prezes Kancelarii Doradczej Synergia

Wracalem wczoraj samochodem ze
Szwajcarii, a konkretnie z Lozanny. Mia-
sta wspaniale przygotowanego na odwie-
dziny turystow i doskonale rozumiejace-
go zaréwno wiasne atuty, jak i site wize-
runku kraju, w ktérym sie znajduje. Nie
ma w tym jednak nic dziwnego. Kraina
zegarkow, czekolady i sera od wiekow ma
polityczny spokéj i zadnych przeszkod
w zakresie skutecznego marketingu
miast i regionéw. Wracajac, troche
pod wplywem impulsu, zajrzalem
do Krakowa, aby sprawdzic jak wyglada
rynek w okolicach trzeciej nad ranem.
Mialem nadzieje, ze nakryje te perte pol-
skiej turystyki na sennej atmosferze i ci-
szy. Niestety chytry plan spalil na panew-
ce. Thumy ludzi, rézne jezyki w powie-
trzu, zabawa na catego. Jakis czas pdzniej,
zostawiajac znajomych, odwiedzitem
Rzeszéw. Rynek zadbany, wrecz sterylny
tyle, ze jakby martwy.

Chcac podsumowac ostatnie kilka lat
wzmozonej aktywnosci marketingowej
polskich miejsc, mozna probowac drobia-
zgowej analizy réznych przypadkéw, albo
tez symbolicznie potraktowaé maj nocny
powrdt z zagranicy. Choc byloby to troche
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krzywdzace dla stolicy Podkarpacia, bo to
miasto, na przestrzeni ostatniego okresu,
zrobito bardzo duzy postep. Bardziej mar-
ketingowy niz jedynie promocyjny. Mam
jednak ograniczenia ze strony redakgji,
wiec skoncentruje sie na subiektywnej
i niestety dos¢ powierzchownej ocenie.

Na szczescie nie ma potrzeby analizy
zjawiska pod katem ukierunkowania
marketingowego. Jako, ze wiekszos§é
strategii marketingowych czy marek ni-
jak sie ma do zalozen rozwoju lokalnego,
byloby to zbyt zenujace. Mozna jedynie
przyjrzec sie instrumentom i dziata-
niom promocyjnym. Jednak niezaleznie
od faktu, ze pojedyncze projekty zastu-
guja na uznanie, uklad sit pozostaje nie-
zmienny. Kréluja te same marki, a desty-
nacje, ktére wdarly sie do ogdlnopolskiej
percepcji mozna policzy¢ na palcach
jednej reki.

Jak wyglada obraz ogélny? Przede
wszystkim powstato w ostatnich latach ty-
siace nowych tozsamosci i logotypdw. Bar-
dzo czesto czerpiacych z tych samych zaso-
béw, odnoszacych sie do niemal tych sa-
mych miejsc i niestety kalekich z punktu
widzenia brand design. Mozna odnies¢
wrazenie, ze wlasny znak to sprawa hono-
ru. Tylko w samych Bieszczadach naliczy-
lem 35 réznych logotypow odnoszacych

sie do tej krainy. Kazdy z innej parafii. Dru-
gi element to wysyp turystycznych dusz.
W zasadzie wszystkie miejsca w Polsce do-
szty do wniosku, Ze sa niebywatymi atrak-
Gjami turystycznymi i to dedykowanymi
wszystkim segmentom naraz. Nawet po-
wiaty jako takie. No i trzeci, czyli bezkry-
tyczna i bezmyslna komunikacja w stylu
,jak nie teraz to nigdy”. Uruchamiany jest
potezny jak na mozliwosci aparat dotarcia
do odbiorcéw, a to ze nie ma pod to pro-
duktu, ma drugoplanowe znaczenie.
Caloé¢ przypomina wielka szamota-
nine. Bez specjalnego pomystu. To jest
gléwny i wystarczajacy zarzut. Nie ma
kontroli podejmowanych dziatan, bo tez
i cele sa zupetnie nieokreslone. Mato kto
zwraca uwage na fakt, ze po roku 2020,
kiedy zostanie zastopowany doplyw $rod-
kéw europejskich, nie bedzie juz mozna
w miare latwy sposob diametralnie zmie-
ni¢ uksztaltowanej wizerunkowo mapy.
Ta krétkowzrocznosé boli najbardziej, bo
globalizacja spowodowala, ze konkuren-
cyjnosc nie ogranicza sie jedynie do po-
ziomu lokalnego czy regionalnego. Pre-
dzej czy podzniej trzeba bedzie zmierzyc
sie z Lozanna, Monachium czy Osaka.
Na znalezienie swojej wlasnej pozydi
i zbudowanie na tej bazie klarownego wi-
zerunku pozostaje coraz mniej czasu.




