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aregoria miasr i regionow rasnie w najlepsze. Co wic;cej wydaje siC;bye jedn,!
z najarrakcyjniejszych, rowniei ze wzglC;du na swoj,! srabilnose finansow'!,
co w obecnych czasach jesr niebagareln,! zaler,!. Widae ro z resZ['! po uczesrni-
kach przerargow reklamowych organizowanych przez samofZ<ldy. ]eszcze rak,
moie dwa lara remu sranowaly w nich g16wnie firmy lokalne lub buduj,!ce
swoj,! specjaJizacjc; w rym zakresie. Obecnie liczba uczesrnikow drasrycznie
wzrasfa i nierzadko moina wsrod nich sporkae wielkie sieciowe korporacje,

krore wczeSniej nawer nie myslaly 0 rego rypu kliencie. Nie ma w rym nic ztego, zdrowa konku-
rencja jeszcze nikomu nie zaszkodzib, ryle rylko, ze ... no wbsnie. Parcie na dziabnia reklamowe
ze srrany miasr i regionow przypomina pospolire ruszenie. Kaidy chce pokazaesic; na billboardach,
srworzye now'! kolekcjc; lirerarury markeringowej i oczywiscie nakrc;cie 0 sobie film reklamowy.
Dalej nie widae specjalnego zgrzyru. Skora jedni chc'!, a drudzy, ze wzglC;duna kryzys w innych kare-
goriach, maj,! wolne moce przerobowe ... wszysrko jesr w porz,!dku. A jednak moina siC;doparrzye
pewnych problemow. Szczegolnie wtedy, gdy wyjdzie na jaw, ie wic;kszose dziabn nie przy-
nosi specjalnych efekrow marketingowych.

Dlarego chciatbym poruszye dwie kwesrie, 0 krorych wano pamic;rae, zanim wyruszy siC;
na wojnc; komunikacyjn,! z miejscami-konkurenrami. Inaczej rzecz ujmuj,!c, wbdze mia-
sta, regionu czy nawet matej gminy wiejskiej powinny rozpocz,!e ofensywc; od pozyrywnej
odpowiedzi na dwa niezwykle waine pyrania: "Czy po zaprajekrowaniu marki przez finnc;
zewnc;rrzn,!, mam odpowiednich ludzi i umiejc;rnosci, aby rym rworem zarz,!dzae po pierw-
szym przyptywie euforii)" oraz "Czy moje miejsce, pod k,!rem infrasrrukrury, sysremu,
posrawy spotecznosci lokalnej, jesr przygorowane, aby zawan'! w komunikacie reklamo-
wym obiernicc; dosrarczyt'''.

Niby oczywisre, a jednak. Co wic;cej, moina zatoiye, ie ren, kro sic;gnie po ren felie-
ron, bc;dzie zainreresowany remarem. Bc;dzie mogt wic;c sam siC;sprawdzie, odpowiadaj,!c
na pyranie - ile miasr moze, zachowuj,!c czyste sumienie, odpowiedziee rwierdz,!co na oba,
pOwyZsze pyrania. Podpowiem rylko, ie palce u r,!k spokojnie wysrarcz'!. Nowy rak jesz-
cze bardziej komplikuje sprawc; ... Za chwilC; zasypi,! nas podchwydiwe pyrania dorycz,!ce
wydarkow promocyjnych poszczegolnych magisttatow i efektow, jakie przyniosly. Opozycja
ma gorowy rem at, aby podwaiye komperencje urzC;duj,!cych przeciwnikow. Bo rych efek-
row nie ma. Po prosru.

Aby zadowolie wszysrkie, isrorne z punkru widzenia jednosrki samorz,!dowej grupy
spoteczne, pozycjonowanie, a co zanim idzie logo i hasto reklamowe kr,!i,! gdzid .---Brii"i
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~ w nieogarni~tej przestrzeni i maj,\ malo wspolnego z rzeczywiscosci'\. Mamy wi~c osrodki,
ktore S'\ scolicami innowacji, wielokulturowosci albo S'\ bez granic. Inne wschodz'\, zachodz'\
lub tei wlaSnie si~ obudzily. Bardzo fajnie. Jak CO jednak przenide na poziom kontaktu odwie-
dzaj,\cego z mark'll Najgorzej jest wtedy, gdy turysta odwiedza dane miasco, zanim dowie si~,
ie oco obcuje ze scoliq kultury. ZaMimy, ie taka wizyta miab miejsce trzy lata wczdniej.
Zach~cony, przyjeidia ponownie i ... widzi dokbdnie co sarno, co wczdniej. Oczywikie
pojawib si~ nowa galeria handlowa, z kawalka ulicy zrobili deptak i wyrownali chodniki.
Po cos w koncu te srodki unijne s'\! Ale gdzie co centrum kultury? Napotkana ludnose
ocwiera oczy ze zdumienia, przewodniki w dalszym ci'lgu pokazuj,\, jak przejse z muzeum
regionalnego na rynek, a miejska srrona WWW na pierwszej srronie informuje 0 awarii
wodoci'lgowej. Co rrzeba b~dzie zrobie, aby turysta, po jakims czasie, zaufal ofercie miej-
skiej ponownie?

Nie chc~ powiedziee, ie wskazane kierunki strategiczne dla marek S'\ niewykonalne.
Jednak im bardziej gornolorna obiernica, eym wi~ksze wyzwanie. Chc,\c osi'lgn,\e rezultaty,
nie ma innej drogi, jak eylko sprostae oczekiwaniom. Czy nie warro wi~c, zanim zdecydu-
jemy si~ na zakup 500 tablic billboardowych, przygocowae si~ na przyj~cie gokil Zadbae
o przesrrzen, ktora b~dzie odpowiedzialna za wizerunek marki, nakrdlie system zarz,\dzania
zasobami, ktore z definicji miejsca S'\ rozproszone, opracowae i wdroiye nowe, spojne z kon-
ceptem produkey i przede wszystkim nastawie wbkiwie lokaln'\ spolecznose?

Marka co inwestycja. Nikt normalny nie wydaje pieni~dzy na promocj~, bo go porr-
fel uwiera w kieszeni. Cab zabawa ma si~ zwrocie w zwi~kszonym ruchu turyseycznym,
cenie produktow i uslug dost~pnych w osrodku, sklonnoki do inwescowania itd.
Naprawd~ nie ma si~ gdzie spieszye. Dziabnia okrdlane obecnie mianem place brandingu
staly si~ wygodnym narz~dziem aucopromocji wbdz i nie maj,\ wiele wspolnego z fak-
eycznym ukierunkowaniem na budowanie unikalnej pozycji w swiadomosci odbiorcow.
Z moich doswiadczen wynika, ie dokument zwany srrategi,\ marki jest uiywany
w bardzo w,\skim zakresie, najcz~sciej jedynie przez deparrament marketingu. Pozos tale wydzialy
w systemie zaCZ'\dzania samoCZ'\dowego traktuj'\ go jako kaprys, ktoeym nie warco sobie zapCZ'\tae
glowy. A przeciei branding rZ'\dzi swiatem i jui dawno wymkn'\l si~ spod kontroli tradycyj-
nego marketingu. Dlaczego wi~c malo kco wpada na pomysl, ie warro byloby doscosowae
podstawowe dokumeney okrdlaj,\ce kierunek rozwoju przykbdowego miasta do zaloien
marki? Mam tu na mysli przede wszystkim srrategi~ rozwoju lokalnego i wielolecni
plan inweseycyjny.

Na poziomie przedsi~biorscwa sprawa zaCZ'\dzania mark,\ jest nadzwyczaj kJarowna, wpisana
w struktur~ organizacyjn,\. Brand manager planuje, realizuje i odpowiada za miks narz~dzi,
ktorymi marka konkuruje na rynku. Najcz~sciej ma rowniei wplyw na inne funkcje zwi,\-
zane z dotarciem produktow marki do konsumenta, takie jak produkcja, logiseyka czy sprze-
dai. Co ma zrobie biedny urz~dnik lub ich grupa wyznaczona do kierowania mark,\ miejscal

Jak poradzie sobie z wieloglowym pocworem, gdzie w imieniu marki wypowiadaj,\ si~ setki
osob i eylei sarno probuje przy niej majstrowae na poziomie produktow i uslug jednoznacz-
nie z ni'\ kojarzonych. Przeciei teoreeycznie kaidy tubylec, w kontakcie z zewn~trznymi
odbiorcami oferey miejsca, gra w pewnym scopniu rol~ jego ambasadora. Bez odpowiedniego
systemu, procedur i centralizacji decyzji jest to zadanie wi~cej nii karkolomne, ale nad eym
malo kco si~ zastanawia. A szkoda.

Podczas jednego z coraz liczniejszych spotkan braniowcow, mialem okazj~ spotkae si~
i rozmawiae z jednym, w odroinieniu od calej masy, prawdziwych ekspertow w omawianym
zakresie (nazwiska nie wymieni~, bo nie wiem, czy by sobie tego iyczyl). W trakcie tej roz-
mowy pojawib si~, z jego strony, wzmianka 0 bardzo ciekawym przypadku Korei. Okazuje
si~, ie co azjaeyckie panscwo podeszlo do sprawy ciey brandingu w sposob niezwykle profe-
sjonalny. Powolano tam mianowicie rz'\dow'\ akademi~ marki, ktorej zadaniem jest szkole-
nie urz~dnikow miejskich w eym zakresie. Nie dose, ie zaproszono do wspolpracy swiacowe
sbwy, co dodatkowo pojedynczy pracownik sluiby publicznej nie ma moiliwosci wylgania
si~ od tego obowi'\zku ... chyba, ie ma na oku inn'\ prac~. Rozwi,\zanie genialne, a przeciei
umiarkowanie skomplikowane. U nas eymczasem jak zawsze kroluje partyzantka.

Czy moina si~ dziwie, ie efekey s'\ na ogol mizerne. 5'\ i b~d,\, dopoki nie podejdziemy
do tematLI z odpowiednim szacunkiem msi powag,\. Torr, mimo kryzysu, jest ogromny
i wszyscy s'\ w stanie wstae od scolu syci. Chodzi eylko 0 co, aby zabawa nie polegab jedy-
nie na jedzeniu.

Apel na koniec. Pami~tajmy, ie kaidy region, miasco czy nawet mab osada posiadaj,\ca
ciekawe walory, na ktorych marka moie bye oparra, co najcz~sciej setki, a czasem nawet
eysi'\ce lat dziedziccwa. 5tarajmy si~ podchodzie wi~c do kaidego tematu w sposob zindy-
widuaIizowany i skrupulacny. Przeobrazie taki potencjal w warrose dla mieszkancow, tury-
stow i inwescorow - bezcenne. Za wszystko inne nikt nie powinien pbcie .•
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