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Jak pewnie wiekszos¢ zainteresowanych tematem, trafitem na artykut ,Kryzysowa promocja
miast w 2013 roku” opublikowany na PRoto.pl. Dowiadujemy tam sie m.in., ze na
tegoroczna promocje miasta wojewodzkie przeznacza ok. 88 min zl, co oznacza 20%
redukcji w stosunku do 2012 r., oraz ze wiekszoS$¢ z nich znacznie zacisneta pasa. Materiat
dotyczy jednak tylko stolic regionalnych. A co zreszta? Mozna byé pewnym, ze tam
sytuacja wyglada jeszcze gorzej, a obnizki moga siega¢ nawet 80-100%. Czy taki stan
rzeczy powinien dziwic? Jezeli potraktujemy miasta i regiony jak typowa kategorie, to z
pewnoscia tak. Trudno sobie wyobrazié jednak, ze telefony komorkowe czy napoje
energetyczne przestaja zupelnie komunikowac sie z odbiorcami, ksztattowaé wizerunki czy
intensyfikowa¢ sprzedaz, tylko dlatego, ze skonczyly sie Srodki europejskie albo trzeba
wybudowac¢ nowa fabryke. Wspomniany artykut wskazuje, ze jednym z powodow takiego
podejscia jest brak celu czy tez celow. To bardzo wazne i1 prawdziwe stwierdzenie. Jednak
zbyt tagodne, jak na mo6j gust. Wskazany powyzej spadek wydatkéw marketingowych nie
jest zadnym zaskoczeniem. A to dlatego, ze nie mamy do czynienia z kategoria, a tylko
ciagle z pewnego rodzaju moda. Wyjatki tylko potwierdzaja regute. W dalszym ciagu
orientacja marketingowa miejsc to melodia przysztosci, a dzialania promocyjne stanowia
kwiatek do samorzadowego kozucha. Latwo jest przygotowa¢ cos na ksztatt strategii 1 wyjsc
z kampania reklamowa na zewnatrz, ktora da sygnatl, ze dane miejsce zyje i chce wejs¢ na
scene. Tylko, ze tej operacji nie mozna powtarza¢ w nieskonczonos¢, bo ktos sie szybko
zorientuje, ze to maskarada, ktoéra nie przynosi zadnych efektow. Kolejne kroki stanowig
niestety wyzwanie. Budowanie doswiadczen odbiorcéw, markowanie proceséw wewnatrz
miasta, a przede wszystkim angazowanie w marke srodowisk pozasamorzadowych to zadanie
zdecydowanie trudniejsze niz wyprodukowanie kilka billboardéw i folderéw. I znacznie mniej
widowiskowe. Tak, nadszedt czas proby 1 zakladam, ze tylko Kkilku graczy sprosta
rzeczywistosci. Stawka za$ jest niebagatelna i1 wcale nie dotyczy gltownie segmentu
turystow, do ktorego namietnie jest kierowana komunikacja przez prawie wszystkich. W
tym przypadku akurat wcale nie jest tatwo wydrzeé choéby kawateczek tortu. Oczywiscie
istotny cel stanowia inwestorzy, cho¢ pytaniem otwartym jest, czy tylko zewnetrzni, czy
takze wewnetrzni. Silna marka i generowany przez nia efekt pochodzenia to potezna bron w
walce konkurencyjnej. Wiekszos¢ jednak zapomina o mieszkancach. Nie, nie chodzi jedynie
o zbudowanie przychylnosci wobec marki i wladz lokalnych istniejacej spotecznosci, ale
przede wszystkim o jej strukture w przysztosci. Miejsce to ludzie. Jakos¢ miejsca to jakosé
ludzi, ktérzy w nim zyja 1 tworza produkt brutto. Gra idzie o talenty, bo to one bedg robity
roznice. Paradoks polega na tym, ze ci, do ktorych naturalnie ciagna jednostki wybitne,
poteguja efekt poprzez umiejetnie prowadzone dziatania marketingowe. Dobrym przyktadem
jest Poznan czy Wroctaw. Warszawy nie wspominam, bo to odosobniony przypadek.
Wprawdzie, jak wynika z informacji zawartych w artykule Pani Kingi Gorki, stolice
Wielkopolski i Dolnego Slaska zmniejszyly swoje budzety i to dosyé znacznie, ale daj Boze
innym poziom, ktéry zostat tam osiggniety. Reszta, mniej lub bardziej skutecznie, probuje
zosta¢ kolejnym Saint— Tropez. Problemem dodatkowym jest fakt, ze efekty dziatan



marketingowych, w przypadku miejsc, zachodza bardzo wolno, a my jako narod nigdy nie
nalezeliSmy do najbardziej cierpliwych. To juz jednak inna historia.

P.S.

Stysze glosy, ze jestem kim$§ w rodzaju kamikadze, bo krytykujac samorzady, kasam reke
ktora mnie karmi. Moze to i prawda. Ciagle jednak pojawiaja sie tacy, ktorzy decyduja sie
na wspolprace z takim Judaszem, a poza tym tych rak jest jednak kilka. Codziennie za$
moge spokojnie spojrze¢ w lustro i nie musze sie spowiada¢ z popierania miejskiego pikniku
z Doda w roli gtowne;j.



