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INDYWIDUALNA MARKA MIASTA CZY MARKA
SIECI MIAST - PROBLEMY JE] BUDOWANIA
W MIASTACH ZRZESZONYCH W SIECI
CITTASLOW

Abstract: Individual brand of the city or the brand of the city networks — prob-
lems of its building in cities in Cittaslow networks. Modern cities are increasingly
promoting their own individual brands to gain a competitive advantage. 28 Polish
cities, after joining the Cittaslow international network of cities, can additionally use
their native brand in their activities. The aim of the author was to answer the ques-
tion: should cities only use an individual brand, or maybe they can support these
activities with a common brand strategy. The growth of interest in individual brands
of 28 cities belonging to the Cittaslow network has been evaluated, also their popu-
larity, popularity of the native brand on the Facebook, and the use of the Cittaslow
brand by cities on their websites were analysed. It was noticed that not all cities use
the Cittaslow logo. But most cities in Cittaslow publish a link to the network and
brand information on their websites. The native brand Cittaslow is in Poland at the
positioning stage but probably its popularity will grow as the benefits from using it
begin to be noticed.

Keywords: city management, territorial marketing, brand, identity, image
JEL codes: R19, M38, R58
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Wprowadzenie

Wspolczesne miasta rozwijaja sie¢ w dobie globalizacji i przyspieszone-
go postepu technologicznego. Oprocz zwiekszajacej sie konkurencji miedzy
o$rodkami miejskimi wyzwaniem dla nich sa procesy uniformizacji, rozprze-
strzeniania si¢ kultury zachodniej jako dominujacego wzorca kulturowego,
a takze regres kultur lokalnych [Grzy$ 2017]. Dodatkowym problemem jest
dezindustrializacja, ktérej skutkiem jest odplyw ludnoéci z miast. Czynni-
ki te powoduja, ze coraz trudniej jest znalez¢ takie Zrédia przewagi konku-
rencyjnej, ktoére trwale przyciggnetyby do miasta mieszkancéw, inwestoréw,
turystéw i inne podmioty rynkowe, wazne dla jego wzrostu i rozwoju. W za-
rzadzaniu miastem poszukuje si¢ takich atrybutéw, ktére mozna by wyko-
rzystywa¢ w diugookresowej strategii ksztaltowania wizerunku miasta, a nie
tylko w biezacej dzialalno$ci. Szczegdlnym zasobem o charakterze niemate-
rialnym, ktéry taka warto$¢ miastu moze da¢, jest jego tozsamo$¢ oraz marka,
wykreowana na jej bazie. Tozsamo$¢ jest zespotem charakterystycznych cech
miasta, ktére komunikuje ono, prébujac budowaé swoj pozadany wizerunek
w otoczeniu. Wizerunek miasta jest wiec catoksztaltem subiektywnych wy-
obrazen rzeczywistosci, ktére wytworzyly si¢ w umystach ludzkich jako efekt
percepgji, oddziatywania $rodkéw masowego przekazu i nieformalnych prze-
kazéw informacyjnych [Ruranski, Niemczyk 2015]. Mozna powiedzie¢, ze
wizerunek jest rynkowym odbiorem tozsamosci. Tozsamo$¢ bywa niekiedy
utozsamiana z marka. Marka jest nazwa, znakiem, symbolem, wzorem uzyt-
kowym lub ich kombinacja, ktéra pozwala zidentyfikowac okreslone produkty
i odrézni¢ je od konkurencyjnych [Kotler 2005]. Jej celem jest ksztaltowa-
nie specyficznego, indywidualnego i niepowtarzalnego wyobrazenia o danym
miescie. Zaréwno marka, jak i tozsamos$¢ oddziatujg wiec na wizerunek mia-
sta. Jednak poje¢ tych, zdaniem autorki, nie powinno sie utozsamia¢. Marke
traktuje si¢ w kategoriach logo czy nazwy i jej pozycjonowania, tozsamo$¢ za$
obejmuje takze zachowania, postawy, komunikowanie, kulture miejska oraz
system identyfikacji wizualnej miasta. Jesli natomiast méwimy o procesie bu-
dowania czy pozycjonowania marki to rozwazania te wchodza juz w zakres
tworzenia tozsamo$ci miasta.

Pozadane etapy budowy marki to jej kreowanie, pozycjonowanie, promo-
¢ja i ochrona, budowanie rynku poprzez branding, tworzenie kanatéw ko-
munikowania sie, realizacja wizji marki i ostatecznie ewentualne wycofanie
marki [Korzyniska 2013]. Proces budowania marki w przypadku miasta jest
nieco odmienny niz w przedsigbiorstwach. Wynika to z innych celéw w za-
rzadzaniu miastem, poziomu zréznicowania grup odbiorcéw oraz stopnia
skomplikowania tego procesu. Definiujac i prébujac zrozumie¢ istote mar-
ki, Altkorn [2001] zwracal uwage na jej trzy rézne znaczenia: oznaczenie
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konkretnego produktu, znak towarowy oraz skrot myslowy, odnoszacy sie do
wizerunku produktu. Zdarza si¢ tez, ze niektérzy autorzy traktujg tozsamos¢
i wizerunek miasta jako elementy jego marki. Autorka ponizszego opracowa-
nia skupila sie w swoich rozwazaniach na rozumieniu marki przedstawionym
w tabeli 1. W tabeli tej wskazano na réznice pomigdzy pojeciami wizerunku,
tozsamodci i marki miasta.

Tozsamos¢ jako zesp6l charakterystycznych cech miasta jest mu dana i nie
jest tatwo ja zmieni¢, jest wiec ona stabo podatna na kreowanie. Na wizeru-
nek miasta mozna oddziatywa¢, lecz nie na wszystkie czynniki go ksztaltuja-
ce wladze miasta maja wplyw (np. na psychologiczne, zwiazane z postrzega-
niem tozsamodci i marki). Natomiast marka miasta jest zasobem mozliwym
do catkowitego wykreowania wedlug zatozonych celéw. Mozna jg tez zmienic,
co w przypadku tozsamosci jest w duzym stopniu niemozliwe, a w przypadku
wizerunku — trudne i dtugookresowe.

Rozumienie pojecia marki bywa rozne, ale niezaleznie od zakresu jej defi-
niowania ma ona przynie$¢ miastu i odbiorcom jego oferty okreslone korzysci
i w tym celu powstaje. Sa to korzysci [Dudek-Mankowska, Balkiewicz-Zerek
2015] dla:

1. nabywcéw (mieszkancy, turysci, przedsigbiorcy) — utwierdzaja si¢ oni

w stusznosci podjetej decyzji lokalizacyjnej, gdyz marka minimalizuje ry-

zyko negatywnych wyboréw, dajac dodatkowe korzysci, takie jak uczucie

Tabela 1
Wspotzalezno$¢ tozsamosci, wizerunku i marki miasta

dziatan

Kryterium Tozsamos$¢ miasta Wizerunek miasta Marka miasta
Mozliwosé jest stabo podatna na | jest bardziej podatna marke mozna i nalezy kreowac
kreowania kreowanie na kreowanie niz tozsa-

mos¢, bardziej jednak
niz marka
Zmienno$¢ jest mato podatna powinien by¢ wzglednie | moze by¢ zmienna
na zmiany odporny na zmiany
Powigzania z efek- | powinna by¢ bazg | jest konsekwencjg jest narzedziem poprawiajacym
tem koncowych jakichkolwiek dziatan | bycia postrzeganym sposob postrzegania danego

miejsca

Odpornos¢ na
manipulacje

stanowi warto$¢
obiektywng

zalezy od tozsamo$ci

jest narzedziem manipulacji
marketingowej

Wzajemne relacje

wptywa na wize-
runek, powinna
stanowi¢ podstawe
budowy marki miasta

zalezy od tozsamosci

powinna opierac sie na
tozsamosci miasta, podkre$la¢
pozytywny lub tagodzi¢ jego
negatywny wizerunek

Zrédlo: Grzy$ [2017].
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prestizu, wynikajace z zamieszkiwania lub odwiedzenia miejsca znanego

lub modnego;

2. wtadz lokalnych - budujg lojalno$¢ nabywcéw wobec marki, zyskujg wigk-
szg skuteczno$¢ i efektywno$¢ dzialan marketingowych oraz przewage
konkurencyjna, pozyskuja kolejne podmioty angazujace si¢ w proces bu-
dowy marki.

Silna marka pelni tez role swego rodzaju bufora dla negatywnych proce-
séw, informacji czy zdarzen zwiazanych z miastem, gdyz sa one wtedy latwiej
redukowane [Zdon-Korzeniowska 2012].

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ rézne rodzaje marek. W poniz-
szym opracowaniu skupiono si¢ na klasyfikacji, ktéra wyréznia marki indy-
widualne i rodzime (zbiorowe). Celem autorki byla préba odpowiedzi na py-
tanie: czy miasta powinny dazy¢ do wyrdznienia si¢ tylko za pomoca marki
indywidualnej, czy moze powinny one wspiera¢ te dzialania wspdlng strate-
gia marki (marki rodzimej). Marka zbiorowa, ktdra jest przedmiotem badan
w tym artykule, jest Cittaslow. Z myslg o realizacji celu autorka dokonata oce-
ny wzrostu zainteresowania indywidualnymi markami 28 polskich miast, na-
lezacych do sieci Cittaslow. Wykorzystala narzedzie Google Trends. Zbadala
réwniez popularno$¢ marek indywidualnych tych miast oraz marki rodzimej
Cittaslow w serwisie spolecznosciowym Facebook, a takze przeanalizowala
uzycie marki zbiorowej Cittaslow przez te miasta, poddajac ocenie wykorzy-
stanie logo marki na stronach internetowych badanych miast.

1. Indywidualne marki miast w sieci
a marka rodzima Cittaslow

Marka indywidualna jest stworzona dla odrebnego produktu, w tym przy-
padku megaproduktu miejskiego. Jest ona zatem traktowana jako marka po-
jedynczego miasta, wyrazana przez jego nazwe, logo, kolorystyke, a szerzej
- przez elementy tozsamosci tego miasta. Marki indywidualne daja mozli-
wo$¢ zbudowania wyrazistego wizerunku miasta, zwrdcenia uwagi na niepo-
wtarzalne atrybuty konkretnego miejsca, ktérych inne miasta nie maja, dajac
wigkszg szanse na wyrdznienie si¢ i zdobycie przewagi konkurencyjnej.

Marka rodzima natomiast jest wykreowana dla grupy produktéw. W tym
przypadku analizowang marka rodzima jest marka Cittaslow, ktéra wyko-
rzystywa¢ moga wszystkie miasta zrzeszone w sieci. Korzysci z posiadania
wspolnej rodzimej marki jest wiele. Daje ona mozliwo$¢ komunikowania
sie z szersza grupg odbiorcéw, obniza koszty promocji (rozktadajac je na
wiekszg liczbe miast), obniza koszty badan rynku, utatwia dotarcie do od-
biorcéw i przekonywanie ich do idei promowanych przez wlodarzy miast,
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daje korzysci ze wspolpracy i wspétdziatania. Marka Cittaslow opiera sig
na zarzadzaniu miastem wedlug filozofii slow. Koncepcja ta propaguje pro-
ekologiczny i prozdrowotny styl zycia, dostrzegajacy indywidualne ludzkie
potrzeby, majacy na wzgledzie obecne i przyszle pokolenia, szanujacy i pro-
mujacy w zglobalizowanym $wiecie to, co lokalne i unikatowe [Szelagowska
2014: 194]. Slow city’s nazywane sg wedlug tej koncepcji miastami dobrego
zycia. Zycie w jednym z miast slow, a takze zarzqdzanie nim, oznacza uczynienie
»powolnosci” glowng wartosciq, przypisanie sensu i konkretnosci rewolucji czasowej
dokonywanej przez tych, ktorzy z powodow historycznych, kulturalnych czy srodowi-
skowych opierali sig czy opierajq sig przyspieszeniom, jakie przyniost XX wiek ... to
danie sobie czasu na stworzenie jakosci we wszystkich dziedzinach Zycia miejskiego,
spowolnienie rytmow zycia i zredukowanie napigc, aby uzmystowic sobie teraz i na za-
wsze wartos¢ smakow, koloréw, zapachdw miasta i swiata [www.cittaslowpolska.
pl 2017]. Idea slow city kladzie nacisk na rozwdéj miasta oparty na dziedzic-
twie historycznym i kulturowym, lokalnych tradycjach, tozsamosci lokalnej,
poszanowaniu $rodowiska przyrodniczego i rozwoju $wiadomosci ekologicz-
nej, rozwoju turystyki zrownowazonej i go$cinnosci miasta. Kompleksowos¢
dziatan podejmowanych w miastach Cittaslow ma doprowadzi¢ do trwalych
zmian jako$ciowych i funkcjonalnych obszaru, co winno przyczyni¢ si¢ do
rozwoju miasta, ale i regionu [Zadecka 2017].

Miasta z sieci Cittaslow staja przed dylematem: czy umacnia¢ wiasne
marki indywidualne czy promowac sie, korzystajac z marki rodzimej. A jesli
korzysta¢ z marki rodzimej, to w jakim zakresie? Nie ma jednoznacznej od-
powiedzi na te pytania, gdyz jest to sprawa indywidualna kazdego z poszcze-
golnych miast, lecz na pewno w przypadku ich wszystkich warto uwzgledni¢
nowe mozliwodci, jakie dalo miastom wiaczenie sie do sieci Cittaslow, i wy-
korzystac site tej marki, ktdrej zasieg powoli si¢ rozszerza i umacnia. Od 1999
r. do sieci miast Cittaslow przystapilo juz 236 miast z calego $wiata. Z mysla
o umocnieniu i prawnym uregulowaniu funkcjonowania tej sieci w 1990 r.
powstato stowarzyszenie o nazwie Cittaslow — Miedzynarodowa Sie¢ Miast
Dobrego Zycia (w skrécie nazywane Cittaslow), ktére jest organizacja non
profit, nastawiona na promowanie i rozpowszechnianie kultury dobrego zy-
cia poprzez badania, eksperymentowanie, stosowanie rozwigzan dotyczacych
organizacji miasta [Migdzynarodowy Statut Cittaslow... 2014]. W Polsce w sieci
Cittaslow jest juz zrzeszonych 28 miast (ryc. 1, 2, tab. 2).

Sa to miasta mate — o liczbie mieszkancéw do 50 tys., ktore funkcjonuja
zgodnie z zalozeniami filozofii slow, co jest weryfikowane przed ich wstapie-
niem do sieci. W Polsce wigkszo$¢ miast zrzeszonych w Cittaslow stanowig
miasta z wojewddztwa warminsko-mazurskiego — wynika to z aktywnej roli
Warminsko-Mazurskiego Urzedu Marszatkowskiego, ktéry jest tzw. czlon-
kiem wspierajacym sie¢ Cittaslow w Polsce. Zainteresowanie wspolpraca
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w ramach tej sieci jednak ro$nie
i wykracza juz poza wojewddztwo
warminsko-mazurskie (ryc. 1).
Wiadze miast powoli zaczyna-
ja zauwazaé korzysci, jakie moga
czerpaé ze wspolpracy, a takze
z marki Cittaslow w komuniko-
waniu si¢ z odbiorcami, w promo-
waniu swojej oferty i kreowaniu
pozytywnego  wizerunku  mia-
sta w jego otoczeniu. Korzystaja
jednak z tej mozliwosci jeszcze
w ograniczonym zakresie. Doce-
lowo miasta Cittaslow prawdopo-
dobnie wzmocnig te powigzania

Sianow@ & \) ’ﬁi
Nowy Dwér Gdariski g

cittaslow

&
Murowana Goslina
Rzgoéw &
&

& kaery Rejowiec
Prudnik@ & Fabryezny

Gtubczyce

Ryc. 1. Polskie miasta czlonkowskie
sieci Cittaslow (poza woj. warminsko-

i wymiane doswiadczen, bazujac mazurskim)
na wspolnych wartoéciach filozo- Zrédto: https://Cittaslowpolska.pl/index.php/
fii slow, jednoczes$nie nie dazac do pl/o-Cittaslow [dostep: 8.11.2018].

unifikacji [Mazur-Belzyt 2014].
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Ryc. 2. Miasta cztonkowskie sieci Cittaslow w woj. warminsko-mazurskim
Zrédlo: https://Cittaslowpolska.pl/index.php/pl/o-Cittaslow [dostep: 8.11.2018].
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Tabela 2
Wzrost zainteresowania miastami — wyniki analizy wykonanej za pomocg Google Trends*

Warto$¢ wzrostu zainteresowania w stosunku do pierwszej warto$ci
w okresie (%)

Marka
wrzesien 2017- wrzesien 2013- wrzesien 2004—
wrzesien 2018 wrzesien 2018 wrzesien 2018
A. Marka rodzima Cittaslow
3 | 11 | 31
B. Marki indywidualne miast

Bartoszyce 10 19 Al
Barczewo -5 20 45
Biskupiec " 44 69
Bisztynek 0 1 14
Dobre Miasto 4 15 71
Dziatdowo 9 24 82
Gtubczyce 2 1 51
Gotdap 12 5 25
Gérowo ltawieckie 9 -16 78
Jeziorany 12 2 41
Kalety 3 26 82
Lidzbark 6 24 52
Lidzbark Warminski 8 20 41
Lubawa -4 20 47
Murowana Goslina 7 1 21
Nidzica 5 27 39
Nowy Dwér Gdanski 15 4 53
Nowe Miasto Lubawskie -4 12 51
Olsztynek 10 17 57
Orneta 8 10 69
Pasym 0 8 -3
Prudnik 3 7 73
Rejowiec Fabryczny 19 -6 -8
Reszel -2 2 44
Ryn 6 8 32
Rzgéw 4 10 61
Sepopol 10 1 -5
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Sianow 12 29 65

Srednie wartosci wzrostu 6,2 12,4 45
zainteresowania dla 28 miast

*W Google Trends kazdy punkt danych jest dzielony przez faczng liczbe wyszukiwan w danym regonie i zakresie
czasu, by oceni¢ jego wzgledna populamo$c. W przeciwnym razie regiony, w ktorych operacji wyszukiwania jest naj-
wigcej, zawsze bylyby najwyzej w rankingu. Rezultat jest nastepnie skalowany w zakresie od 0 do 100 na podstawie
proporcjonalno$ci tematu wzgledem wszystkich wyszukiwan wszystkich tematow. Jesli w réznych regionach zaintere-

sowanie wyszukiwaniem wybranego hasta jest takie samo, nie oznacza to, Ze faczna liczba operacji wyszukiwania

jest w nich rowniez taka sama.
Zrodio: opracowanie wasne na podstawie statystyk Google Trends.

2. Ocena zainteresowania marka rodzima Cittaslow
oraz indywidualnymi markami miast sieci

W ramach badan wlasnych autorka podjela probe oceny wzrostu zaintere-
sowania marka rodzimga Cittaslow oraz poszczeg6lnymi markami indywidual-
nymi miast w sieci za pomocg narzedzia Google Trends (tab. 2).

Przy uzyciu tego narzedzia zbadano zmiany, jakie zaszly w ostatnim roku,
w ostatnich pieciu latach (2013-2018) oraz zmiany od 2004 r. (2004-2018).
W calym tym 14-leciu zainteresowanie indywidualnymi markami 28 miast
wzrosto $rednio o 45 pkt, przy jednoczesnym wzro$cie zainteresowania mar-
ka Cittaslow jedynie o 31 pkt. W ostatnich 5 latach natomiast dysproporcja
ta byla juz znacznie mniejsza, bo zainteresowanie markg Cittalsow wzrosto
o 11 pkt, a $rednie zainteresowanie markami indywidualnymi o 12,4 pkt. Jesli
natomiast spojrze¢ tylko na ostatni rok (wrzesien 2017-wrzesien 2018), to
mozna zauwazy¢ dwukrotnie wigkszy wzrost zainteresowania markami in-
dywidualnymi miast w stosunku do rodzimej marki Cittaslow — by¢ moze
dlatego, ze marka ta jest w Polsce dopiero na etapie pozycjonowania. Miasta
wraz ze swoimi nazwami funkcjonuja na rynku krajowym od setek lat, a mar-
ka Cittaslow — dopiero niecate 20. Analizujac indywidualne marki, autorka
zauwazyla, ze najwiekszy wzrost zainteresowania w calym badanym okre-
sie (2004-2018) dotyczyt miast Dzialdowo, Kalety oraz Gérowo Itaweckie.
Jednoczesénie spadio zainteresowanie marka Sepopol, Pasym, Reszel oraz
Rejowiec Fabryczny. W ostatnim roku spadlo tez zainteresowanie markami
Barczewo, Lubawa oraz Nowe Miasto Lubawskie. Wzrosto natomiast zainte-
resowanie marka 4 innych - Nowego Dworu Gdanskiego, Jezioran, Goldapu
i jednak Rejowca Fabrycznego. W ostatnich 5 latach najwigkszy przyrost zain-
teresowania odnotowano w przypadku miast Biskupiec, Sianéw oraz Nidzica,
za$ spadek — Gérowa Itaweckiego i Rejowca Fabrycznego.
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Tabela 3

Popularno$¢ marek w serwisie spotecznosciowym Facebook

Relacja ,polubien”
poszczegdlnych miast

Marki Liczba ,polubien” Liczba obserwujacych w stosunku do liczby
ich mieszkancow
A. Marka rodzima Cittaslow
3463 3458
B. Marki indywidualne miast

Bartoszyce 6303 6273 0,26
Barczewo 2536 2547 0,34
Biskupiec 3422 3486 0,18
Bisztynek 2372 2374 0,98
Dobre Miasto 1092 1094 0,10
Dziatdowo 1131 1194 0,05
Glubczyce 1460 1476 0,11
Gotdap 7125 7099 0,52
Gorowo ltawieckie 2304 2279 0,56
Jeziorany 573 580 0,17
Kalety 1260 1281 0,15
Lidzbark 4357 4389 0,55
Lidzbark Warminski 3049 3085 0,18
Lubawa 2679 2641 0,26
Murowana Goslina 3056 3079 0,29
Nidzica 3307 3291 0,24
Nowy Dwor Gdanski 3287 3342 0,33
Nowe Miasto Lubawskie 12955 13552 1,17
Olsztynek 2715 2698 0,35
Orneta 3577 3538 0,40
Pasym 1744 1755 0,68
Prudnik 5791 5856 0,27
Rejowiec Fabryczny 1148 1152 0,26
Reszel 1286 1265 0,28
Ryn 2329 2318 0,80
Rzgéw 771 775 0,23
Sepopol 918 920 0,46
Sianéw 4215 4230 0,64
Srednia dla 28 miast 3098,6 31275

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie danych Facebook.
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Nastepnie przeanalizowano oficjalne strony miast na portalu spoteczno-
$ciowym Facebook, poddajac analizie liczbe tzw. ,,polubien” oraz liczbe ob-
serwujacych dang strone, po czym odniesiono te dane do liczby mieszkanicow
danego miasta (tab. 3).

W tym przypadku liczba ,polubien” marki Cittaslow (3463) byla nieco
wyzsza od $redniej liczby ,,polubient’” indywidualnych marek miast (3098,06).
Tak samo bylo z liczbg obserwujacych poszczegélne strony — strona Cittaslow
uzyskata wartod¢ 3458, za$ strony poszczegdlnych miast $rednio 3127,5.
Oznacza to relatywng (cho¢ nieduza) przewage popularnosci strony Citta-
slow nad indywidualnymi stronami miast. Jesli natomiast odnies¢ te dane do
liczby mieszkancéw miast, to oczywiscie wyzsze wyniki uzyskaty marki indy-
widualne, gdyz w przypadku Cittaslow trzeba by te liczbe odnie$¢ do sumy
mieszkancéw wszystkich 28 miast. Wérdd marek indywidualnych najwieksza
popularnoscig cieszyly sie: Bisztynek, Nowe Miasto Lubawskie, a takze Ryn,
za$ najmniejsza — Dzialdowo, Dobre Miasto i Glubczyce.

3. Logo Cittaslow - jego promowanie w miastach sieci

Bardzo waznym elementem marki jest logo, ktére w przypadku miasta
powinno kojarzy¢ si¢ z istotnymi jego cechami, historia, przyjeta strategia
rozwoju i warto$ciami. Najwazniejszymi skladowymi logo sa ksztalt, ko-
lorystyka, wielko$¢, znak graficzny; w przypadku miast jest to przewaznie
statyczna kompozycja z ograniczong liczbg koloréw, wpisana w proste figury
geometryczne, czesto odwolujaca sie do herbu miasta [Korzyriska 2013: 104].
Wedlug de Chernatony [2003], ograniczanie rozumienia marki do elementéw
wizualnych jest bledne. Autor ten definiuje marke jako mozliwy do zidenty-
fikowania produkt, ustuge, osobe
lub miejsce, uzupetnione o trwale
wartos$ci, uznawane przez nabywce
lub uzytkownika za odpowiednie,
takie, ktére w najwyzszym stopniu
zaspokajajg jego potrzeby. Niewat-
pliwie jednak logo pomaga ziden-
tyfikowaé marke miasta. Stowarzy-

szenie Cittaslow przyjeto wiasny '

znak towarowy, ktdry przedstawia 6' Z 02@
pomarariczowego slimaka niosqcego

korong z nowoczesnych i historycznych
budynkow (ryc. 3).

Ryc. 3. Logo Stowarzyszenia Cittaslow
Zrédto: cittaslowpolska.pl
[dostep: 21.09.2018].
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Z6tw ma by¢ kojarzony ze spowolnieniem zycia w pozytywnym tego sto-
wa znaczeniu (idea slow life), historyczne budynki majg symbolizowa¢ budo-
wanie tozsamosci miast w oparciu o dziedzictwo historyczne, nowoczesne
za$ budowle sg odniesieniem do rozwoju miasta i jego przyszlosci. Marka
Cittaslow cieszy si¢ na razie mniejsza popularnoscia niz indywidualne marki
miast. Miasta jednak mogg wykorzystywa¢ w swojej dzialalnosci (np. w pro-
mocji) oba rodzaje marek — moga czerpaé korzysci z marki indywidualnej,
ale przy okazji i z marki rodzimej Cittaslow. W tabeli 4 przedstawiono dane
na temat wykorzystania marki Cittaslow przez poszczegélne miasta na ich
oficjalnych stronach internetowych. Mozliwosci uzycia tej marki jest zresztg
duzo wiecej.

Z analizy stron internetowych miast zrzeszonych w sieci Cittaslow wyni-
ka, ze 21 z 28 miast polskich zamieszcza na niej link odsylfajacy internaute
do strony Cittaslow. Jest to bardzo wazne ze wzgledéw informacyjno-eduka-
cyjnych, poniewaz wiedza na temat tej sieci jest jeszcze na niskim poziomie.
Wielu mieszkancéw miast nie wie, ze ich miasto do takiej sieci przynale-
zy, a ci, ktérzy o tym wiedza — czesto nie sa swiadomi pozytywodw, jakie ta
przynalezno$¢ moze przynies$¢. Przy okazji poszukiwania réznych informacji
o mieécie internauci moga zapoznac sie z idea i filozofig funkcjonowania sieci
Cittaslow. Wydaje sie, ze takie linki powinny sie znaleZ¢ docelowo na stro-
nach wszystkich miast funkcjonujacych w sieci.

W nastepnej kolejnosci przyjrzano sie szacie graficznej stron interneto-
wych i wkomponowaniu w nie logo miasta i logo Cittaslow (tab. 4).

Okazalo sie, ze tylko 11 z 28 miast zamie$cilo na swojej stronie logo ,,$li-
maka” obok logo miasta — pozostale 17 marki tej na stronie internetowej
nie wyeksponowalo, skupiajac sie wylacznie na marce indywidualnej danego
miasta. Prawdopodobnie poprawi sie to w przyszlosci, ale obecnie widzimy,
ze wiodarze miast nie doceniajg jeszcze korzysci, jakie moze im przynies¢
demonstrowanie przynaleznosci do sieci Cittaslow oraz oparcie swojej dzia-
talnosci zaréwno na marce indywidualnej, jak i rodzimej. Marka rodzima daje
bowiem nowa mozliwos¢ wspdlnego promowania sie, wspdlnej edukacji pro-
ekologicznej mieszkancéw i budowania patriotyzmu lokalnego. Te dwie ko-
rzysci ze wspolpracy i wspoldziatania wcigz nie sa w petni doceniane. Marka
Cittaslow jest odpowiedzia na zbyt szybkie tempo zycia we wspoiczesnym
$wiecie. Daje ona mozliwo$¢ wyréznienia si¢ malym miastom za pomocy
atrybutéw, ktére dotychczas lekcewazono. Warto wiec poswieci¢ jej uwage
w zarzadzaniu wspéiczesnym miastem.
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Tabela 4

Wykorzystanie marki Cittaslow w nagtéwkach stron internetowych miast

Miasta

Link do strony interne-
towej sieci Cittaslow

Marka indywidualna
i rodzima

Wytacznie marka
indywidualna

Bartoszyce

+

+

Barczewo

Biskupiec

Bisztynek

Dobre Miasto

Dziatdowo

+ |+ |+ [+ |+

Gtubczyce

Gotdap

Gorowo ltawieckie

e o O S S

Jeziorany

Kalety

Lidzbark

Lidzbark Warminski

Lubawa

+ |+

Murowana Goélina

Nidzica

Nowy Dwoér Gdanski

Nowe Miasto Lubawskie

Olsztynek

Orneta

Pasym

Prudnik

Rejowiec Fabryczny

Reszel

Ryn

|||+ |+

Rzgow

Sepopol

Sianéw

Razem

21

1"

17

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych miast.
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Zakonczenie

Zarzadzanie miastem w dzisiejszym $wiecie jest wyzwaniem o wiele wigk-
szym niz kilkanadcie czy kilkadziesiat lat temu. Wspoiczesne miasto dazy
bowiem do uzyskania przewagi konkurencyjnej po to, by przyciagna¢ do sie-
bie kapital ludzki, finansowy oraz rzeczowy, a w efekcie zaoferowa¢ swoim
mieszkaficom wysoka jako$¢ zycia, wynikajaca ze wzrostu i rozwoju miasta.
Zeby przyciagna¢ do miasta inwestoréw, nowych mieszkancéw (a takze zaha-
mowac odptyw obecnych), turystéw i inne podmioty, ktére ten wzrost i roz-
wdj stymuluja, wiadze miast zaczynaja aktywnie i planowo oddziatywa¢ na
ksztaltowanie swojego wizerunku w otoczeniu. Wykorzystujac w tym celu
elementy swojej tozsamoéci, probuja budowaé wlasng, niepowtarzalna mar-
ke, ktora komunikuja otoczeniu.

Jednak obok budowania wyrazistej odmiennosci za pomoca swych marek
indywidualnych, miasta mogg tez spozytkowaé szanse, jakie daje im marka
wspdlna. W przypadku miast zrzeszonych w sieci Cittaslow ta marka pod-
kresla nowa jako$¢ zycia, oparta na tradycji, kulturze regionalnej, ekologii
i wolniejszym rytmie zycia. Polskie miasta nalezace do sieci Cittaslow nie wy-
korzystuja jej jeszcze w pelnym zakresie. Analizujac tylko strony internetowe
miast, autorka zauwazyla, ze nie wszystkie miasta uzywaja logo Cittaslow.
Wynika to prawdopodobnie z niewiedzy na temat mozliwosci i korzysci, jakie
moze przynie$¢ miastu wspdlne promowanie sie. Wiekszo$¢ miast Cittaslow
zamieszcza natomiast na swoich stronach link do informacji o sieci i mar-
ce — jest to bardzo pozytywny krok, poniewaz akcja informacyjno-edukacyjna
na temat idei slow city jest pierwszym etapem budowania marki Cittaslow.
Jesli spojrzeé na popularnos$¢ marki Cittaslow na Facebooku, to dostrzec moz-
na przewage popularnosci strony Cittaslow nad indywidualnymi stronami
miast. Jednak po odniesieniu tych danych do liczby mieszkancéw, okazuje sie,
ze wyzszy poziom popularnosci majg indywidualne marki miast. Marka Cit-
taslow w Polsce znajduje si¢ jeszcze na etapie pozycjonowania. Badania nad
wykorzystaniem tej marki rodzimej wymagaja oczywiscie poglebienia i spoj-
rzenia na inne mozliwosci jej zastosowania w przysztosci, ale juz dzis§ wydaje
sig, ze miasta nie dostrzegaja pozytywéw plynacych z wizji rozwoju opartej
na wspoélnej marce. Popularno$¢ marki Cittaslow w nastepnych latach bedzie
prawdopodobnie rosla wraz z umacnianiem si¢ jej pozycji w $wiadomosci
nabywcow oferty miejskiej, a wiec wiadze lokalne beda zapewne chetniej ja
stosowaé w promowaniu swych miast i bedg prébowaly laczy¢ korzysci z niej
wynikajace z profitami, jakie daje miastu silna marka indywidualna.
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