNDAMENTÓW. Wskazaliśmy 
już, że jest ich wiele, są tylko rozproszone, czasem ukryte i trzeba je umiejętnie wydobyć 
na powierzchnię, w y ł u s k a ć.
	 Wymieńmy więc atrakcyjne i dla inwestora, i turysty tereny, przyrodę i krajobrazy, 
wskażmy wreszcie na różne lokalne inicjatywy różnych ambitnych ludzi.
	 Podzieliliśmy wartości, na których chcemy budować markę (tzw. brand foundation) 
oraz tzw. Big Idea Miasta i nowe Kluczowe Przesłanie Komunikacyjne (Promocyjne), na 
„racjonalne” i „emocjonalne”.
                

Wartości, wyróżniki, 
fundament „racjonalny” 

Wartości, zasady  
fundament „emocjonalny”

„centralna” lokalizacja Miasta, w niewielkiej 
odległości od ważnych szlaków tranzyto-
wych. Dobre, szybkie połączenia z resztą 
kraju (samochodowe, kolejowe, lotnicze). 
Planowane jest specjalne połączenie kole-
jowe Zawiercia z Pyrzowicami)

różnorodność inicjatyw mieszkańców (sport, rekreacja, 
kultura)

strefy gospodarcze. Zwarte tereny in-
westycyjne, o dużej powierzchni działek, 
z dobrym dostępem do infrastruktury 
technicznej

dorobek starszego pokolenia: rękodzieło, muzyczne 
zespoły ludowe, spotkania literackie. Tradycje rodzinne, 
zasady, 
przekonania, wartości religijne

polityka ekonomiczna władz, poziom 
zarządzania

pielęgnowanie tradycji historycznych regionu (np. przez 
Towarzystwo Miłośników Ziemi Zawierciańskiej)

lokalny biznes, liczne przykłady dobrych, 
nowocześnie zarządzanych firm (Aluron, 
Awbud, B&D, Bodeko, CMC Zawiercie, 
Optopol i inne; firmy, które już są lub 
wkrótce mogą być gospodarczymi ambasa-
dorami Miasta. 
Tradycje gospodarcze regionu

pasje ludzi młodych (sporty ekstremalne, muzyka rocko-
wa, jazzowa, fotografia, film, dziennikarstwo). Poszukiwa-
nie nowych pól aktywności, Potrzeba zmian

tereny zielone wokół centrum Miasta, 
„skałki jurajskie”, świetne na wypoczynek, 
rekreację, uprawianie sportów – popular-
nych i niszowych, np. trasy rowerowe

krytyczne, zaangażowane, rzutkie
środowiska opiniotwórcze (w tym media: prasa, radio, 
portale internetowe)
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	 Przy myśleniu nad Strategią promocji poczyniliśmy także kilka podstawowych założeń:
1.	 nie tłumić różnorodności inicjatyw
2.	 iść szeroko, ale nie wybiegać poza główny trakt; tzn. wykorzystać różne pomysły 
i cenne inicjatywy, ale zbierać je w jedną „wiązkę”; wybrać te najciekawsze dla skutecznej 
promocji
3.	 myśleć w kategoriach dłuższego horyzontu (long term vision)
4.	 walczyć w swojej kategorii, tj. miast średniej wielkości
5.	 mówić w przekazach rzeczy prawdziwe, nie ubarwiać przesadnie rzeczywistości (duże 
kłamstwo ma krótkie nogi)
6.	 uważać, by działania promocyjne zanadto nie wyprzedziły faktów
7.	 nie wykorzystywać zbyt wielu atrybutów, łatwo można się pogubić i stracić wyraz
8.	 mówić prosto, zrozumiale, o konkretach, nie teoretyzować
9.	 szukać ciekawych,  trwałych  cech, wyróżników

Pozycjonowanie, czyli jak się wyróżnić. 
„Wyróżnij się albo zgiń” – popularne zawołanie wszystkich marketingowców. 
Nie ma konferencji, by ktoś go nie przywołał. Więc chyba to prawda…

Jak zatem chcemy pozycjonować Zawiercie?

czy na bazie cech i atrybutów miasta? NIE MA AŻ TAK
CHARAKTERYSTYCZNYCH

czy jako nr 1 w jakiejś kategorii?
 

JESZCZE NIE CZAS NA TO

czy w opozycji do konkurentów? JW.

czy w odniesieniu do konkretnego odbiorcy? TAK 
Inwestor, turysta, mieszkaniec

czy podkreślając korzyści dla odbiorcy? Rozwiązując jego 
różne problemy? 

TAK (zob. powyżej)

korzystając z czasu i różnych sprzyjających okazji? TAK, czasami (Wielka Orkiestra
Świątecznej Pomocy, rok 2008)
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4. Podstawowe cele Strategii. Kierunki działań promocyjnych

Według specjalistów, nieudaną, bo nie wiadomo do kogo skierowaną, outdoorową 
kampanię wizerunkową zrealizowało w I połowie 2008 r. za duże pieniądze pewne, 
średniej wielkości polskie miasto. Kampania promocyjna musi być DO KOGOŚ.

	 W rozdz. 2 Audyt i diagnoza wskazaliśmy, że potrzebna jest nowa Wizja rozwoju i pro-
mocji Miasta. Mając ideę, pomysł na miasto, można napisać Strategię promocji (i pośrednio 
rozwoju). Do kogo zatem adresować – i naszą Wizję, i naszą promocję? Jakie są jej cele?
	
	 Adresaci promocji Miasta:

	 inwestorzy, środowiska biznesowe 

Nowy kapitał będzie stymulował rozwój Zawiercia, różnych sfer funkcjonowania 
Miasta.

	 deweloperzy

Dla menedżerów i pracowników nowych przedsiębiorstw trzeba pilnie wybudować 
domy i mieszkania. Dużo domów, dużo mieszkań.

	 firmy konsultingowe (które doradzają inwestorom i deweloperom), media

Szybciej i efektywniej dotrzemy do inwestorów poprzez ich doradców, 
środowiska opiniotwórcze, media.

	 turyści

Nie można zmarnować potencjału, jaki jest w Jurze; trzeba tylko uczynić Zawier-
cie prawdziwym centrum jurajskim.

	 społeczność lokalna (w tym młodzież)

Ponieważ konieczne jest przełamanie stagnacji i apatii. Ponieważ mieszkańcy to 
najlepsi ambasadorzy miasta. Ponieważ trzeba zatrzymać falę emigracji z Miasta.

Po co nam promocja?
	 Polska w ostatnich kilkunastu latach stała się niezwykle atrakcyjnym miejscem do inwe-		

	 stowania. Większość kapitału przyciągnęła stolica i dopiero w dalszej kolejności – 
	 Poznań, Górny Śląsk, Wrocław, Trójmiasto. Czy nie pora na mniejsze ośrodki, jak 		
	 Zawiercie? Ale zabieganie o inwestorów w takich miastach jak Zawiercie powinno 		
	 mieć charakter dużo bardziej zdecydowany niż w Warszawie…
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	 często brak zainteresowania danym regionem kraju wynika z braku informacji na jego 		
	 temat. Ilu inwestorów zapytanych w tej właśnie chwili wymieni Zawiercie jako miejsce, 		
	 gdzie chciałby otworzyć oddział swojej firmy? Dlatego właściwe poinformowanie 		
	 o możliwościach danego regionu czy miasta, zareklamowanie go, stworzenia wizerunku 	
	 miejsca przyjaznego inwestycjom, staje się niezbędne 

Promocja jest potrzebna miastu jak woda roślinom.
Do tej pory Zawiercie koncentrowało się na komunikacji turystycznej, teraz pracu-
jemy nad Strategią atrakcyjności inwestycyjnej,  niezapominając  o tamtej. Uwaga: 
atrakcyjność turystyczna jest do kontynuacji (choć w nieco innej, skorygowanej 
formie), atrakcyjność gospodarcza - do odkrycia.

Wymieńmy kilka podstawowych (bezpośrednich i pośrednich) celów promocji:
	 skierowanie uwagi inwestorów na Miasto, poinformowanie o zaletach inwestycyjnych 		

	 Zawiercia, nakłonienie ich do zdobycia większej ilości informacji (np. przez internet lub 	
	 bezpośredni kontakt). Promocja to pierwszy krok…
	 przyspieszenie tempa rozwoju Miasta – wszystkich sfer: gospodarczej, turystycznej, 		

	 kulturalnej, społecznej; obniżenie bezrobocia
	 wykreowanie wizerunku Zawiercia jako miasta dynamicznego, otwartego, nastawione-		

	 go na rozwój, miasta przyszłości, miasta nowych technologii. Potrzebny jest nam 		
	 wzrost prestiżu i szacunku; jeśli nasz przekaz będzie prawdziwy i skuteczny, wtedy 		
	 zdobędziemy i jedno, i drugie 
	 chcemy promować Miasto jako centrum regionu, a nawet (w przyszłości) jako ważny 		

	 ośrodek biznesu regionalnej Polski centralnej 
	 chcemy propagować wśród mieszkańców postawy proekologiczne
	 pragniemy poprawy jakości życia, life style. Autorzy „Strategii komunikacji dla Śląska” 		

	 piszą tak: To on (life style) przesądzi o motywacji, samoocenie, a w efekcie końcowym – 
	 o wizerunku województwa, wynikach w turystyce i gospodarce, zwalczaniu emigracji

Jakiego Zawiercia chcemy? Niech tu będzie kolorowo, zielono, bezpiecznie. 
Niech powstanie dużo małych, przytulnych knajpek, klubów, kina, galerie, teatr. 
Niech będzie dużo miłych, swojskich imprez, np.: „grilluj z nami”. 
A dla młodych alternatywa – koncerty w pubach, sport, luz, zabawa. 

	 poprawa infrastruktury miejskiej (mała architektura), stworzenie nowoczesnego 
	 centrum Miasta i zaplecza kulturalno-gastronomiczno-rekreacyjnego

	 wzrost akceptacji inicjatyw Miasta. Poprawa wizerunku władz miasta w oczach miesz-		
	 kańców (to nie bez znaczenia), m.in. poprzez opracowanie systemu bardziej efektywnej 	
	 komunikacji, informacji
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W „Strategii rozwoju gminy Zawiercie” z roku 2000, którą często przywołujemy 
(nie be powodu), zaproponowano misję Zawiercia, rozumianą jako „swoistego 
rodzaju przekaz reklamowy Miasta”:
Zawiercie – miasto atrakcyjnych perspektyw dla  
przedsiębiorczości, aktywności społeczno-kulturalnej, 
ekorozwoju i warunków życia mieszkańców.

	 Oczywiście, bardzo to rozsądne i słuszne, ale czy atrakcyjnie, m a r k e t i n g o w o 
sformułowane? Czy taki przekaz ciągnie za sobą, ekscytuje, czy można się z nim utożsa-
miać? 
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5. Nowe Kluczowe Przesłanie. Big Idea komunikacji 
	  marketingowej Zawiercia

Co możemy dać krajowi? Co możemy dać sobie?
	
Ten rozdział będzie niezbyt długi. Chociaż jest najważniejszy. Części od 1 do 4 są wstę-
pem do rozdziałów 5 i 6, rozdziały następne rozwinięciem. Piątka jest kluczowa, zawiera 
bowiem:

Kluczowe Przesłanie Komunikacyjne

	 Przesłanie zaś wynika z Big Idea naszego Miasta, jego – wyjaśniamy pojęcie – najważ-
niejszej cechy, w y r ó ż n i k a, tego czegoś, co właśnie jest tutaj, w Zawierciu. 
	 Big Idea to motor, silnik, który napędza maszynę; ten układ, system, jakim jest miasto. 
W języku marketingu (pisaliśmy o tym wcześniej) to – z angielskiego – USP, Unikalna 
Cecha Sprzedażowa p r o d u k t u, jakim jest (dla marketingowca) miasto, region, kraj. 
Każde miejsce posiada bowiem jakiś charakterystyczny wyróżnik (czasem więcej niż 
jeden) – trzeba go poszukać, znaleźć, odczytać. Następnie zbudować przekaz komuni-
kacyjny i sprzedawać miasto w kraju i za granicą, eksponując, promując je poprzez ten 
wyróżnik. 

Przyjedź do nas, ponieważ… Zainwestuj u nas, dlatego że… Zamieszkaj tu, bo…
Odwiedź nasze miasto, tylko tu jest…

	 Naszym zdaniem taką interesującą cechą Zawiercia (wyróżnikiem) są (lub mogą być 
w niedalekiej przyszłości) jego:

P O Ł Ą C Z E N I A

1.	 Połączenia wynikające z dobrej lokalizacji Zawiercia

Zawiercie ma dogodną centralną lokalizację (położenie geograficzne) na zbiegu szlaków 
drogowych (osie Katowice-Warszawa, Katowice-Kielce) i historycznych, kolejowych 
(Wiedeń-Katowice-Warszawa, obecnie przystanek na trasie Centralnej Magistrali Kolejo-
wej), w pobliżu Międzynarodowego Portu Lotniczego w Pyrzowicach i niezbyt daleko od 
lotniska w Krakowie-Balicach. Na skraju pięknej, wciąż atrakcyjnej (szczególnie dla miesz-
kańców Śląska), zielonej Jury Krakowsko-Częstochowskiej. Brakuje jeszcze niektórych 
niezbędnych, nowoczesnych rozwiązań komunikacyjnych, ale to tylko kwestia czasu.

27 km od Pyrzowic, 43 km od Katowic, 45 km od Częstochowy, 67 km od Balic.

Dobra lokalizacja, dogodne położenie, skomunikowanie to (dla potencjalnych inwestorów):
	 silny atut logistyczny
	 łatwy dostęp do surowców i – z drugiej strony – do centrów zbytu 



Strategia Promocji Miasta Zawiercie na lata 2008–2009

18

	 wygoda dla kadry menedżerskiej, która coraz częściej gdzie indziej mieszka, a gdzie 
	 indziej pracuje, to (dla podróżnych, turystów z Aglomeracji Śląskiej, Warszawy, ale 
	 także samych mieszkańców…)
	 argument, by pojęcie: ‘Przystanek Zawiercie’ brzmiało sensownie, a nawet atrakcyjnie, 		

	 pociągająco

2.	 Taką lokalizację ma oczywiście więcej miast tego regionu; Zawiercie posiada jednak 	
swoje, charakterystyczne, w e w n ę t r z n e połączenia. Możemy te połączenia rozwijać, 
łączyć z sobą kolejne elementy i dlatego uznaliśmy ten motyw za najistotniejszy, kluczowy. 
Są to połączenia międzyludzkie, połączenia różnych sfer ludzkiej aktywności, czego dobry-
mi przykładami już są: Festiwal Kultur Jurajskich, akcja Z Jury w góry, różne przedsięwzięcia 
z pogranicza turystyki i sportu (np. rajdy TMZZ). W poprzednich rozdziałach pisaliśmy 
o zaobserwowanej przez nas różnorodności inicjatyw mieszkańców Zawiercia, wskazy-
waliśmy też na duże rozproszenie tej aktywności i widoczny brak współpracy, kooperacji, 
P o m y s ł u   na  ich  P o ł ą c z e n i e. 
Celem naszych działań, naszą WIZJĄ rozwoju winno być zatem dążenie do przekształce-
nia Słabości w Siłę Miasta. Dążenie do scalenia różnych przejawów inicjatywy zawiercian. 

Zawiercie sprawia dodatkowy kłopot, ponieważ nie ma wyrazistego mitu za-
łożycielskiego. Jest poniekąd miastem bez historii (tej wielkiej, encyklopedycz-
nej). Może i lepiej. Wymusza patrzenie do przodu, nie skłania do spoglądania 
za siebie.

Wizja dalszego rozwoju Zawiercia, dla jego mieszkańców byłaby zatem następująca: 

Tu mieszkam, tu pracuję, rozwijam się, wypoczywam. 
Nie chcę stąd wyjeżdżać.

Buduję moje połączenia z Miastem

Także miasto musi połączenia budować, a przynajmniej stymulować ich tworzenie. Sądzi-
my, że tak sformułowana idea brzmi wiarygodnie, nie jest abstrakcyjna i może być marke-
tingowym reason to believe (dobrym powodem, by ufać przekazowi, wierzyć w ofertę). 
Co więcej – niekorzystne zmieniamy w zaletę: 

Jesteśmy na peryferiach, ale są to peryferia interesująco położone, zdrowe, 
czyste, „zielona oaza”; z atrakcyjną ofertą turystyczną, rekreacyjną, kultural-
ną (ostatnie – to na razie obietnica). Ciekawe dla biznesu. 
Może nie jest źle żyć na peryferiach?

Powyższe argumenty, zebrane r a z e m, wyróżniają Zawiercie na tle „konkurencji”. 
Uzyskujemy ponadto efekt synergii: wzmocnienia komunikatu. 
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	 Slogan (hasło) dla Miasta, nasze Kluczowe Przesłanie Komunikacyjne, na najbliż-
sze lata brzmieć będzie następująco:

„Zawiercie. Miasto dobrych połączeń”2

	 Jeszcze raz podkreślamy: pojemność wyrażenia „połączenia” pozwala na wykorzysta-
nie go na wielu polach. Odnosić się będzie zarówno do połączeń komunikacyjnych, jak 
również: kontaktów międzyludzkich, biznesowych, kulturowych oraz crossów elementów 
wyżej wymienionych sfer, gdzie również przyroda, natura ma swoje niepoślednie miejsce.

Nasze propozycje przekazu, łącznie z koncepcjami wizualizacji komunikatu, odzwiercied-
lają szeroki wachlarz możliwych odniesień, pól zastosowań hasła bazowego. Tu i w załącz-
niku prezentujemy również pewne, wybrane layouty naszej kreacji. Linia kreacyjna zakłada 
nadanie działaniom promocyjnym  s p ó j n e g o  charakteru. Pokazujemy różnorodne 
walory, atuty miasta, łącząc je ze sobą. 

Zawiercie. A city of good connections
Zawiercie. Stadt der guten Verbindungen

Zawiercie. Miasto dobrych połączeń:

Połączeń komunikacyjnych
Promocja dogodnej lokalizacji, dobrych połączeń komunikacyjnych Miasta.

Połączeń biznesowych
Promocja gospodarki Zawiercia 

Połączeń „okołobiznesowych”
Promocja nowego stylu życia w Mieście 

Połączeń (władz) Miasta z mieszkańcami oraz otoczeniem
Działania kierowane do mieszkańców Miasta, lokalnego biznesu, ludzi sportu, turystyki, 
kultury, miejscowych organizacji, stowarzyszeń, a także mediów. Poprawiające komunika-
cję międzyludzką, przepływ informacji.

RADOŚĆ i KOLORY – muszą pojawić się w przekazach, komunikatach, wizu-
alizacjach. Jako antidotum na wszechobecną szarość.

2	  Zauważmy, że hasła, slogany typu „Miasto X łączy”, choć mają nieco podobne brzmienie, nie są tożsame z naszym i nie oddają 
zasadniczych idei, koncepcji, opartych na faktach, które zaprezentowaliśmy powyżej. Nie w samym sloganie ukryty jest lek na wszelkie 
bolączki. Samo hasło nic nie znaczy, trzeba je konsekwentnie uzupełniać pracą oraz działaniami reklamowymi, PR-owymi. Jak robi to 
już wiele miast w Polsce (dobrym przykładem praktycznego rozwinięcia prostych pomysłów jest obecnie Wrocław). 
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uzupełnienie:
Na zakończenie prezentacji idei oraz przekazu promocyjnego (sloganu) jeszcze o:

„Z”

Jako uzupełnienie hasła „Zawiercie. Miasto dobrych połączeń” proponujemy cały szereg 
działań promocyjnych pod wspólnym prefiksem „Z” (Z jak Zawiercie): 
	 Z-Centrum
	 Z-Serwis
	 Z-Forum
	 Z-Tramwaj
	 Z-Design
	 Z-MSI
	 Z-Firma
	 Z-Bus
	 itp. 

	 Poszczególne pojęcia (nazwy działań promocyjnych) podajemy w Załączniku 5/1 
i objaśniamy w dalszej części Strategii. Naszym zdaniem formuła „Z-…” ma szansę stać się 
charakterystycznym identyfikatorem kampanii promocyjnych Miasta3. 

3 x Z. 
Zainwestuj. Zamieszkaj. Zawiercie

(w części zasadniczej pokazujemy kilka wizualizacji; inne w załączniku 5/1)

Załączniki:
załącznik 5/1: „Połączenia” w Zawierciu. Przykłady działań i wizualizacje	 str. 81

3	  Nazwa ‘Zawiercie’ nie niesie obecnie ładunku informacyjno-promocyjnego i dostatecznie pozytywnych emocji, dlatego zapro-
ponowano nowy – mamy nadzieję – intrygujący wyróżnik dla niektórych akcji o promocyjnym podłożu. 
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Plansza 5/1
Layout głównego przekazu „Dobra lokalizacja”
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Plansza 5/2
Połączenia okołobiznesowe. Praca/po pracy
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6. Marka „Zawiercie”. Nowe logo. Wizualizacje miejskie

Marka miasta wypływa z wartości, które wyznają jego mieszkańcy

Definicja:
Wizerunek miasta, jego marka jest to złożona  p e r c e p c j a :
	 jego produktów, czyli „ofert” (inwestycyjnych, mieszkaniowych, turystycznych, kultu-		

	 ralnych, gastronomicznych, hotelowych i in.)
	 usług, czyli tego, jak miasto „obsługuje” swoich mieszkańców, przyjezdnych, inwesto-		

	 rów, studentów
	 a także tego, jak postrzegani są jego mieszkańcy

Najsłynniejsze miejskie marki to (za Simonem Anholtem) to dzisiaj Sydney, 
Londyn, Paryż, Nowy Jork, Rzym. 
Rzym buduje markę od ponad 2500 lat, Sydney od ponad 200. 
Sydney ostatnio plasuje się wyżej w tym rankingu. Nie należy się poddawać… 

Obserwacja:
	 Tak rozumiana marka miasta (brand) realizuje się na wielu polach: kultury, sportu, 
turystyki, biznesu, społeczeństwa. Swoją markę miasta budują przez lata, a czasem wieki. 
Bywa jednak tak, że marka miasta ulega gwałtownemu przemodelowaniu, przekształce-
niu. Wizerunek miasta gwałtownie się zmienia, czasem słabnie, a czasem nieoczekiwanie 
wzmacnia się. 

Takie wzmocnienie rejestrujemy obecnie dla marki Wrocławia, a osłabienie 
(według niektórych opinii) dla marki Krakowa. Duma z miasta to m.in. duma 
z jego dobrego wizerunku. 
Wrocławianie są dumni z  ich Wrocławia.

	 Z powyższego wynika, że chociaż wizerunek miasta Zawiercie – jak stwierdzono 
w cz. 2 Audyt i diagnoza – jest słaby, a marka „Zawiercie” jako taka właściwie nigdy nie 
istniała i w chwili także nie istnieje, to:

NIE NALEŻY SIĘ PODDAWAĆ

i podejmować przemyślane starania, by ten stan rzeczy odmienić. Nie stanie się to od 
razu, i może potrzeba nawet pokolenia, by zbudować trwałą markę naszego Miasta.
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	 Ale jeśli w oczach ludzi stąd i stamtąd Zawiercie stanie się miejscem, gdzie można: 

	 inwestować, a inwestycje te będą rentowne
	 pracować i dobrze zarabiać
	 wygodnie mieszkać i wypoczywać
	 uczyć się i studiować
	 rozwijać swoje zainteresowania,

	 to z czasem marka „Zawiercie” stanie się faktem. Należy w to wierzyć. 

Kilka kroków koniecznych, by przygotować bazę, podłoże dla nowo powstającej marki:

1.	 zaprojektowanie nowego znaku graficznego miasta, odpowiadającego współczesnym 		
	 standardom i trendom plastycznym 

	 Dla potrzeb promocyjnych posługujemy się nowym znakiem, a nie herbem (który pozo-
staje symbolem historycznym oraz oficjalnym, urzędowym; czasem nowy znak powstaje 
jako swobodna wariacja herbu; (uwaga: tak powstał nowy znak Zawiercia). Przygotowanie 
projektu znaku graficznego powierza się doświadczonym fachowcom – nie amatorom!4. 
Logo winno symbolizować ducha miasta, mówić o jego Big Idea – najważniejszym wyróżni-
ku i być pierwszym, najważniejszym nośnikiem podstawowego przesłania komunikacyjne-
go. Dobrze, jeśli akceptują je mieszkańcy i z nim się identyfikują. 

2.	 przygotowanie księgi standardów wizualnych (identyfikacji wizualnej); zaczynając od 		
	 wersji podstawowej, od elementów

	 Księga zawiera prezentację znaku graficznego, zasady używania znaku (kolory, wersje) 
oraz przykłady zastosowań. 
Podobnie jak nowoczesne firmy, również miasta potrzebują spójnych systemów wizualiza-
cji. Niezbędny jest urzędowi i jego służbom, ale również samemu miastu (zob. poniżej). 

Kolory logo to kolory miasta. To także element stylu miasta.

3.	 opracowanie zasad brandingu, tj. „posługiwania się” marką miasta (regionu) 

	 Budowa marki Miasta (czy „rewitalizacja” marki) to proces powolny i odpowiedzialny. 
Powinni uczestniczyć w tym wszyscy:
	 którym na Miastu zależy
	 którzy są godni być jego reprezentantami

		

4	  Business Consulting Sp. z o.o. ma znaczne osiągnięcia na tym polu, m.in. projektowaliśmy znaki graficzne dla: Brennej, Dolnego 
Śląska, nasi graficy pracowali na rzecz kampanii wyborczych, a także dla wielu firm (MM Petro, Famur, Gobo, wykonywaliśmy „rewi-
talizację” księgi standardów wizualnych dla Koksowni Przyjaźń i in.)
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Plansza 6/1
Nowy znak graficzny Zawiercia
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Branding to m.in.: spis zasad i działań promujących samą markę, to reguły – komu wolno 
i w jaki sposób używać marki jako wsparcia własnych działań promocyjnych, to także 
katalog sposobów wykorzystania nazwy miasta i jego logo przy okazji różnych wydarzeń, 
imprez, przedsięwzięć. 

4.	 wdrożenie (na początek podstawowych) implementacji nowych zasad wizualizacji, np.: 
system informacji, mała architektura, upominki i gadżety itp.

	 Jeśli nowy znak graficzny wyjdzie na ulice, jeśli będzie stymulował pomysły na zmianę 
wyglądu miasta, jeśli pojawi się w miejscach ważnych i charakterystycznych (wjazdy do 
miasta, punkty centralne, miejsca spotkań), wówczas powiemy, że odnieśliśmy sukces. 
Wiemy przecież, jak bardzo Zawiercie potrzebuje zmian – również w swoim wyglądzie. 
Trzeba temu miastu nadać pewien indywidualny rys, bo teraz jest nijakie, bez wyrazu. 

Na kolejnej planszy przedstawiamy Państwu projekt nowego znaku graficznego 
Zawiercia (logo, logotyp).
Mamy nadzieję, że zaakceptujecie nasz pomysł. Nowy znak niesie następujące 
przesłanie:
	 4 kolory symbolizują 4 rodzaje aktywności:

	 biznes (niebieski) 
	 kulturę (czerwień) 
	 naturę (zieleń) 
	 kontakty międzyludzkie (żółty) 
	 plamy barwne łączą, przenikają się, symbolizując zawierciańskie Połączenia
	 stylizowane puzzle – to miejska „układanka” (do ułożenia przez samych miesz-		

	 kańców). 
	 czcionka ma komputerowe pochodzenie i odzwierciedla dążenie ku nowoczes-		

	 ności.

Realizację kolejnych kroków wraz z przykładowymi wizualizacjami prezentujemy w załącz-
nikach 6/1 – 6/5.

Marka to nie znak graficzny (upraszczając: logo), a logo to jeszcze nie marka. 
Jednak współczesne marki miejskie wymagają nowoczesnych znaków graficznych. 
Dobrym przykładem jest Łódź. 

Załączniki:
załącznik 6/1: Elementy Księgi Standardów Zawiercia	 str. 	 85
załącznik 6/2: Zasady brandingu. Stare i nowe marki i symbole 	 str. 	 98
załącznik 6/3: Pomysły na nową wizualizację Zawiercia	 str. 	100
załącznik 6/4: Dworzec PKP – idea nowego centrum Miasta	 str. 	108
załącznik 6/5: Upominki, gadżety		  str. 	109
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7. Kampanie promocyjne 2008–2009: 
	 wewnętrzna i zewnętrzna

Skoro w Zawierciu nie ma „celebrities”, znanych w całej Polsce, uczyńmy samych 
mieszkańców bohaterami promocji Miasta.

	 Od Strategii do Promocji. Nasza Strategia promocji Zawiercia na lata 2008–2009 
zakłada dwie fale (odsłony) aktywności promocyjnej: 
	 wewnętrzną (adresowaną do mieszkańców), w II połowie 2008 r.
	 zewnętrzną, w 2009 r., przy czym część działań może rozpocząć się już w roku 2008 		

	 (w tym prace projektowe)

	 Proponujemy rozpoczęcie kampanii od odsłony wewnętrznej (głównie wizerunkowej), 
ponieważ uznajemy za konieczne w pierwszej kolejności pobudzenie aktywności miesz-
kańców, rozbudzenie poczucia tożsamości, identyfikacji z Miastem, odczucia wspólnoty oraz 
pokazanie zawiercianom, że władze mają pomysły na dalszy rozwój Miasta, a także – na 
czym te pomysły polegają. Promocja taka będzie swoistym testem dla niektórych syste-
mowych i technicznych rozwiązań. Poza tym – co też bardzo ważne – uświadomi miesz-
kańcom, że budżetowe wydatki na promocję mają sens (ta część kampanii ma za adresata 
również turystę, osobę odwiedzającą Zawiercie).

	 Druga odsłona (kampania zewnętrzna, ogólnopolska) rozpocznie się już w 2008 roku, 
ale gros działań planujemy na rok następny. Będzie się składać z działań o charakterze 
wizerunkowym (również PR-owych) oraz kampanii „kierunkowej”, adresowanej przede 
wszystkim do inwestorów (oraz firm deweloperskich i konsultingowych, a także instytucji 
zajmujących się promocją przedsiębiorczości i inwestycjami – np. PAIiZ, Urzędy Marszał-
kowskie – Centra Obsługi Inwestora), kampanii promującej gospodarkę Zawiercia, inwe-
stowanie w strefach gospodarczych.

Kampania promocyjna pod przewodnim hasłem promocyjnym
„Zawiercie. Miasto dobrych połączeń”  2008–2009

Nie tylko dobre pomysły. Aby promocja była udana – budżet nie może być mały.

	 Kampanie zostaną uzupełnione o prace wpływające na wizerunek Miasta, poza  budże-
tem na promocję, głównie w zakresie zmian w wyglądzie centrum Zawiercia. 
	 Po szczegóły odsyłamy do załącznika.
	
Rok 2009 nie zamyka działań na rzecz promocji, on je otwiera.

Załączniki:
załącznik 7/1: Propozycje działań, harmonogramy, budżety		  str. 112
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8. Promocja gospodarki. Nowy biznes w Zawierciu. Z-Forum

Inwestor musi zastać profesjonalnie przygotowaną ofertę i wiedzieć,
że stan infrastruktury jest dobry. Trzeba być wiarygodnym partnerem.

	 Jako że Miasto jest szczególnie zainteresowane przyciągnięciem świeżego kapitału, na-
stawione na przyjęcie nowych inwestycji, poniżej zamieszczamy uwagi na temat promocji 
tej sfery funkcjonowania Miasta.

Podstawowe pytania są dwa:
1.	 jakie technologie nas interesują oraz czy mamy warunki do rozwijania takich właśnie 		
	 gałęzi przemysłu, czy jesteśmy atrakcyjni dla inwestorów?
2.	 jakimi metodami promocji posługiwać się w tym celu?

Pisaliśmy już, że zabieganie o inwestorów w takich miastach jak Zawiercie powin-
no mieć charakter dużo bardziej zdecydowany niż np. w Warszawie, Poznaniu, 
Wrocławiu.

1.	 Technologie, gałęzie przemysłu pożądane i zgodne z warunkami, jakie mogą zastać 
		  w Mieście nowi inwestorzy, to:
	 	 branże, rozwijające się wokół Huty „CMC Zawiercie” S.A. (wbrew pozorom dosyć 		
		  czyste gałęzie przemysłu); są tu tradycje – warte kontynuowania
	 	 informatyka i mechatronika (Miasto ma grupę wykształconych w tym kierunku 
		  młodych ludzi; szkoli się kolejnych)
	 	 turystyka, gastronomia, hotelarstwo (jw.)
	 	 logistyka (z uwagi na dogodną lokalizację Zawiercia)
	 	 technologie medyczne (powstaje park przemysłowy z taką specjalizacją); zgodne 
		  z „Listą kierunków rozwoju technologicznego woj. śląskiego do roku 2020”
		  (Wskazane jest oczywiście rozwijanie, wspieranie sektora MSP, zarówno 
		  w obszarze przemysłu, jak i usług. I nie może to być wspieranie deklaratywne.)

2.	 Promocja, różne interesujące działania5:
	 Forum Gospodarcze (nt. interesujących technologii)
	 Okrągły Stół Inwestycyjny (nt. inwestowania w Polsce regionalnej)
	 Okrągły Stół MSP

	 Ww. przedsięwzięcia (budujące investor relations) proponujemy przeprowadzić pod 
patronatem ogólnopolskich i specjalistycznych mediów, ale także mediów miejscowych. 
Takie wydarzenie jw. zaspokaja aspiracyjne dążenie do organizacji prestiżowego wydarzenia 
biznesowego w Zawierciu. 

5	  Tutaj omawiamy tylko niektóre, wybrane, pełną listę proponowanych form promocji podano w załącznikach do cz. 5 i 7.
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W czasie Forum trzeba promować samo Zawiercie. Pokazy ratownictwa wysoko-
ściowego, trialu, warsztaty rękodzieła ludowego, prezentacje filmów 
i fotografii (warto zorganizować study tour dla dziennikarzy)
Spotkania gospodarcze mogą być świetną okazją pokazania atrakcyjności samego 
Zawiercia.

	 teczka/folder ( „niezbędnik inwestora” ) z bogatą informacją dla inwestora o atutach 		
	 gospodarczych Zawiercia, planami zagospodarowania przestrzennego miasta, bazą 		
	 adresowo-telefoniczno-internetową jednostek urzędowych odpowiedzialnych za 		
	 informacje gospodarcze, ulgami podatkowymi (konkretna lista z podaniem możliwych 		
	 do uzyskania zwolnień ); wskazanie powodów, dla których warto zainwestować w Zawierciu, 	
	 a nie w innej miejscowości. Oprócz informacji dla inwestora w folderze będą zamiesz-		
	 czone informacje o mieście (turystyka, kultura, rozrywka, Z - Centrum ). W teczce 		
	 znajdzie się ponadto prezentacja multimedialna zawierająca najważniejsze informa-		
	 cje dla inwestora, film promo-cyjny. Dystrybucja poprzez wysyłkę do inwestorów, firm 	
	 konsultingowych oraz na targach i konferencjach. Materiały powinny być przygoto-		
	 wane bardzo solidnie. Forma graficzna: poszczególne dziedziny, które znajdą się 
	 w 	folderze będą odpowiadały „4 kolorom” Miasta

	 strona internetowa – wirtualne Biuro Obsługi Inwestora – bardzo przejrzyście i pro-		
	 fesjonalnie przygotowana strona, która będzie zawierała maksymalnie dużo informacji 		
	 na temat każdego oferowanego terenu

	 Bardzo istotne, aby wszystkie materiały informacyjne zawierały dokładne dane tele-		
	 adresowe i namiary na osoby, które odpowiadają za kontakty z inwestorami. Linki do 		
	 niej winny znaleźć się na stronach PAIiZ, Urzędu Wojewódzkiego i Urzędu Marszał-		
	 kowskiego (Centrum Obsługi Inwestora), KSSE oraz na stronach miast partnerskich. 
	 W całym procesie promocji gospodarki i terenów inwestycyjnych kluczowym czynni-		
	 kiem osiągnięcia zamierzonego celu (ściągnięcia inwestora) jest to, aby wraz z materia-		
	 łami informacyjnymi i wszelkimi działaniami promocyjnymi szły konkretne posunięcia 		
	 ze 	strony Miasta – tzn. jeśli teren pod inwestycję nie jest całkowicie przygotowany – to 	
	 nie piszemy o nim lub podajemy termin jego dostępności, jeśli podajemy osobę kontak-		
	 tową – to musi ona wiedzieć wszystko na temat terenów i umieć poprowadzić inwe-		
	 stora przez wszystkie procedury konieczne do realizacji inwestycji. I tak dalej.

	
	 udział w targach 

	 	 Targi inwestycyjne MIPIM w Cannes - jedne z największych targów dla inwestorów 		
		  w Europie (np. wspólnie z innymi miastami ze Śląska)
	 	 Międzynarodowe Targi Nieruchomości Inwestycyjnych EXPO REAL w Monachium 		
		  (np. wspólnie z innymi miastami ze Śląska)
	 	 Międzynarodowe Targi Budownictwa BUDMA w Poznaniu, w ramach Salonu Inwe-		
		  stycji i Nieruchomości INVESTFIELD
	 	 CEPIF w Warszawie - trzecie najważniejsze targi nieruchomości w Europie po 
		  MIPIM w Cannes i Expo Real w Monachium (jw.)
	 	 Targi Investcity – Środowisko, w ramach Międzynarodowe Targi Poznańskie
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	 	 obecność na targach specjalistycznych branż, które Miasto chciałoby pozyskać wraz 		
		  z przygotowaną pod każdą branżę indywidualną ofertą, celem nawiązania współpra-		
		  cy, np. branża hutnicza, logistyka, informatyka, technologie medyczne

	 Uczestnictwo w targach, zwłaszcza zagranicznych, jest kosztowne, w związku z czym 		
warto rozważyć stworzenie wspólnego stoiska kilku zaprzyjaźnionych miast, np. 		
z regionu. Ważnym elementem promocji Miasta jest uczestnictwo w targach branżo-		
wych i przedstawianie oferty bezpośrednio przedstawicielom wybranych firm, zwłasz-		
cza takim, o których wiadomo, że mają plany rozwojowe i inwestycyjne.

Rekomendujemy współpracę z następującymi instytucjami, urzędami, organizacja-
mi: 
	 Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych
	 Urzędy Marszałkowskie, w szczególności Śląski Urząd Marszałkowski 		

	 – Centrum Obsługi Inwestora
	 Urzędy Wojewódzkie, w szczególności Śląski Urząd Wojewódzki
	 Górnośląski Fundusz Restrukturyzacyjny S.A. 
	 Górnośląska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. (promocja gospodarcza 		

	 gmin i powiatów)
	 Górnośląska Agencja Przekształceń Przedsiębiorstw
	 Ambasady krajów, które UM uzna za atrakcyjne jako 

	 potencjalni inwestorzy
	 Niemcy, USA, Anglia, Rosja, Ukraina, Słowacja, Włochy, Austria
	 Związek Miast Polskich

	 Przede wszystkim potrzebny jest system monitoringu pracy, który zapewni dostoso-
waną do potrzeb Miasta politykę rynku pracy oraz wykaże, jakie zawody i specjalizacje są 
obecnie w Zawierciu poszukiwane. Wcześniej jednak niezbędne jest zbadanie tego rynku, 
by wiedzieć – kim dysponujemy. 

	 Ranking 500 Najbardziej Innowacyjnych Firm („Gazeta Prawna”):  III edycja:
	 185 miejsce: Optopol Technology sp. z o.o. 
	 214 miejsce: PPU Ecosteel sp. z o.o.
	 lista 2000 – polskie przedsiębiorstwa – 31.10.2007 r. „Rzeczpospolita”:

	 119 – CMC Zawiercie SA 
	 453 – Bodeko 
	 660 – BSK Return
	 1371 – PPU ECOSTEEL Sp. z o.o.
	 1652 – Odlewnia Żeliwa SA 
	 1857 – Intercor
	 Może w kampanii premium zachęcić paru biznesmenów do pojawienia się 

	 w 	materiałach promocyjnych, np. na plakatach, w folderach?

Kto, jeśli nie oni, będzie lepszym ambasadorem gospodarki Zawiercia?
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9. Promocja Miasta przez działania. Turystyka-sport-kultura. 		
	 Z-Centrum

Z-Centrum, czyli Zawiercie na weekend

	 Jak wyjść z cienia, oto jest pytanie. Jak budować wizerunek, jeśli nie mamy Wawelu, 
Syrenki, Neptuna? 
	 Mamy jednak Jurę i to jest wcale pokaźny kapitał. Pytanie tylko, czy dostatecznie do-
brze wykorzystany. Audyt pokazał, że niestety nie. Że pomimo starań, chwytliwego hasła 
„Zawiercie – brama na Jurę”, pomimo dobrych materiałów reklamowych mało kto wprost 
utożsamia Miasto z jurajskimi klimatami. Zatem, jeśli Jura nadal ma grać jakąś niepoślednią 
rolę w promocji Zawiercia, należy sprawę przemyśleć i zaproponować coś nowego.

	 Zatem refleksja nr 1: Jeśli Jura, to inaczej. Inaczej niż do tej pory oraz inaczej 
niż inni („trzeba się wyróżnić…). 

	 Obserwacje efektów działań promocyjnych miast i regionów pokazują, że nie wystar-
czy raz zabłysnąć na firmamencie, że jednorazowe „erupcje” promocyjnej aktywności 
giną w szumie wielu imprez, wydarzeń, festiwali, przeglądów, konkursów, eventów… 
Psychologia zapamiętywania i uczenia nakazuje p o w t a r z a n i e jako skuteczny lek na 
zapominanie. Zatem nie Raz, a Wiele Razy. Regionalny finał Wielkiej Orkiestry Świątecz-
nej Pomocy A.D. 2008 zapadł w pamięci mieszkańcom Zawiercia i spełnił swoją funkcję 
integracyjną, ale idziemy o zakład – kto z poznaniaków, czy nawet mieszkańców Katowic 
będzie o tym pamiętał za dwa-trzy lata? Ale to, że „Heineken Opener Festival” organizuje 
Gdynia wie bardzo wiele osób. Ponieważ dzieje się tak już Po Raz Kolejny. To, że Barlinek 
jest centrum Nordic walkingu wie już coraz więcej maszerujących z kijami Polaków, ponie-
waż Barlinek robi to Przez Okrągły Rok.

	 Refleksja nr 2: Nasza aktywność winna być regularna, ciągła, powtarzać się, 
a najlepiej trwać przez cały rok. Wtedy jest szansa, ze utrwali się w świadomości 
rodaków.

	 Historia pełna jest rozczarowań organizatorów, że nikt nie przyszedł, choć pomysł był 
świetny, że tyle było starań, a impreza wypadła gorzej niż źle… i odgrażania się, że następnym 
razem wyjdzie lepiej. Nie wyjdzie.
 
	 Refleksja nr 3: Imprezy w y m y ś l o n e  zwykle nie udają się. Natomiast udają 		
się (na ogół) te, które rodzą się spontanicznie, które mają swoich „fanatyków”, 		
wolontariuszy, pasjonatów. 

	 Miasto, którego mieszkańcy są aktywni na różnych polach (a tak jest prawie zawsze), 
stoi przed poważnym dylematem. Co ma być promocyjną lokomotywą? A może iść w 
różnorodność? Pokazać dywersyfikację, ukazać odbiorcy b o g a c t w o  miejskiej oferty? 
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	 Refleksja nr 4: Niestety trzeba wybrać. Wszystko znaczy Nic. Co więcej, trzeba 
POŁĄCZYĆ siły, zrobić coś razem. Nikogo jednak nie można wykluczyć. Zawiercie 
ma przebogatą tradycję kulturalną, osiągnięcia sportowe. To bezcenny kapitał i na 
pewno będzie wykorzystywany w działaniach promocyjnych w przyszłości

	 Z takich obserwacji powstała idea Z-Centrum, jeśli nie lokomotywy, to przynajmniej 
koła zamachowego obecnej promocji. Najpierw rozumianego przez nas jako Centrum 
Sportów Skałkowych, potem poszerzonego o inne pola aktywności. Idea Z-Centrum to 
także POŁĄCZENIA. Różnych aktywności: sportu, rekreacji, kultury. Również ludzi mło-
dych i starszych. Z całego Zawiercia.

	 Dlaczego proponujemy działanie pod jedną marką: Z-Centrum? Ponieważ wspólna 
marka dla wielu wydarzeń to:
	 większy potencjał promocyjny
	 mocne publicity
	 lepsza koordynacja działań
	 większe szanse na pozyskanie sponsorów

	 Jak „Wrocław Non-stop”. Jak „Łódź Festiwalowa”. Coś, co jest istotą marki, musi bu-
dzić pożądanie, ciekawość. Nazwa „Z-Centrum” może intrygować, budzić ciekawość.

Szukamy także takiego kontekstu, aby nadać
przedsięwzięciom wymiar ponadlokalny.

	 Bazą Centrum jest to, co już mamy w Zawierciu w chwili obecnej:
	 „Z Jury w Góry” (luty), organizator TMZZ
	 „Rajd Jura Skałka” (maj), organizator TMZZ
	 Drużynowe Mistrzostwa Polski w trialu (maj), organizator OSiR

	 Trzon sportowo-rekreacyjno-turystyczny, Z-Centrum jest zatem następujący:
	 niszowe wspinanie się w skałkach i ekstremalne sporty górskie
	 ostra jazda na rowerach (trial)
	 bardziej popularne kolarstwo niedzielne, którego animatorem 

	 m.in. jest Klub Turystyki Kolarskiej PTTK
	 trekking, wędrówki, spacery

	 W planach także lotniarstwo, loty balonem, modelarstwo. Wszystko w jedności 
z jurajską przyrodą (żadnych quadów!). Jednym słowem: dla każdego coś dla niego odpo-
wiedniego. Od czystej rekreacji (spacery po okolicy) do sportów ekstremalnych. Dobrym 
pomysłem jest  p o ł ą c z e n i e  zawodów w ramach Z-Centrum w jeden konkurs, 
z nagrodą Grand Prix na koniec. Z pełną dokumentacją fotograficzną. Konkurs, którego 
rozwój można na bieżąco śledzić w internecie. To wciąga.
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	 Z-Centrum uzupełniamy o sferę kultury, na początek „przyłączając” te wydarzenia, 
które kojarzą się z Jurą, sportem, turystyką, rekreacją:

	 „Europejski Festiwal Kultur Jurajskich” 
	 Festiwal Polskiego Filmu Niezależnego organizowany przez Klub Filmowy przy MOK, 		

	 w części dokumentalnej, poświęconej tematyce turystyki, górom itp.
	 „Rock in rocks”, przegląd amatorskich kapeli rockowych (punk, trash…), w oparciu 

	 o „Park’s not dead”; granie unplugged w skałkach (plany)
	 konkurs literacki z tematem turystycznym, współorganizowany przez miejscowe śro-		

	 dowisko literackie (plany)
	 konkurs fotograficzny o Jurze
	 Z-Cover Festiwal i „Dinozaury” (plany, połączenia kulturowe: lata 60. i współczesne)
	 Jura Skaut Festival (plany)
	 ale także np. „Dni Zawiercia”, „Jarmark Kromołowski”

	 W tej chwili Z-Centrum ma wymiar wirtualny. To zestaw propozycji, złączony pewną 
koncepcją. To jakby kilka dań, podanych osobno, bez wspólnego talerza. Nie ma siedziby 
(warto, by powstało na razie chociaż biuro organizacyjne). Trzeba zatem zacząć myśleć 
o Z-Centrum rzeczywistym. Zatwierdzić listę imprez, przemyśleć lokalizację, poszukać 
środków (np. dotacje z Unii Europejskiej). 
	 Rozpisać konkurs architektoniczny. Założenia: budowa etapowa, modułowa, pamiętając 
o idei unikalnego p o ł ą c z e n i a sportu-rekreacji-kultury. Z wypożyczalnią i garażem 
rowerów, dobrą „siatką” ścieżek rowerowych, ściankami wspinaczkowymi, salkami szko-
leń, prezentacji, spotkań.

Promocja przez wydarzenia, eventy ma przyszłość. 
Nie samymi billboardami…

	 Różne pomysły do wykorzystania w promocji Miasta:
	
	 w mapach, planach imprez Z-Centrum, Zawiercie jest zawsze punktem „0”, punktem 		

	 centralnym. Ponieważ wszystko zaczyna się w Zawierciu
	 kampania Z-Centrum w internecie, foldery w biurach turystycznych, publikacje 

	 w 	gólnopolskich przewodnikach, citylighty w centrach dużych miast Aglomeracji 
	 Ślą	skiej, dodatki w prasie, udział w targach turystyki (gdy już się Centrum rozwinie)
	 Z-bus – autobus Centrum, kursujący po okolicach Zawiercia (dla amatorów sportów 		

	 skałkowych i innych atrakcji). Czy niebawem możliwy będzie w Zawierciu set-jetting6? 		
	 Kto wie…

 

	 „…Jura Skałka Rajd Przygodowy to rajd typu adventure race, który członko-
wie TMZZ organizują na Wyżynie Krakowsko-Częstochowskiej już od kilku lat 
(wcześniej pod inną nazwą). To propozycja przeznaczona dla osób, które chcą 

6	  Set-jetting to zwiedzanie miejsc, znanych wcześniej z książek, filmów. 
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sprawdzić się w trudnych warunkach terenowych, poznać granicę swoich możliwo-
ści, zmierzyć się z różnymi dyscyplinami sportu, także ekstremalnymi, a przy tym 
jeszcze bliżej poznać atrakcyjny region, jakim jest Jura. W tym roku rajd odbył się 
30 i 31 maja i będzie polegał na pokonaniu według mapy wybranej trasy. W czasie 
rajdu drużyny będą musiały zaliczyć punkty specjalne m.in. tj.: wspinaczka skalna, 
techniki linowe, eksploracja jaskini, przeprawa wodna, policyjne zadania specjal-
ne, a dodatkowo dla trasy master: spływ kajakowy i przejazd własnym rowerem 
górskim”. 
(Informacja TMZZ)
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10. Ośrodki aktywności kulturalnej

Kultura, z łac. „colere” – dbać, uprawiać. O samą kulturę także trzeba dbać. 
Nie zawsze poradzi sobie sama.
 
	 Nurt główny, mainstreamowy, kultury zawierciańskiej ma się dobrze. Sporo się tu dzieje, 
i za sprawą samych ludzi kultury i dzięki staraniom osób, odpowiedzialnych za rozwój 
i upowszechnianie kultury. Jest festiwal organowy, jest koncert pod patronatem Wiesława 
Ochmana, są Spotkania Artystyczne Niepełnosprawnych, Czwartki Literackie, turnieje 
i kursy tańca, jest plener malarski, są warsztaty rzeźbiarskie, organizuje się „Europejski 
Festiwal Kultur Jurajskich”, jest „Jarmark Kromołowski”, wiele imprez historycznych. 
Generalnie: dużo, szeroko, trochę „ciężko”, historycznie właśnie. Podobnie brzmi to 
w „Strategii rozwoju gminy, 2000 r.”

 „VIII. Ochrona zasobów kulturowych miasta:
1.	 Podjęcie działań zmierzających do zachowania tożsamości miasta (tradycje 		
	 historyczne)
2.	Rozbudowa Izby Muzealnej
3.	Stworzenie Centrum Tradycji i Kultury (Pałacyk Szymańskiego)
4.	Promocja ruchu wydawniczego
5.	Ochrona zabytków”

	 Nurt offowy ma się gorzej, jest mocno rozproszony, chociaż pasjonaci robią Festiwal 
Filmów Niezależnych, „Canonadę”, młodzi grają rocka w „Drukarni”, są imprezy jazzo-
we. Są chęci, ambicje, umiejętności, brakuje  m i e j s c a. Młoda sztuka w Zawierciu jest 
Sztuką Bez Ścian. Bardzo pomaga MOK, ale czy taki obiekt może być centrum sztuki 
niezależnej? Z klimatem, nastrojem, gdzie dyskretnie unosi się duch sztuki? Wiele miast 
poprzemysłowych wymyśla świetne rozwiązania, adaptując nieczynne hale produkcyjne, 
stare młyny, poddasza kamienic… Przykładem Essen, Liverpool, u nas Łódź („Łódź Art 
Center”). Zachęcamy do poszukiwań. Miejsca na galerię, warsztaty plastyczne, spotkania 
literackie, gdzie bez skrępowania można będzie grać głośną muzykę i głośno dyskutować. 

Zawiercie jest Miastem z terenami poprzemysłowymi. I nie należy się tego 
wstydzić. Należy to wykorzystać. To wielki kapitał promocyjny. 
Do Łodzi, do Łódź Art Center, ciągną ludzie, dlaczego nie mieliby jeździć 
do Zawiercia, np. oglądać dorobek Z-Design?

	 Rekomendujemy takie miejsca:
	 budynek Drukarni przy ul. Kościuszki
	 halę na terenie starej bawełny (obecnie oznaczona jako hala targowa)
	 jeden z budynków mieszkalnych na terenie osiedla TAZ

	 działkę po byłym klubie sportowym „Warta”, przy ul. 11 listopada
	 halę w Hucie Szkła Gospodarczego
	 budynek po Spółdzielni Inwalidów „Warta”, ul. Senatorska
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Bo więcej niestety nie ma. A może oddać kulturze fragment nowego Z-Centrum? A może 
wykorzystać zrewitalizowany Dworzec PKP? W załączniku do rozdz. 6 piszemy o jego 
możliwych nowych funkcjach. Jako miejsca prezentacji  sztuki, jako mini-galerii.  

Kultura niezależna w Zawierciu potrzebuje „przewodnika”? Potrzebna jest funda-
cja wspierająca?
Na kilka pytań trzeba znaleźć odpowiedź.

	 Innym problemem jest brak amfiteatru, zastępczo funkcję taką spełnia plac przed Miej-
skim Ośrodkiem Kultury. Warto zapisać projekt budowy takiego obiektu w przyszłych 
planach.

Kultura, obok sportu, turystyki, może być świetnym motywem promocyjnym.
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11. Informacja, informacja. Koncepcja Z-Serwis. 
	 Współpraca mediów w Zawierciu

www.ZawiercieDobrePolaczenia.pl

Wszyscy cierpimy, gdy jej nie ma.
Wszyscy irytujemy się, gdy jest spóźniona. 
Wszyscy jej poszukujemy. 
Wszyscy jej pożądamy.
Informacja.

W Zawierciu, w 2008 r., wszyscy, dosłownie wszyscy narzekają na jej brak (nie zawsze 
słusznie, jest to także przejaw apatii):
	 mieszkańcy, że nie wiedzą o tym, co się dzieje w Mieście – o ciekawych wydarzeniach, 		

	 imprezach
	 biznesmeni, że nie znają warunków inwestowania w strefach, nie wiedzą o działkach, 		

	 terminach, cenach, ulgach…
	 niezależne media, że pomija się je w przekazywaniu wiadomości o wydarzeniach 

	 miejskich, np. konferencjach prasowych w UM

My zaobserwowaliśmy na przykład takie problemy:
	 zbyt mało jest miejsc d y s t r y b u c j i  informacji w samym Mieście: słupów, tablic 

	 (a np. tablice ogłoszeniowe przed Urzędem straszą PUSTKĄ)
	 brakuje bezpłatnego biuletynu UM, tak jak to jest w innych miastach (mógłby zastąpić 		

	 gazetę miejską)
	 portal internetowy UM, choć ma wiele zalet, ma także wady. Jest za mało przyjazny, 		

	 zbyt „zinstytucjonalizowany”, nieco chaotycznie mówi o aktualnościach, brak w nim 		
	 wydzielonej części nt. wydarzeń, oferty hotelowo-gastronomicznej, rozrywek, miesza 		
	 dane urzędowe z wiadomościami dla turystów i mieszkańców. 
	 Jest „poradnik inwestora”, ale nie ma „poradnika turysty”
	 i – przede wszystkim – informacja w Zawierciu jest rozproszona, nie dociera na czas 		

	 do wszystkich, brakuje zatem „centrum zbierania i przetwarzania informacji”, profesjo-		
	 nalnego press roomu (choć jest instytucja rzecznika Urzędu i to jest 
	 pozytywna „informacja”)

To wszystko zakłóca budowanie prawidłowych relacji: władze-mieszkańcy.

Uznajemy zatem za priorytetowe działania na rzecz 

POPRAWY  PRZEPŁYWU  INFORMACJI  W  MIEŚCIE
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Oto nasze zasadnicze pomysły:
	 nieformalny pakt o nieagresji z mediami, na czas budowy nowych systemowych roz-		

	 wiązań w zakresie dystrybucji informacji
	 powołanie specjalnego Z-Serwisu (o nim szczegółowo poniżej)

	 	 zwiększenie liczby różnorodnych kanałów docierania z informacją (rekomendujemy	  	
		  dworzec PKP i jego okolice jako nowe centrum informacji)
	 	 poprawa funkcjonowania portalu Miasta (dalej szczegóły)
	 	 powołanie w Urzędzie profesjonalnego biura prasowego

	 Pamiętajmy, że regionalna Polska jest wciąż traktowana po macoszemu przez 
Wielkich Wydawców. Ważne, co dzieje się w stolicy i jeszcze 3-4 miastach. 
Trzeba więc radzić sobie samemu.

	 Co to jest Z-Serwis?

	 	 to forma biuletynu, do którego dane zbierane są w jednym miejscu, przez wyzna-		
		  czoną osobę (zespół osób), regularnie, np. raz w tygodniu
	 	 informacje do Serwisu, tzw, „wsad” może nadsyłać (przekazywać) każdy, poprzez 		
		  specjalny numer miejski, gg, pocztę internetową (zgodnie z zasadami web 2.0), 
		  w końcu także – tradycyjne listy 
	 	 zawartość: wydarzenia, kultura, sport, turystyka, opinie, wspólne redagowanie ka-		
		  lendarza wydarzeń i imprez (tak robią np. w Warszawie)
	 	 Z-Serwis jest redagowany, umieszczony w portalu UM i  b e z  o g r a n i c z e ń 		
		  natychmiast dystrybuowany do Wszystkich zainteresowanych – mediów (nie tylko 		
		  lokalnych), indywidualnych odbiorców, w formie np. newslettera
	 	 ma stalą formę graficzną (layout), zgodną z obowiązującymi standardami wizualizacyj-	
		  nymi
	 	 zawiera formę porozumienia z różnymi zainteresowanymi mediami na „prenumera-		
		  tę” Z-Serwisu oraz zamieszczanie linków do jego wersji elektronicznej

	 Z-Serwis nie zastąpi innych mediów, ma być ł ą c z n i k i e m: władze-mieszkańcy-
turyści-biznes-media. Sprawę uznajemy za tak ważną, że powstaniu Z-Serwisu chcemy 
poświęcić II odsłonę wewnętrznej kampanii promocyjnej (zob. cz. 7 Strategii).

Internet daje znaczne możliwości kształtowania wizerunku Miasta. 
Przykładowo Warszawa, by zmienić wizerunek Pragi, udostępniła w internecie grę 
dla dzieci.

Na koniec tego rozdziału parę sugestii w sprawie portalu Miasta:

	 warto wydzielić dwa działy, jak zrobił to chwalony powszechnie UM w Poznaniu:
	 Mój urząd – Moje miasto (a tu: mieszkam, studiuję, inwestuję, zwiedzam). To nie wstyd 	
	 inspirować się najlepszymi. Warto też przyjrzeć się portalom Krakowa
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	 więcej  czatów z władzami Miasta, więcej kontaktów mieszkańców z władzami, 
	 Urzędem (również nieformalnych); polecamy np. „blog prezydenta”
	 organizować częste fora dyskusyjne nt. Miasta, ankiety
	 i wreszcie: mniej powagi, więcej luzu (tam gdzie można), więcej koloru

	 – internet tego wymaga

Media w Zawierciu:
Gazeta Zawierciańska „Jura”
Polska Dziennik Zachodni 
Tygodnik Powiatowy Zawiercie
Kurier Jurajski 
Nasze Korzenie
Polskie Radio Katowice. Studio Lokalne w Zawierciu
www.zawiercie.eu (UM)
www.zawiercie.powiat.pl (Starostwo)
www.zawiercie.naszemiasto.pl
www.zawiercie.info (niezależny)
www.twojezawiercie.prv.pl (jw.)
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Plansza 6/2
Z–Serwis w internecie
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Plansza 6/3
Kampania wewnętrzna adresowana do mieszkańców, cz. I
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12. Partnerzy promocji

	 „Z inicjatywy Warsaw Destination Alliance instytucje i firmy współpracują 
w ramach projektu…. Rezultatem tej współpracy jest Warszawski Kalendarz 
Wydarzeń, czyli interaktywna, stale uzupełniana i udoskonalana lista 
planowanych zdarzeń kulturalnych”. Z serwisu WDA, 5.6.2008 r.

	 Dlaczego przywołujemy tu WDA? Ponieważ to doskonały przykład włączenia się 
miejscowego biznesu w promocję miasta (tu Warszawy). Warsaw Destination Alliance 
to fundacja powołana przez: hotelarzy, właścicieli restauracji, pubów, galerii. Wspierają 
ich miasto w działaniach, np. produkując filmy promocyjne. Podobne działa też Fundacja 
Rozwoju Miasta Bielska-Białej. Bez pomocy (takiej lub innej), bez wsparcia władz przez 
różnego rodzaju instytucje, bez przychylności lokalnego biznesu (który może popierać 
promocję w formie sponsoringu pewnych wydarzeń) trudno liczyć na stuprocentowy suk-
ces naszych działań. Interesujące byłoby powołanie „rady konsultacyjnej” przy Prezydencie 
Miasta, która opiniowałaby kierunki rozwoju i zarazem promocji Zawiercia. Formuła jest 
otwarta i może wskazane jest oparcie się na już istniejących, działających stowarzysze-
niach, fundacjach, kołach, organizacjach gospodarczych (jak np. Towarzystwo Miłośników 
Ziemi Zawierciańskiej). Naliczyliśmy ok. 50 takich instytucji (z czego ponad połowa jest 
aktywna).

		
Otwórzmy w internecie skrzynkę pomysłów promocyjnych. 
Na 100 nadesłanych jeden okaże się genialny. Wystarczy.

	 Trzeba też zaprosić do współpracy „kluczowe osoby”: menedżerów, nauczycieli, 
przedstawicieli wolnych zawodów, dziennikarzy, przedstawicieli kościołów. Miasto musi 
być otwarte na różnorodne pomysły i unikać swoistej „omnipotencji”. I trzeba sięgać po 
wolontariuszy (jak w czasie organizacji Wielkiej Orkiestry Świątecznej Pomocy). 
	 Wszyscy muszą pomóc temu Miastu. Formy tej pomoc mogą być różne, ale zachęcać 
należy każdego. 
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13. Co dalej – kierunki, szanse i zagrożenia

	 W „Strategii promocji Zawiercia na lata 2008–2009” pisaliśmy o różnych sprawach: 
o Dworcu PKP, o nowych gadżetach, o folderze dla inwestora, o sporcie i kulturze. Ale 
najwięcej pisaliśmy o ludziach. Bo tak naprawdę to ludzie są ważni, nie publikacje, billboar-
dy, czy filmy promocyjne. Ci, którzy tu mieszkają i pracują oraz ci, którzy tu przyjeżdżają 
już teraz lub pojawią się niebawem. Tym pierwszym trzeba uświadomić, że to nie jest 
najgorsze miejsce pod słońcem, tych drugich przekonać, że może to jest akurat miejsce 
najlepsze. Dwa różne cele. Trzeba pamiętać o tej swoistej dychotomii celów.

	 A co jest  t e r a z  najważniejsze dla tego Miasta?
	 przyciągnięcie do Zawiercia oddziałów ciekawych uczelni. 

	 Szkoły wyższe stymulują	 rozwój. Bez młodych, wykształconych ludzi trudno 
	 wyobrazić sobie dalszy rozwój Zawiercia
	 pobudzanie przedsiębiorczości i ograniczanie bezrobocia. Nie ma gorszej beznadziei 

	 niż długotrwałe pozostawanie bez pracy. Dlatego tak ważny jest nowy, silny kapitał 
	 w 	Zawierciu. Stąd pomysł na takie, a nie inne rozłożenie akcentów 
	 kampanii promocyjnych.
	 propagowanie dobrego stylu życia. Pisaliśmy, że to on będzie nas napędzał 

	 w najbliższych latach. Sport, turystyka, kultura – to właściwe kierunki

I teraz napiszemy coś bulwersującego:

	 …nawiązanie bliskich kontaktów z sąsiednimi miastami. Małe może i jest piękne, ale 
duży może więcej.

Powtórzmy raz jeszcze: promocja miast leży w interesie nie tylko polityków, ale 
głównie przyszłych inwestorów, turystów i samych mieszkańców.

A zagrożenia, wskazane w tytule tego rozdziału? Jest jedno. 
Poddać się bez walki.
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Przygotowując Strategię autorzy korzystali m.in. z materiałów konferencyjnych Festiwali Promocji Miast 2007  
i 2008, w tym ciekawego opracowania Mariusza Przybyły, prezesa firmy BNA, z banku zdjęć Corbis (wykorzystanie 
niekomercyjne) grupa Corporate Profile DDB, pt. „Sztuka odkrywania tożsamości miasta…” (w części dot. indeksu 
Anholta). W dokumencie, dzięki uprzejmości Michała Demela z Zawiercia (www.jurapolska.com), wykorzystano kilka jego 
zdjęć.


