1 co dale)?

ategoria miast i regionéw rosnie w najlepsze. Co wigcej wydaje si¢ by¢ jedna
z najatrakcyjniejszych, réwniez ze wzgledu na swoja stabilnos¢ finansowa,
co w obecnych czasach jest niebagatelna zaleta. Widac to z reszta po uczestni-
kach przetargéw reklamowych organizowanych przez samorzady. Jeszeze rok,
moze dwa lata temu startowaly w nich gléwnie firmy lokalne lub budujace
swoja specjalizacje w tym zakresie. Obecnie liczba uczestnikéw drastycznie
wzrosta i nierzadko mozna wsréd nich spotka¢ wielkie sieciowe korporacje,
ktdre wezesniej nawet nie myslaly o tego typu kliencie. Nie ma w tym nic zlego, zdrowa konku-
rencja jeszeze nikomu nie zaszkodzila, tyle tylko, ze... no whasnie. Parcie na dziatania reklamowe
ze strony miast i regionéw przypomina pospolite ruszenie. Kazdy chce pokazaé si¢ na billboardach,
stworzy¢ nowa kolekcje literatury marketingowej i oczywiscie nakreci¢ o sobie film reklamowy.
Dalej nie widac specjalnego zgrzytu. Skoro jedni chea, a drudzy, ze wzgledu na kryzys w innych kate-
goriach, maja wolne moce przerobowe. .. wszystko jest w porzadku. A jednak mozna si¢ dopatrzy¢
pewnych probleméw. Szczegdlnie wtedy, gdy wyjdzie na jaw, ze wickszos¢ dziatan nie przy-
nosi specjalnych efektow marketingowych.

Dlatego chciatbym poruszy¢ dwie kwestie, o ktérych warto pamietaé, zanim wyruszy si¢
na wojne¢ komunikacyjna z miejscami-konkurentami. Inaczej rzecz ujmujac, wladze mia-
sta, regionu czy nawet malej gminy wiejskiej powinny rozpocza¢ ofensywe od pozytywnej
odpowiedzi na dwa niezwykle wazne pytania: ,,Czy po zaprojektowaniu marki przez firme
zewngetrzna, mam odpowiednich ludzi i umiejetnosci, aby tym tworem zarzadzaé po pierw-
szym przyplywie euforii?” oraz ,Czy moje miejsce, pod katem infrastrukeury, systemu,
postawy spolecznosci lokalnej, jest przygotowane, aby zawarta w komunikacie reklamo-
wym obietnic¢ dostarczyc?”.

Niby oczywiste, a jednak. Co wigcej, mozna zalozy¢, ze ten, kto siegnie po ten felie-
ton, bedzie zainteresowany tematem. Bedzie mégh wige sam si¢ sprawdzi¢, odpowiadajac
na pytanie — ile miast moze, zachowujac czyste sumienie, odpowiedzie¢ twierdzaco na oba,
powyzsze pytania. Podpowiem tylko, ze palce u rak spokojnie wystarcza. Nowy rok jesz-
cze bardziej komplikuje sprawe... Za chwile zasypia nas podchwytliwe pytania dotyczace
wydatkéw promocyjnych poszczegélnych magistratéw i efektéw, jakie przyniosty. Opozycja
ma gotowy temat, aby podwazy¢ kompetencje urzedujacych przeciwnikéw. Bo tych efek-
tow nie ma. Po prostu.

Aby zadowoli¢ wszystkie, istotne z punktu widzenia jednostki samorzadowej grupy
spofeczne, pozycjonowanie, a co zanim idzie logo i hasto reklamowe kraza gdzies
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| R nieogarnigtej przestrzeni i maja malo wspélnego z rzeczywistoscia. Mamy wiec osrodki,
ktére sa stolicami innowadji, wielokulturowosci albo sa bez granic. Inne wschodza, zachodza
lub tez whasnie si¢ obudzily. Bardzo fajnie. Jak to jednak przenies¢ na poziom kontaktu odwie-
dzajacego z marka? Najgorzej jest wtedy, gdy turysta odwiedza dane miasto, zanim dowie sig¢,
ze oto obcuje ze stolica kultury. Zatézmy, ze taka wizyta miala miejsce trzy lata wezesniej.
Zachecony, przyjezdza ponownie i... widzi dokladnie to samo, co wezeéniej. Oczywiscie
pojawila si¢ nowa galeria handlowa, z kawatka ulicy zrobili deptak i wyréwnali chodniki.
Po co$ w koncu te srodki unijne sa! Ale gdzie to centrum kultury? Napotkana ludnos¢
otwiera oczy ze zdumienia, przewodniki w dalszym ciagu pokazuja, jak przej$¢ z muzeum
regionalnego na rynek, a miejska strona WWW na pierwszej stronie informuje o awarii
wodociagowej. Co trzeba bedzie zrobi¢, aby turysta, po jakims czasie, zaufal ofercie miej-
skiej ponownie?

Nie chce powiedzie¢, ze wskazane kierunki strategiczne dla marek sg niewykonalne.
Jednak im bardziej gérnolotna obietnica, tym wigksze wyzwanie. Cheac osiagna¢ rezultaty,
nie ma innej drogi, jak tylko sprosta¢ oczekiwaniom. Czy nie warto wigc, zanim zdecydu-
jemy si¢ na zakup 500 tablic billboardowych, przygotowa¢ si¢ na przyjecie gosci? Zadba¢
o przestrzen, ktéra bedzie odpowiedzialna za wizerunek marki, nakresli¢ system zarzadzania
zasobami, ktére z definicji miejsca sa rozproszone, opracowac i wdrozy¢ nowe, spojne z kon-
ceptem produkty i przede wszystkim nastawi¢ whasciwie lokalna spoleczno$¢?

Marka to inwestycja. Nikt normalny nie wydaje pieniedzy na promocje, bo go port-
fel uwiera w kieszeni. Cata zabawa ma si¢ zwréci¢ w zwigkszonym ruchu turystycznym,
cenie produktéw i ustug dostgpnych w osrodku, sklonnosci do inwestowania itd.
Naprawdg nie ma si¢ gdzie spieszy¢. Dzialania okreslane obecnie mianem place brandingu
staly si¢ wygodnym narz¢dziem autopromocji wladz i nie maja wicle wspolnego z fak-
tycznym ukierunkowaniem na budowanie unikalnej pozycji w swiadomosci odbiorcéw.
Z moich doswiadczen wynika, ze dokument zwany strategia marki jest uzywany
w bardzo waskim zakresie, najczgsciej jedynie przez departament marketingu. Pozostale wydzialy
w systemie zarzadzania samorzadowego traktuja go jako kaprys, ktérym nie warto sobie zaprzata¢
glowy. A przeciez branding rzadzi $wiatem i juz dawno wymknat si¢ spod kontroli tradycyj-
nego marketingu. Dlaczego wigc mato kto wpada na pomyst, ze warto byloby dostosowa¢
podstawowe dokumenty okreslajace kierunek rozwoju przykladowego miasta do zatozen
marki? Mam tu na mysli przede wszystkim strategie rozwoju lokalnego i wieloletni
plan inwestycyjny.

Na poziomie przedsigbiorstwa sprawa zarzadzania marka jest nadzwyczaj klarowna, wpisana
w strukture organizacyjna. Brand manager planuje, realizuje i odpowiada za miks narzedzi,
ktérymi marka konkuruje na rynku. Najczeéciej ma réwniez wplyw na inne funkcje zwia-
zane z dotarciem produktéw marki do konsumenta, takie jak produkcja, logistyka czy sprze-
daz. Co ma zrobi¢ biedny urzednik lub ich grupa wyznaczona do kierowania marka miejsca?
Jak poradzi¢ sobie z wieloglowym potworem, gdzie w imieniu marki wypowiadaja si¢ setki
o0s6b i tylez samo prébuje przy niej majstrowaé na poziomie produktéw i ustug jednoznacz-
nie z nig kojarzonych. Przeciez teoretycznie kazdy tubylec, w kontakcie z zewngtrznymi
odbiorcami oferty miejsca, gra w pewnym stopniu rolg jego ambasadora. Bez odpowiedniego
systemu, procedur i centralizacji decyzji jest to zadanie wigcej niz karkotomne, ale nad tym
mato kro si¢ zastanawia. A szkoda.

Podczas jednego z coraz liczniejszych spotkan branzowcéw, miatem okazje spotkac si¢
i rozmawia¢ z jednym, w odréznieniu od calej masy, prawdziwych ekspertéw w omawianym
zakresie (nazwiska nie wymienig, bo nie wiem, czy by sobie tego zyczyl). W trakcie tej roz-
mowy pojawila sie, z jego strony, wzmianka o bardzo ciekawym przypadku Korei. Okazuje
sig, ze to azjatyckie paristwo podeszlo do sprawy city brandingu w sposéb niezwykle profe-
sjonalny. Powotano tam mianowicie rzadowa akademi¢ marki, ktérej zadaniem jest szkole-
nie urz¢dnikéw miejskich w tym zakresie. Nie dos¢, ze zaproszono do wspétpracy $wiatowe
stawy, to dodatkowo pojedynczy pracownik shuzby publicznej nie ma mozliwosci wylgania

si¢ od tego obowiazku... chyba, ze ma na oku inna prace. Rozwiazanie genialne, a przeciez
umiarkowanie skomplikowane. U nas tymczasem jak zawsze kréluje partyzantka.

Czy mozna si¢ dziwi¢, ze efekty sa na ogdét mizerne. Sa i beda, dopdki nie podejdziemy
do tematu z odpowiednim szacunkiem msi powaga. Tort, mimo kryzysu, jest ogromny
i wszyscy sa w stanie wsta¢ od stotu syci. Chodzi tylko o to, aby zabawa nie polegata jedy-
nie na jedzeniu.

Apel na koniec. Pamigtajmy, ze kazdy region, miasto czy nawet mata osada posiadajaca
ciekawe walory, na ktérych marka moze by¢ oparta, to najczgiciej setki, a czasem nawet
tysiace lat dziedzictwa. Starajmy si¢ podchodzi¢ wige do kazdego tematu w sposéb zindy-
widualizowany i skrupulatny. Przeobrazi¢ taki potencjat w wartos¢ dla mieszkaricéw, tury-
stéw i inwestoréw — bezcenne. Za wszystko inne nikt nie powinien placi¢. ll
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