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Jak pewnie większość zainteresowanych tematem, trafiłem na artykuł „Kryzysowa promocja 

miast w 2013 roku” opublikowany na PRoto.pl. Dowiadujemy tam się m.in., że na 

tegoroczną promocję miasta wojewódzkie przeznaczą ok. 88 mln zł, co oznacza 20% 

redukcji w stosunku do 2012 r., oraz że większość z nich znacznie zacisnęła pasa. Materiał 

dotyczy jednak tylko stolic regionalnych. A co zresztą? Można być pewnym, że tam 

sytuacja wygląda jeszcze gorzej, a obniżki mogą sięgać nawet 80-100%. Czy taki stan 

rzeczy powinien dziwić? Jeżeli potraktujemy miasta i regiony jak typową kategorię, to z 

pewnością tak. Trudno sobie wyobrazić jednak, że telefony komórkowe czy napoje 

energetyczne przestają zupełnie komunikować się z odbiorcami, kształtować wizerunki czy 

intensyfikować sprzedaż, tylko dlatego, że skończyły się środki europejskie albo trzeba 

wybudować nową fabrykę. Wspomniany artykuł wskazuje, że jednym z powodów takiego 

podejścia jest brak celu czy też celów. To bardzo ważne i prawdziwe stwierdzenie. Jednak 

zbyt łagodne, jak na mój gust. Wskazany powyżej spadek wydatków marketingowych nie 

jest żadnym zaskoczeniem. A to dlatego, że nie mamy do czynienia z kategorią, a tylko 

ciągle z pewnego rodzaju modą. Wyjątki tylko potwierdzają regułę. W dalszym ciągu 

orientacja marketingowa miejsc to melodia przyszłości, a działania promocyjne stanowią 

kwiatek do samorządowego kożucha. Łatwo jest przygotować coś na kształt strategii i wyjść 

z kampanią reklamową na zewnątrz, która da sygnał, że dane miejsce żyje i chce wejść na 

scenę. Tylko, że tej operacji nie można powtarzać w nieskończoność, bo ktoś się szybko 

zorientuje, że to maskarada, która nie przynosi żadnych efektów. Kolejne kroki stanowią 

niestety wyzwanie. Budowanie doświadczeń odbiorców, markowanie procesów wewnątrz 

miasta, a przede wszystkim angażowanie w markę środowisk pozasamorządowych to zadanie 

zdecydowanie trudniejsze niż wyprodukowanie kilka billboardów i folderów. I znacznie mniej 

widowiskowe. Tak, nadszedł czas próby i zakładam, że tylko kilku graczy sprosta 

rzeczywistości. Stawka zaś jest niebagatelna i wcale nie dotyczy głównie segmentu 

turystów, do którego namiętnie jest kierowana komunikacja przez prawie wszystkich. W 

tym przypadku akurat wcale nie jest łatwo wydrzeć choćby kawałeczek tortu. Oczywiście 

istotny cel stanowią inwestorzy, choć pytaniem otwartym jest, czy tylko zewnętrzni, czy 

także wewnętrzni. Silna marka i generowany przez nią efekt pochodzenia to potężna broń w 

walce konkurencyjnej. Większość jednak zapomina o mieszkańcach. Nie, nie chodzi jedynie 

o zbudowanie przychylności wobec marki i władz lokalnych istniejącej społeczności, ale 

przede wszystkim o jej strukturę w przyszłości. Miejsce to ludzie. Jakość miejsca to jakość 

ludzi, którzy w nim żyją i tworzą produkt brutto. Gra idzie o talenty, bo to one będą robiły 

różnicę. Paradoks polega na tym, że ci, do których naturalnie ciągną jednostki wybitne, 

potęgują efekt poprzez umiejętnie prowadzone działania marketingowe. Dobrym przykładem 

jest Poznań czy Wrocław. Warszawy nie wspominam, bo to odosobniony przypadek. 

Wprawdzie, jak wynika z informacji zawartych w artykule Pani Kingi Górki, stolice 

Wielkopolski i Dolnego Śląska zmniejszyły swoje budżety i to dosyć znacznie, ale daj Boże 

innym poziom, który został tam osiągnięty. Reszta, mniej lub bardziej skutecznie, próbuje 

zostać kolejnym Saint- Tropez. Problemem dodatkowym jest fakt, że efekty działań 
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marketingowych, w przypadku miejsc, zachodzą bardzo wolno, a my jako naród nigdy nie 

należeliśmy do najbardziej cierpliwych. To już jednak inna historia.  

P.S. 

Słyszę głosy, że jestem kimś w rodzaju kamikadze, bo krytykując samorządy, kąsam rękę 

która mnie karmi. Może to i prawda. Ciągle jednak pojawiają się tacy, którzy decydują się 

na współpracę z takim Judaszem, a poza tym tych rąk jest jednak kilka. Codziennie zaś 

mogę spokojnie spojrzeć w lustro i nie muszę się spowiadać z popierania miejskiego pikniku 

z Dodą w roli głównej.  

 


