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Ewa ZADECKA!

ROLA MARKI SIECI CITTASLOW W BUDOWANIU
WIZERUNKU MALEGO MIASTA

Obecnie miasta coraz gziej postrzeganegsjako marki. Wzrost konkurencji guzy
miastami sprzyja zwkszeniu zainteresowania markniasta w aspekcie teoretycznym
i empirycznym. Szczegblnego znaczenia nabiera mokrki w procesie budowania
wizerunku miasta. Nieytpliwie budow& marke matego miasta jest trudniej, przez co
w wigkszasci matych miast udziat marki w ksztattowaniu wizeku miasta jest niewielki.
Nie wiec dziwnego,ze mate miasta coraz griej poszukuj skutecznych sposobéw na to
jak poprawt swoj wizerunek. Obecnie jednym z ciekawszych rgzwi jest przygcie
koncepcjislow cityprzez mate miasta. Przgptenie do grona miast Cittaslolbw City
daje korzyci w postaci wzmacniania 2eamdci lokalnej i kreowania wizerunku matych
miast przez makk Cittaslow, ktéra w obecnym czasie stata siigdzynarodow marky
jakosci dla matych miast. W pierwszej gzi artykutu zdefiniowano pegie marki miast
oraz wskazano jej gtbwne komponentyzgamd¢ i wizerunek. W dalszej e%ci artykutu
scharakteryzowano marksieci Cittaslow. W pierwszej kolejdc opisano pochodzenie
marki, ktéra wyrosta z idei powolnego miasslew city nastpnie zaprezentowano jej
charakterystyczny symbol-loggdttego slimaka oraz aktualny wizerunek. Przedstawiono
réwniez struktue marki Cittaslow oraz opisano prztg przez Stowarzyszenie Miast
Cittaslow strategi marki, ktéra zapewnia transfer wizerunku markipaoszczegélne miasta
sieci. Na zakaczenie podjto proly oceny przysziei marki Cittaslow, ktéra na chwil
obecn rysuje s¢ bardzo optymistycznie.

Stowa kluczowe:marka miasta, branding miast, Cittaslow, wizerumelki, architektura
marki

1. WPROWADZENIE

Obecnie 0 marce méwiesjuz nie tylko w odniesieniu do konkretnych débr i ggtu
ale réwnie organizacji, osob, koncepcji lub miejs@oszczegdine miejscowm, regiony
i kraje mog tworzy¢ marki, prezentowaich tazsama@é oraz przyjmowa okreslone wize-
runkid.

W ostatnich latach znacznie wzrosto zainteresosvaadaczy magkmiasta, zarowno
w aspekcie teoretycznym i empiryczrym

1 Mgr Ewa Zadcka, Wydziat Zargdzania, Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych, Uniaet
Ekonomiczny, ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakow; edmaiva_zadecka@wp.pl

2 Ph. Kotler, G. ArmstrondPrinciples of MarketingNew Jersey 2001, pp. 301.

3 W. Olins, WallyOlins o marceWarszawa 2004, s. 170.

4 E. Gliaska,Budowanie marki miasta — koncepcje, warunki, modatarszawa 2016, wsi.
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W marketingu terytorialnym marka ma znaczenie,i@oeaz daje miastu dio korzy-
éci. Marka jest tym, na czym ludzie opieyaggwoje decyzje dotyeze tego, gdzie za-
mieszk&, gdzie pojech@na wakacje, gdzie zatgé firme, a nawet gdzie zainwestogva
Dla M. Kavaratzis marka miasta jesbdkiem do osigniecia przewagi konkurencyjnej,
zwigkszenia inwestycji zagranicznych i turystyki, azaklo osigniecia rozwoju spotecz-
nego, wzmocnienie lokalnejzsamdci, identyfikacji obywateli z ich miastem i aktywo-
wania wszystkich sit spofecznych, aby zapobieggkluczeniu spotecznerfiu Marka
pozwala na zidentyfikowanie miasta, jgsvdkiem do przekazywania informacji o mie-
scie i jego ofercie, ksztaltuje lojalddi przywiazanie do miasta oraz daje poczucie presti-
zU, wynikapce z zamieszkiwania w wytkowym miejscu.

Wiekszai¢ miast Polski, zwtaszcza matyclirednich, jest na wczesnym etapie budo-
wania marki miasta. W praktyce bowiem kreowaniekinaniejskiej jest dziataniem trud-
niejszym w poréwnaniu z budowaniem marki korporaejyj T. Domaski przyczyny
takiego stanu rzeczy upatruje w znacznieksazej kompleksow&ei oferowanego produk-
tu, problemach ze zdefiniowaniemzsamdci miejsca, czasochtonktia procesu oraz
silnej identyfikacji mieszkacow z regionerh

Budowanie marki matego miasta przez miejskie samayy, ktdre nie dyspongjsze-
rokim wachlarzem instrumentéw kreowania marki jestzcze bardziej skomplikowanie.
Wszystko to powodujeze male miasta niegsw stanie skutecznie realizowaolityki
ksztattowania pozytywnego wizerunku miasta. Obecig&awym sposobem na kreowa-
nie marki malego miasta jest cztlonkostwo wdziynarodowym stowarzyszeniu o nazwie
Cittaslow, ktére wykreowato magk ktérej wizerunek jest obecnie znany na cakymie-
cie.

Celem artykutu jest przedstawienie marki Cittasloyej wptywu na wzmacnianie
tozsamdci lokalnej i budowanie pozytywnego wizerunku mdtymiast, co w dalszej
perspektywie przyczynisic moze do rozwoju matych miast zwlaszcza na poziomie lo-
kalnym.

2. POJECIE MARKI MIASTA

Aby zdefiniowa pojecia marki miasta na chwilobecn nie wystarczy ji przytocze-
nie klasycznej definicji zaproponowanej przez Aroan Marketing Association okile-
jacej mark jako ,nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombifs@cstworzona celem
identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub ich gyui wyrézni¢ ich spdéréd konkuren-
cji"®.

Marka rozumiana w ten sposob stuwytacznie identyfikacji dobr i ustug danego
podmiotu na rynku. Obecnie marka znaczyalwiccej, okréla sk ja jako kombinagj

5 M. Buszman-Witaska, Marka miejsca w promocji region[w:] Public relations w procesie
ksztattowania relacji z otoczenigmed. D. Tworzydto, Z. Chmielewski, Rzeszéw-Z&ma010,
S. 23.

6 M. KavaratzisFrom city marketing to city branding: Towards a thetical framework for deve-
loping city brandsPlace Branding, 2004, Vol. 1, No. 1, pp. 58-73.

7 T. Domaski, Marketing dla miasta i regionu. Ekspansja czy regne¢lenia marketingowego?
[w:] Ekspansja czy recesja marketingu@d. E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strew-
ska, W. Wrzosek, Warszawa 2006, s. 397.

8 Taky definicje opracowato Amerykisskie Stowarzyszenie Marketingu w latach 60. XX wigk
Ph. Kotler,Marketing. Analiza, planowanie, wdienie i kontrola Warszawa 1994.
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produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, relfeoraz towarzysgych im dziata

z zakresu dystrybucji i ceny, ktéra odnia oferty danego podmiotu od oferty konkuren-
cyjnej oraz dostarcza odbiorcy wyrdajacych korzyci funkcjonalnych i/lub symbolicz-
nych, tworzac jednoczénie grono lojalnych nabywcéw i umldwia osiggniecie wiodicej
pozycji na rynkd.

W opinii L. de Chernatony marka stanowi #iwve do zidentyfikowania produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwatgoder uznawane przez nabygtub
uzytkownika jako odpowiednie, takie, ktore w najgygym stopniu zaspokajajego po-
trzeby%. Marka terytorialna (w tym miastajdzy w sobie zatem elementy materialne,
ktére sktadaj sic na realné¢ miasta (infrastruktura techniczna, architektuegaspoda-
rowanie turystyczne) oraz aspekty nieuchwytne (@sari przekonania).

Wieloptaszczyznowid pojecia marki de Chernatony przedstawit w postaci tgary
lodowej brandingu (rys. 1), wskazaugj ze to, co jest dostrzegalne przez klienta i co po-
tocznie interpretuje sijako mark, czyli logo nazwa, slogan, stanowi jedynie 15%ygér
lodowej brandingu, pozostate 85% to niewidocznecesy (jak zaangawany personel,
jego umiegtnosci, dobrze opracowany proces logistyczny itp.) zyoe warté¢ dodan
wewngtrz organizacji i to wiénie one daj markom przewagkonkurencyji'?.

/\ Logo
Nazwa

15%
Wartéci
Intelekt 85%
Kultura

Rys. 1. Gora lodowa brandingu wg L. de Chernatony
Zrodio: opracowane na podstawie L. de Chernatbtayka..., s. 23.

Podstawowymi komponentami marki miasta jest jepamna¢ i wizerunek. Wedtug
L. de Chernatony teamd¢ marki (rand identity to zespét cech, wardoi, celéw repre-
zentupcych mark i wyrdzniajacych j na rynkd®. Z kolei wizerunek markfbrandimage
to ,obraz tasamdci marki wéwiadomdaci konsumenta, zbiér przekana jej atrybutach
i skojarzeniach. Jest to sposob, w jaki dana madtgpostrzegana przez jej rzeczywistych
i potencjalnych nabywcow*.

9 J. Kall,Silna marka. Istota i kreowani®Varszawa 2001, s. 12.

10 L. de Chernatonyyarka. Wizja i tworzenie markGdaisk 2003, s. 24.

11 M. Korczyaska,Marka miasta,Marketing i Rynek” 2006, nr 12, s. 2-10.

12 L. de Chernatonyyarka..., s. 23.

13 Tanve, s. 48 i nast.

14 A, Czubata, A. Jonas, T. Smalel. Wiktor,Marketing ustug Krakéw 2006, s. 99.
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Zbudowanie silnej marki wymaga najdokladniejszedwzorowania tbsamdci mia-
sta wswiadomdci docelowych nabywcowbfand positioning.

BRAND IDENTITY
(jak marka ma by postrzegana)

BRAND POSITIONING
(propozycja wizerunku miasta
komunikowania odbiorcom)

y

BRAND IMAGE
(jak marka jest postrzegana)

Rys. 2. Proces tworzenia wizerunku miasta

Zrodio: M. Kavaratzis, G.J. AshwortlGity branding: An effective assertion of identitysotransi-
tory marketing trick?;Journal of Economic & Social Geography” 2005, V@b, issue 5, p. 508.

Branding miast zostat przez A. Lucarelli i P.Or@eadefiniowany jako ,symboliczne
przedstawienie informacji zgzanych z miastem w celu stworzenia wéectovokét nie-
00”5 Moze by rowniez postrzegany jako instrument komunikowania przevikagiku-
rencyjnej miasta, jakgi miejsca, jego historii, stydycia i kultury. Branding miast nie
by¢ uzywany jako strategiczne nadzie zwkkszenia inwestycji, turystyki, wzmacnianie
tozsamdci lokalnej i identyfikacja obywateli z ich miasteonaz aktywizacji wszystkich
sit spotecznych w celu wspierania wysitkéw na rzemzwoju. Ponadto, zdaniem M. Ka-
varatzis, K. Dinnie i K. Miyamoto, wymiafrodowiskowy nabrat wkszego znaczenia
w brandingu miast.

Dla M. Kavaratzis i G.J. Ashwortimarka miasta jest niczym innym jak product bran-
dingiem, tyleze w odniesieniu do middt Z kolei G. Allen wskazujeze chocia zasady
brandingu korporacyjnego mggnmie¢ zastosowanie do brandingu miejsca, wwedroe
marki miejsca mge r&ni¢ sie pod wieloma wzgldami, np. wielosktadnikowy pro-
dukt/ustuga, wysza ztgonas¢ organizacyjna, nieelastycz§tooferty produktowej, atry-
buty produktéw podlegage sezonowiei'®, Natomiast Y. Fan twierdzie marki miast s

15 A. Lucarelli, P.O. Berg, City Branding — A statetbé art review of the research domain, “Jour-
nal of Place Management and Development” 2011, #dVo. 1,pp. 21.

16 K. Dinnie, City branding: Theory and caseBasingstoke 2010; M. Kavaratzisiom city mar-
keting to city branding: Towards a theoretical frawork for developing city brandsPlace
Branding” 2004, Vol. 1, No. 1, pp. 58-73; K. MiyatapGlobalization and urban policy, “Jour-
nal of Policy Science” 2007, Vol. 1, pp. 61-79.

17 Stanowisko M. Kavaratzisa nie jest odosobnionémBri Gray stwierdzilize ,marki korpora-
cyjne mog by¢ z powodzeniem stosowne réwhigo krajéw, regionéw i miast” (J.M.T. Balmer,
E.R. Gray,Corporate brands: What are they? What of thefEropean Journal of Marketing”
2003, Vol. 37, No. 7/8, pp. 972-997).

18 G. Allen, Place Branding: New Tools for Economic Developméitesign Management
Review” 2007, Vol. 18, No. 2, pp. 60—68.
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bardziej abstrakcyjne i ztone od klasycznych marek towaréw i ustug. Ich tafg¢est
bogatsza, atrybuty miejscg sudne do zdefiniowania, wizerunek jest bardzlerapli-
kowany, a skojarzenia jakie wywoduga bardziej liczne i rénorodne w przeciwigstwie
do towardw i ustug. Ponadto wlasidamarki miejsca jest niejasna ze wadjh na istnienie
wielu interesariuszy, co prowadzi do znécowanej adresatéw komunikacji mafki

Nalezy rowniez zauwary¢ za K. Dinnie i Y. Fanze tworzenie marki miasta jest trud-
niejszym i bardziej zionym procesem w poréwnaniu do brandingu towarévetug
z uwagi na faktze proces ten obejmuje wiele czynnikéw, ktére naplzwazy¢, takich
jak polazenie geograficzne, atrakcje turystyczne, zasobyrabte, produkty lokalne,
charakterystyka rezydentow, instytiu€je

6. GENEZA MARKI CITTASLOW

Marka Cittaslow (lub inacze$low City zostata zbudowana przez miasta cztonkow-
skie stowarzyszenia typu non-profit o nazwie ,Giltav — Micdzynarodowa Sie Miast
DobregoZycia”, w skrdcie ,Cittaslow”, ktorego celem dziatarjest ,promowanie i roz-
powszechnianie kultury dobregwycia poprzez badania, dziatlaniasdéadczalne, wdra-
zanie rozwizan dla organizacji miastd* oraz promowanie takich waém jak ,tozsa-
mos¢, pame¢ historyczna, ochrondrodowiska, sprawiedlin& i integracja spoteczna,
lokalna spoteczrig i aktywne obywatelstwd® Inaczej méwic — chodzi o popragv
jakosci zycia mieszkacéw we wszystkich dziedzinactycia miejskiego poprzez dziata-
nie na rzecz zdrowegiodowiska i nowoczesnej infrastruktury, rewitaligazabytkdw,
waloryzacg produkcji lokalnej, a tate wspieranie kultury geginnosci i wzmacnianie
tozsamdci lokalnej mieszkacow.

Stowarzyszenie zatgli 15 pazdziernika 1999 roku w Orvieto burmistrzowie cztdrec
wioskich miasteczek: Greve di Chianti, Bra, Orvietaz Pasitano wraz z przedstawicie-
lami Stowarzyszenia Slow Food, z ktérego wywodgissima idea Cittaslow. Do organi-
zacji tej mog naleze¢ wytacznie miasta, ktdre ligzmniej niz 50 tyseécy mieszkacow po
wczesniejszym pomyinym przefciu procedury certyfikacji i wniesieniu jednorazgwe
optaty certyfikacyjne;.

Obecnie Cittaslow to rozwijaga s¢ sie¢ migdzynarodowa licgca 236 miast z 30
krajow $wiata (stan na luty 2018 r.). Do Polskiej Krajov@gci Miast Cittaslow, édacej
krajowy struktug organizacyjn miedzynarodowego stowarzyszenia przyagl@6 miast
oraz Samorgd Wojewddztwa Warngisko-Mazurskiego, jako cztonek wspiayey. Mia-
stami o statusie ,pretendenta’ dowy Staw i Sianow.

Pierwszym polskim miastem, ktore przysto do sieci w 2006 r. byt Reszel w woje-
wodztwie warmhsko-mazurskim. \&6d polskich miast naigcych do Cittaslow przewa-

19°Y. Fan,Branding the nation: what is being brandeédpurnal of Vacation Marketing” 2006,
Vol. 12, No. 1, pp. 5-14.

20 K. Dinnie, Place branding: overview of an emerging literatutBlace Branding” 2004, Vol. 1,
No. 1, pp. 106-110; Y. FaBranding the nation., pp. 5-14.

21 Miedzynarodowy statut Miast ,Cittaslow”, http://cittasipolska.pl/images/PDF/miedzynaro-
dowy_statut_cittaslow.pdf (degt 25.01.2017 r.).

22 Tane.
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zaja miasta mat&. Obecnie jest ich 23. Pozostale miasta siecietjik Bartoszyce,
Dziatldowo, Prudnik mena zakwalifikow& do miastsrednich, w ktérych zamieszkuje
ponad 20 tygicy mieszkacow.

Slow miasta usytuowan@ s poblizu wiekszych miejscowgei (gtdwnie blisko Olsz-
tyna), z ktérymi g dobrze skomunikowane. Zdecydowanghkszai¢ slow miast ley na
Warmii i Mazurach (20 miast), ale idea ruchu Citiaszakorzenita si takze w Wielko-
polsce, na Pomorzu, Gorny$tgsku, Opolszczsnie i Lubelszczynie.

6.1. Wizualizacja marki sieci Cittaslow

Nazwa marki ,Cittaslow”, w swobodnym ttumaczenjppbyolne miasto” ¢d wtoskie-
go ,citta lente”, czy angglskiego ,slow city) stanowi pojczenie dwoéch stow: zzyka
wioskiego stowa ,citta” — miasto oraz pochadego z ¢zyka angielskiego stowa ,slow”
— wolny, powolny. Nazwa wytaie wskazuje na charakter miast Sieci Cittaslowkfu
cjonujgcych w zwolnionym tempie.

Symbol marki jest inspirowany nazwSieci Cittaslow. Znakiem rozpoznawczym
Cittaslow jest jego logo przedstawiaeg pomaraczowegoslimaka obréconego w lewo,
na ktérym na ksztatt korony znajdugic domy i dzwonnice miasta.

V4

r
L e

Rys. 3. Trademark stowarzyszenia Cittaslow

Zrodio: Strona internetowa Polskiej Krajowej Siecitt&@low, cittaslowpolska.pl/index.php/pl/
(dostp: 10.04.2017 r.).

Logo slimaka stanowi wlasnig Stowarzyszenia. Nie mie by ono zmieniane pod
katem graficznym, a jegozywanie jest regulowane specjalnym regulaminem, jptym
przez Medzynarodowy Komitet Koordynegy, bedacy jednym z organéw Midzynaro-
dowego Stowarzyszenia Cittasi&wWylacznie miastom posiadajym tytut miasta Citta-
slow przystuguje uprawnienie do agzenia do wlasnego wizerunku logo ruchu oraz
prawo do udogpniania logo dla dziafai inicjatyw publicznych, prywatnych, ktére przy-
czyniap sie do osggniecia celow stowarzyszenia. Nadto miasta sigcugrawnione do
instalacji witaczy Cittaslow z logélimaka. Umieszczaf na rogatkach wjazdowych taki
symbol miasta dajznak géciom i mieszkacom,ze dbaj o poprawg jakosci sSrodowiska,
wspieraj produkcg lokalnejzywnosci oraz tradycyjnych technik jej wytwarzania.

23 Za podstaw klasyfikacji autorka przgfa kryterium ludnéciowe, zgodnie z ktérym za mate
miasta przyjmuje siosrodki liczace do 20 tys. mieszkadw, miastarednie to te licgce od 20
do 100 tys. mieszkadw, a due miasta licg powyzej 100 tys. mieszkecdw.

24 Migdzynarodowy Statut Cittaslow...
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Rys. 4. System Identyfikacji Wizualnej Sieci Cittasl
Zr6dto: Biskupiec. Krajobraz peten rawosci, http://www.biskupiec.pl/; Oficjalna strona gminy

Bisztynek, http://www.bisztynek.pl/asp/pl_start.agp213&submenu=7&menu=7&dzialy=7&pry-
watnosc=tak&akcja=artykul&artykul=3&schemat=1 (dgst17.04.2017 r.).

Miasta sieci uczestnigzw przedsiwzieciach prowadzonych w ramach stowarzysze-
nia, takich jak np. udziat w targach turystycznyfastiwalach, warsztatach, zgromadze-
niach ogodlnych. Przy okazji kde z takich spotkaeksponuje silogo stowarzyszenia.
Jedn z kompetencji Zaeglu Stowarzyszenia ,Polskie Miasta CittaslWjest ,opraco-
wywanie rocznego kalendarza imprez krajowych,z¢akrganizowanych przez miasta
cztonkowskie, podczas ktorych wiive jest eksponowanie logo Cittaslotf”

6.2. Wizerunek marki sieci Cittaslow

E. Grzelak-Kostulska i B. Hotowiecka postrzeg@ijttaslow jest spomstrateg kre-
owania okrélonego wizerunku miastecify branding, mapca by¢ impulsem aywiaja-
cym gospodark oraz aktywizujcym mieszkacéw, a obrany kierunek wdrania tej
strategii mae by dobrym punktem wygia do ,zaistnienia” matych miast, poprawy ich
atrakcyjndci, a tym samym konkurencyjéd i ekonomicznej sytuadi. Jak czytamy na
oficjalnej stronie Polskiej Krajowej Sieci Cittaslpodznaczenie ,Slow City” ma sitaie
marky jakasci dla mniejszych spoteczéu dzieki pomostowym pomystom w zakresie
ochrony srodowiska, promocji zréwnowanego rozwoju i poprawie miejskieggcia
dostarczajcych bodcow brarty produkcji zywnosci uzywajacej naturalnych i przyja-

25 Stowarzyszenie ,Polskie Miasta Cittaslow” jest vzyszeniem Gmin dziatggych w sieci
Miast Cittaslow zalponym 18 marca 2015 r. na bazie 11 miast zadielskich — dotychczaso-
wych czlonkéw Polskiej Krajowej Sieci Miast Cittasl, http://cittaslowpolska.pl/index.php/pl/
stowarzyszenie (dagi: 25.03.2017 r.).

26 Statut Stowarzyszenia ,Polskie Miasta Cittaslowttp://bip.warmia.mazury.pl/reszel_gmina_
miejsko_-_wiejska/system/pobierz.php/Zalacznik%e26@0U%20V%2030.pdf?id=5740
(dostp: 5.03.2017 r.).

27 E. Grzelak-Kostulska, B. Hotowieckireowanie wizerunku miasta a rozwdj funkcii turystygzne
na przyktadzie wybranych miast Polskiej Sieci Cittagw:] Gospodarka turystyczna w regio-
nie. Przedsibiorstwo. Samora. Wspotpracared. A. Rapacz, Wroctaw 2011.
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znych dlasrodowiska techni®. Innymi stowy, marka Cittaslow ma wykreogvapotecz-
nos¢ lokalmg matych miast, w ktérej ludzie chayé i przez to atrakcypp dla turystow,
inwestoréw i potencjalnych miesai@w.

Wizja marki Sieci Cittaslow znajdujodzwierciedlenie w zaf@niach misji stowarzy-
szenia i strategicznych podstawach jego dziatmindarka Cittaslow ma hygwarancy
jakosci w wielu dziedzinachzycia, innowacyjnéci, proekologicznéci i zycia zgodnie
z idg ,slow life”. Segmentami docelowych odbiorcow komkatu o marce gsaktualni
i potencjalni mieszki&y miasta, inwestorzy krajowi i zagraniczni, przet®rcy i tu-
rysci.

- — Dobre warunkizycia: nowoczesna infrastruktut
Wysoka jaké¢ zycia ra, przyjazna przestraemiejska, zdrowesro-
dowisko, rewitalizacja itp.

Segment odbiorcéw: mieszkey obecni i potencjalni; Przekaz: ,miasta Cittaskow
miejsca dobrej jakai zycia, idealne do zamieszkania, pracy, nauki i wyyoku”

Nowoczesna gospodarka, wsparcie dla inwestycji
w nowe technologie, wykwalifikowana kadra,
waloryzacija produkciji roln

A 4

Innowacyjna¢

Segment odbiorcéw: inwestorzy z Polski i zagranpyedstbiorcy lokalni,
regionalni i krajowi; Przekaz: ,miasta Cittaslowrtoejsca rozwijania
nowoczesnej gospodarki, przyjazne inwestorom, Wagstupce nowe
technologie do poprawy standarggcia w migcie”

Zdrowesrodowisko naturalne, walory
przyrodnicze, produkty naturalne,
rozwoj zrbwnowaony

A 4

Proekologiczn&t

Segment odbiorcéw: miesakey, inwestorzy, turici;

Przekaz: ,miasta Cittaslow to miejsca atrakcyjneymrdniczo,
ukierunkowanie na zrownowany rozwgj, propagudie ochror srodowiska
naturalnego

Powr6t dozycia w zwolnionym tempie,
Zycie w duchu idei ,slow life’ »| umazliwiajacego odzyskanie réwnowagi
miedzy prag azyciem osobistym

=

Segment odbiorcéw: mieszi@y, turysci; Przekaz: ,miasta Cittaslow to miejsc
w ktorych propaguje sizdrowe i spokojneycie, kxdace przeciwiéstwem pépie-
chu i stresu panggego w daych agrodkach miejskich”

Rys. 5. Obietnica marki Sieci Cittaslow
Zrodio: opracowanie wlasne.

28 Oficjalna strona Cittaslow Polska, cittaslowpolgikéndex.php/pl/ (dogp: 6.04.2017 r.).
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Na wizerunek marki Cittaslow sktadagiec nastpujace elementy: identyfikacja wer-
balna (,Cittaslow — miasta dobrej jadad zycia”), wizualna (logo pomarf@zowegosli-
maka, SIW), formy komunikacji marketingowej (magdyi promocyjne, festiwal Citta-
slow) oraz nastawienie mieszi@w miast sieci do turystéw, czy inwestorow {gjo-
nos¢). Kazde z miast cztonkowskich wspottworzy wizerunek p&leci Cittaslow. Z kolei
za wizerunek miasta Cittaslow wspoétodpowiadajadze lokalne, przedgiiorcy i miesz-
kancy. Od zewntrz tworz go tunéci i inwestorzy.

Bardzo wanym aspektem brandingu Cittaslow jest wigbmiasta, sposéb, w jaki jest
prezentowanie na zewinz (komunikacja obrazowa), dostarczanie tzw. . fgeyych
wizualnych dowoddéw®™, ze w miastach Cittaslow rzeczyiwie zyje sk lepiej. Pokazy-
wanie przemian, jakie zachagdzv matych miastach Cittaslow, ktére obejmprzeds;-
wziecia infrastrukturalne, planowanie przestrzenne, rezyitalizacg, ma duy wplyw na
spos6b postrzegania wspoétczesnych matych miastcdgiamy w Ponadlokalnym Pro-
gramie Rewitalizacji Sieci Miast Cittaslow, celeewitalizacji miast jest ,sprawienigg
region lkedzie postrzegany przez spotecghdokalng i osoby przyjezdne jako miejsce
gdziezyje sk w harmonii z otaczagym srodowiskiem; miejsce przyjazne, gdzie warto
mieszka, zaktadd rodziny, inwestowéi po prostuzy¢” .

W celu zapewnienia spéjéa wizerunku marki Cittaslow kaly cztonek sieci zobo-
wigzuje s¢ do implementacji na swoim obszarze dziatania ev&dd spotecznéri wy-
tycznych Stowarzyszenia Cittaslow. Nadto ma obeek powstrzymé sic od dziata
i zachowa& mogacych godzt w cele, filozofe i wartcsci Stowarzyszenia Cittaslow lub
mogcych powanie szkodzi jego wizerunkowdt. Komitetowi Koordynujcemu przystu-
guje uprawnienie do natychmiastowego wykluczeniastai cztonkowskiego nieprze-
strzegajcego tych zasad.

Obecnie marka Cittaslow jest synonimem fakaniast Sieci Cittaslow. Miasta Citta-
slow postrzeganegsjako obszary o wysokim standardzigcia, podnoszonym przez
wdrazane w régnych dziedzinachycia miejskiego innowacyjnych projektéw.

Kluczowym wyzwaniem dla marki Cittaslow bylo ukimkowanie w wytyczenie
tozsamdci miast cztonkowskich, ktdre jeszcze jej nie miaty

6.3. Struktura marki Cittaslow

Marka Cittaslow na chwil obecm ma dobrze ugruntowany wizerunek. Branding
Cittaslow nie jest jednak zadaniem tatwym, z uwaagiziazonas¢ marki. Marka Sieci
Cittaslow jest mieszankproduktéw i wizerunkéw sktadggych sé w jedrny calas¢. Wize-
runek marki Cittaslow (marki gtéwnej) jest ksztattany przez wizerunek poszczegodl-
nych submarek (miast) wchagzch w sktad posiadanego prtfolio marek. Z kolezavu-
nek submarka twoszjej materialne i niematerialne wyndiki.

29 M. Trueman, M. Klemm, A. Giroudzan a city communicate? Bradford as a corporate dran
“Corporate Communications: An International Jour28i04, Vol. 9, No. 4, pp. 321.

30 Ponadlokalny Program Rewitalizacji Sieci Mjiast t&@tow, http://www.wmarr.olsztyn.pl/s/
index.php?option=com_content&view=article&id=25388ponadlokalny-program-rewitali-
zacji-sieci-miast-cittaslow&catid=34%3Aaktualnodi&mid=54&lang=pl(dosfp: 25.03.2017 r.).

31 Miedzynarodowy statut miast ,Cittaslow”, rozdz. lll,t.a®, http:/cittaslowpolska.pl/userfiles/
pliki_do_pobrania/2014/statut_cittaslow_21 czerv&@l4 pl.pdf (dosp: 24.03.2017 r.); Re-
gulamin Polskiej Krajowej Sieci Miast Cittaslow,zdz. |, art. 7, http://cittaslowpolska.pl/
userfiles/pdf/regulamin.pdf (degt 24.03.2017 r.).
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Zdaniem D. Aakera kala marka ma swejkonstrukcg, tzw. ,architektu¢ marki”,
ktéra w zarzdzaniu portfolio przedsbiorstwa ksztaltuje i przedstawia relacjeedzy
markami, jednoczmie pomagajc w realizacji przyjtej strategii marketingow#&. Pog-
cie architektury marki mama z powodzeniem zastosain@o opisu marki Cittaslot.

MARKA CITTASLOW JAKO MARKA PARASOLOWA
— —
Marka Stowarzyszenia Submarki: marki miast Cittaslow (228
Cittaslow miast z 30 krajovéwiata)

| A A

Transfer wartéci

Marki wspierane (endorsed brand

zabytki, budynki, infrastruktura, produk
ty turystyczne, wydarzenia, znane firmy
wiodace instytucje wzne dla budowania
wizerunku miasta, znane postacie i sym
bole

Znak rozpoznawczy submarek

Rys. 6. Architektura marki Cittaslow
Zrodio: opracowanie wlasne.

Marka Cittaslow wpisuje siw strategs jednolitej marki, dziata jak parasol, ktory
obejmuje wiele produktow, z ktérych idy czerpie korzici z przynalenosci do rdzenia
marki Cittaslow. Marka Cittaslow jest jeglisilng marky stosowan zaréwno jako znak
towarowy Stowarzyszenia Cittaslow, jak i jej protiak — miast Sieci Cittaslow. Taka
strategia marki koncentruje jej reputacjwizerunek we wszystkich jej produktach. Do-
strzegalna jest wytaa zaleénos¢ miedzy mark gtéwmg a submarkami, przejawigja sé
w transferze najwaniejszych wartéci marki i przenoszeniu znajorw marki gldbwnej na
poszczegolne submarek. Wizerunek marki Cittaslodz@duje na wizerunek miasta Sieci
Cittaslow. Miasteczka Cittaslows sozpoznawalne i kojarzone z pozytywnym wizerun-
kiem marki Cittaslow. Jednocgge zobowizuja sic poprzez swoje dziatania populary-
zowa i utrwalat pozytywny wizerunku Sieci Miast Cittaslow oraz p&aowa jednolity
wizualizacf Sieci w postaci logo. Niestpliwie bowiem kade z miast sieci jest niezale
nym podmiotem, ktérego dziatania mpogspierd i umacnia bgdz ostabid wizerunek
marki Citaslow.

32 D.A. Aaker, E. JoachimsthaléFhe Brand Relationship Spectrum: The Key to the @rarchi-
tecture Challengg‘California Management Reviev” 2000, Vol. 42, Nig pp. 8-23.

33 Architektura marki jest obecnie z powodzeniem arglystywana do opisu marek miejskich.
Szerzej na ten temat G. Dooley, D. Bowdace Brand architecture: Strategic management of
the Brand portfolio;Place Branding” 2005, Vol. 1, No 4, pp. 402-419.
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7. PRZYSZOSC MARKI CITTASLOW

Przyszig¢ Stowarzyszenia Cittaslow rysujeg sbardzo optymistycznie. Cittaslow,
dzieki skutecznemu brandingoij jest juz miedzynarodow marky. Stowarzyszenie
w swoich dziataniach gty do wzmocnienia marki sieci, utrwalenia jej wizeku jako
marki miast o dobrej jakoi zycia oraz zwgkszenia jej widoczniei na arenie midzyna-
rodowej.

W zwigzku z tym ostatnim celem 15 stycznia 2013 r. w Balkodbyto s¢ spotkanie
wiadz Miedzynarodowego Stowarzyszenia Cittaslow i burmistrgittaslow z cztonkami
Parlamentu Europejskiego pod hastem ,Branding €lidta w Europie”.Na spotkaniu
dyskutowano mgidzy innymi o przyszitci sieci i jej kierunkach rozwoju. Spotkanie za-
konczyto st podgciem decyzji o wjczeniu cztonkéw Parlamentu Europejskiego w dzia-
tania i promogj sieci oraz skupieniugina chwib obecn na podwyszaniu jakéci sieci,
zamiast powikszaniu liczby jej cztonkoéw. Przedstawiono ponadédazenia tworzenia
EGTC - European Groupings of Territorial CooperatiofEuropejskie Ugrupowania
Wspoétpracy Terytorialnefj, ktérego celem jest utatwianie i rozpowszechniaidei
wspOlpracy transgranicznej jej czionkéw w celu wzmenia spéjnéci ekonomicznej
i spotecznej. To réwnigjedna z mealiwosci wspétpracy w ramach Cittasldty

8. WNIOSKI

W obecnym czasie marka miejska coragiciej uwaana jest za way atut w rozwo-
ju miasta oraz skuteczne nedizie wyr&niania s¢ i poprawy swojej pozycji konkuren-
cyjnej na tle innych miast. Stwierdzenie to dotyebyvniez matych miast, dla ktérych
kreowanie wizerunku jest niggpliwie bardzo trudnym zadaniem.,

A. Szromnika twierdzize wspoétczénie zaradzanie jednostkami terytorialnymi po-
winno opieré sie na dorobku nauk o zaydzaniu przedsgbiorstwami, a m§lenie przed-
sichiorcze powinno b§ podstaw podejmowania decyzji w instytucjach sammla-
wych®”. Wedtug tego autora jest to podstawowy warunekrézwoju. Z tego wzgdu na
aproba¢ zastugu poghdy M. Kavaratzisa i G.J. Ashwortha oraz G. Allezdaniem
ktérych zasady brandingu produktéw ina z powodzeniem zastosatwa odniesieniu do
miast. Jednate proces kreowania marki miasta jest njgpiwie trudniejszy i bardziej
skomplikowany z uwagi na specyficzne cechy miaaa produktu.

Branding miast jest bowiem strategicznym pécien do opracowywania polityki
miejskiej w taki sposéb, aby podkli€ atuty miasta, a tym samym zysKepszy wizeru-
nek niz istniepcy. To proces, ktéry wymaga czasu, wydiniazaangaowania i wspot-

34 Branding miasta jest forrstrategicznego, zorganizowanego dziatania zmigeegp do budowy
.miejsca-marki”, ktéra generuje pozytywne wyokgaia 0 miejscu ¥wod wybranych grup
odbiorcow. Tak pagie brandingu definiuje M. KavaratziBJace Branding: A Review of Trends
and Conceptual Model8The Marketing Review” 2005, Vol. 5, issue 4, p93342.

35 powstata w 2006 roku, jako pierwsza europejskaksira posiadapa osobow& prawn.
Prowadzi dziatania z zakresu wspélpracy terytngpl Wieccej na stronie European Grouping
of Territorial Cooperation, https://portal.cor.epaoceu/egtc/about/Pages/What%20is%20the%
20EGTC.aspx (dogp: 9.04.2017 r.)

36 Strona internetowa Cittaslow Polska, http:/cittapolska.pl/miedzynarodowa-siec-miast-
cittaslow(dosfp: 28.03.2017 r.).

87 A. Szromnik,Marketing terytorialny. Miasto i region na rynkiirakow 2014, s. 23.



170 E. Zadcka

pracy medzy wszystkimi podmiotami wspoitwagzymi wizerunek miasta, a w dalszej
kolejnasci wizerunek marki Sieci Cittaslow.

Zgodzt sie nalezy z E. Grzelak-Kostulski B. Hotowiecly, ze ciekawym pomystem
dla matych miast, utatwiaggym kreowanie ich wizerunku i wzmacnianiezgamdci lo-
kalnej jest cztonkostwo w Stowarzyszeniu CittasloWwdalszej perspektywie czasu przy-
jecie strategii kreowania wizerunku przigj przez Sié przyczyné sie moze do rozwoju
matych miast, poprzez przygniccie do nich turystéw i nowych inwestycji, co przaekt
da sie bedzie na zmniejszenie bezrobocia, wzrost aktydenprzedsgbiorczej mieszka-
cOw i byt moze spowolni procesy migracji mieszi@dw do wekszych miast. Cztonko-
stwo w Sieci Cittaslow wptywa nie tylko na budowamarki i popraw wizerunku ma-
tych miast, ale catego regionu, zwlaszcza WarnMazur, gdzie slow miasteczek jest
najwiecej. Wskazuje na to téé Strategii rozwoju turystyki wojewddztwa wanisko-
mazurskiego do roku 202@ ktorej miasta Cittalow wskazane zostaty jako jedewize-
runkowych produktéw turystycznych wojewddztwa waishio-mazurskiego. Mate mia-
sta, (w tym zwlaszcza miasta Cittaslow) stamowodstaw regiondéw miejskich oraz
nadaj charakter ich regionalnym krajobrazom i decydujch odebnasci®.

Gtéwnym zataeniem Sieci Cittaslow jest wsparcie w identyfikgopisiadanych przez
male miasta zasobdw materialnych i niematerialnyghoparciu o ktére mate miasta
mog budowd swoj wizerunek i umacnéaswop tozsamacé.

Marka ,Cittaslow” stata si gwarancy jakosci matych miast, ktére niegsstolicami
regiondw, ale silnymi spoteczémami ktére dokonaty wyboru i rzeczysgie postawity
na popraw jakosci zycia swoich mieszkecow. Jedn z gtéwnych korzyci wizerunko-
wych ptyrgcych z cztonkostwa w Cittaslow jest prawo do wykatywania logo Stowa-
rzyszenia. Znak Cittaslow statgsmarky rozpoznawalyp na catymswiecie, a przez to
doskonad zaclketa promocyjry wplywajaca na rozwoj niewielkich miasteczek.

Nic wiec dziwnego,ze liczba matych miast nalgcych do Sieci stale soie. Polska
Siet Cittaslow jest drugjco do wielkdci naswiecie po Sieci wtoskich miast. Qi temu
marka Cittaslow staje ssilng migdzynarodow marky jakasci dla matych miast.

Tym, co mae budzé obawy, to czste utasamienie slow miast z zacofaniem i leni-
stwem, co niewgtpliwie jest konsekwengjbraku wiedzy o Stowarzyszeniu Cittaslow
i jego podstawowych zateniach.

Niniejszy artykut potraktow@nalery jako punkt wyjcia do dalszych badanad pro-
blematylky marki Sieci Cittaslow. Jako cenne z naukowego pumkidzenia nalzatoby
uzn& badania dotyege swiadomdci marki i jej rozpoznawalniei wsrod mieszkacow
oraz skutecznii jej oddziatywania na turystow i inwestoréw, &#a korzyéci, jakie
niesie ze sabpromocja matych miast z wykorzystaniem logidtegoslimaka.
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THE ROLE OF THE CITTASLOW NETWORK IN THE BUILDING
OF THE IMAGE OF SMALL TOWN

Today, cities are increasingly seen as brands.nBrease in competition between cities is
conducive to increase aninterest in the city's dianthe theoretical and empirical aspects.
Especially important is the role of the brand ia firocess of building the image of the city.
Undoubtedly, building a brand of a small city is rdlifficult, so that in most small cities
the share of the brand in shaping the image o€itlgeés small. It is not surprising, therefore,
that small towns are increasingly seeking effectiragys to improve their image. Today one
of the more interesting solutions is to adopt tbacept of slow city by small towns. The
aim of the article is to verify the thesis thatitekpart in the city of Cittaslow (Slow City)
gives benefits in the form of creating the imagesofall towns by the Cittaslow brand,
which at the present time has become an interratigmality brand for small towns. The
first part of the article defines the concept ofity brand and identifies its main compo-
nents: identity and image. The Cittaslow brand hesnbcharacterized in the rest of this
article. First, the origin of the brand which grewt of the idea of a slow city has been
discussed, then its distinctive yellow snail loga &urrent image has been presented. The
Cittaslow brand structure has also been describddCattaslow's brand strategy has been
described by the Cittaslow Town Association, whicbvides brand image transfer to indi-
vidual cities in the network. Finally, an attempasvmade to evaluate the future of the
Cittaslow brand, which now looks very optimistic.

Keywords: city branding, cittaslow, brand image, brand aegture
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