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MARKETING MIX MIASTA NA PRZYKLADZIE POLSKICH
MIAST ZRZESZONYCH W SIECI CITTASLOW

Streszczenie: Wspotczesne miasta dynamicznie si¢ rozwijaja, poszukujac coraz to nowszych kon-
cepcji zarzadzania nimi. Jedng z nich, wdrazana w Polsce od lat 90. XX w., jest koncepcja marke-
tingowego zarzadzania miastem, oparta na wykorzystaniu instrumentow marketingu mix. Wiadze
miast poszukuja tez nowych zrddet przewagi konkurencyjnej — w efekcie zrodzita si¢ koncepcja
zarzadzania slow city. Jednocze$nie obok konkurencji pojawia si¢ che¢ wspdtpracy miedzy miasta-
mi, czego wyrazem jest rozwoj sieci wspotpracy miast Cittaslow. Celem badania bylto zidentyfiko-
wanie instrumentéw marketingowych, stosowanych w polskich miastach po ich wstapieniu do tej
sieci. Jako metod¢ badawcza zastosowano ankiete pocztowa, ktdra rozestano do 26 polskich miast
cztonkowskich Cittaslow w 2017 r. Zaobserwowano, ze najwigksze zmiany zachodza w strategii
produktu, w ramach ktorej miasta sa zobowigzane do rozwijania tych subproduktéw miejskich,
ktore sa niezbedne do ich funkcjonowania zgodnie z filozofig slow city. W ramach promoc;ji szcze-
g6lna uwage poswigca si¢ dziatalnosci PR, ktorej celem stato si¢ kreowanie wizerunku slow city.
Warto tez podkresli¢, ze wzrosta ,,goscinno$¢” miast i otwarto$¢ na kontakty z otoczeniem.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, marketing mix, Cittaslow, slow city, promocja miasta

THE CITY MARKETING MIX: THE EXAMPLE OF POLISH CITIES
ASSOCIATED IN THE CITTASLOW NETWORK

Abstract: Modern cities are developing dynamically in search of ever newer concepts of
management. One of them, developed in Poland since the 1990s, is the concept of the marketing
management of the city, which is based on the marketing mix concept. The city authorities also look
for new sources of the competitive advantage (this is how the concept of slow city management was
born). At the same time, in addition to competition, there is a desire for cooperation between cities,
manifested by the development of the Cittaslow city network. The study identifies the marketing
mix instruments of cities which are used by Polish cities after they joined the Cittaslow network.
The method employed was a questionnaire survey, which was sent to 26 Polish Cittaslow member
cities in 2017. It was observed that the greatest changes occur in the product strategies under which
cities are obliged to develop these urban sub-products that are necessary for the city to function
in accordance with the slow city philosophy. As part of promotional efforts, PR activities should
be emphasised, whose aim is to create the image of a slow city. The “hospitality” of the city and
openness to contacts with the external environment has also increased.
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Wstep i metodyka

Globalizacja, rosngce i dynamicznie zmieniajgce si¢ potrzeby podmiotow ryn-
kowych, w Polsce rewolucja ustrojowa, a nastgpnie przystapienie kraju do Unii
Europejskiej — to gléwne czynniki, ktére spowodowaty potrzebe zmiany row-
niez w zarzadzaniu miastem. Okazato si¢, ze konieczna jest reorientacja mysle-
nia w tej dziedzinie ze standardowego (zasobowego, podazowego) na popytowe
(rynkowe, a zatem marketingowe). Nowa koncepcja zarzadzania jednostkami
terytorialnymi w warunkach rozwinigtych stosunkow rynkowych stat si¢ mar-
keting terytorialny. Jest on definiowany jako caloksztalt srodkow i narzedzi od-
dziatywania, wykorzystywanych przez podmioty samorzagdowe wspolpracujace
w dazeniu do osiggnigcia celow rynkowych (podejscie instrumentalne) oraz jako
sposob myslenia o strategiach rozwoju miast czy regionéw i metodach pozy-
skiwania czynnikdw rozwojowych w warunkach powszechnego konkurowania
o deficytowe zasoby (podejscie strategiczne) (Szromnik 2008, s. 93). Marketing
terytorialny jest procesem zarzadzania, ktory ekonomicznie i spotecznie rozpo-
znaje, przewiduje i zaspokaja potrzeby nabywcow, jednoczesnie opierajac si¢ na
racjonalnym wykorzystaniu catoksztattu posiadanych zasobow (Grzegorczyk
i Kochaniec 2011, s. 19). W ujeciu strategicznym jest systemem, ktory pomaga
osiggna¢ cele, wyznaczone przez wladze danego miejsca (Florek 2006, s. 17).
Mozna go tez definiowac jako rynkowo zorientowang koncepcje zarzadzania
miastem, gming czy regionem przez wtadze samorzadowe i ich partnerow w celu
zaspokojenia obecnych i przysztych potrzeb uzytkownikow wewnetrznych i ze-
wnetrznych (Markowski 2006, s. 108). Warto podkreslic, ze jest on tzw. koncep-
cja migkka, nieokreslong przez prawo, ktorej forme i tre$¢ determinujg interesy
instytucji oraz funkcje i struktury obszaréw, gdzie jest stosowany (Brelik 2010,
s. 322). Marketing terytorialny jest nastawiony na kazdorazowe dostosowywanie
si¢ do zmieniajacych si¢ lokalnie potrzeb rynkowych. Nie jest zbiorem standar-
dowych dziatan, lecz indywidualnym reagowaniem na dynamike rynku.

Do rozwoju marketingu terytorialnego przyczynily si¢ nastgpujace czynniki
(Grzegorczyk i Kochaniec 2011, s. 23):

— wzrost swiadomosci przynaleznosci spoleczenstwa do odrgbnych wspoélnot lo-
kalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych;

— rozw6j marketingowego podejscia w zarzadzaniu nie tylko przedsigbiorstwami;

— wlasno$ciowe wyodrgbnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych réz-
nych szczebli;

— wzrost konkurencji migdzy miastami, regionami, gminami itp.;

— wdrazanie do§wiadczen menedzerskich w zarzadzaniu jednostkami samorzg-
dowymi;

— rozwo0j postaw roszczeniowych pod adresem organdéw samorzadu terytorial-
nego, przy tym rosnace zapotrzebowanie na wsparcie spoteczne dla realizo-
wanych dziatan, potrzeba identyfikowania si¢ spotecznos$ci lokalnej z polityka
realizowang przez wladze lokalne;

— rosngca ztozono$¢ i wielo$¢ zadan samorzadow lokalnych;

— wzrost oczekiwan odnosnie do jakos$ci oferowanych ustug publicznych.
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Rosngca konkurencja migdzy miastami spowodowala, ze obecnie muszg one
umie¢ czyms$ si¢ wyroznic i ,,sprzedac¢”, a pomdc im w tym moga strategicznie
podejmowane dziatania marketingowe (Chrzan 2015, s. 112). Dodatkowo za-
uwazono, ze miasto moze osiaggnac korzysci rozwojowe nie tylko poprzez walke
konkurencyjng, lecz takze w drodze wspotpracy z innymi miastami w dazeniu
do realizacji zar6wno wspolnych, jak i indywidualnych celow. Zjawisko takie
— jednoczesne wystepowanie konkurencji i wspotpracy — nazywane jest koopety-
cja. Jeden z jej przejawdw stanowi tworzenie réznego rodzaju sieci wspotpracy,
ktorej przyktadem jest Miedzynarodowa Sie¢ Miast Dobrego Zycia Cittaslow.
Powstata ona w 1999 r. we Wloszech jako sie¢ zrzeszajaca mate miasta (do
50 tys. mieszkancow), ktore zadeklarowaly che¢ rozwoju zgodnie z filozofig
slow. Funkcjonowanie miasta w duchu slow oznacza rozwdj poprzez poprawe
jako$ci zycia mieszkancow, zwigkszanie atrakcyjno$ci miasta, a tym samym jego
konkurencyjnoéci (Augustyn 2011, s. 745). ,,Zycie w jednym z miast slow, a tak-
ze zarzadzanie nim, oznacza uczynienie powolnosci gldéwng wartoscig, przypi-
sanie sensu i konkretnosci rewolucji czasowej dokonywanej przez tych, ktorzy
z powodow historycznych, kulturalnych czy $rodowiskowych opierali si¢ czy
opieraja si¢ przyspieszeniom, jakie przyniost XX wiek (...) to danie sobie czasu
na stworzenie jako$ci we wszystkich dziedzinach zycia miejskiego, spowolnienie
rytmow zycia i zredukowanie napie¢, aby uzmystowic¢ sobie teraz i na zawsze
warto$¢ smakow, kolorow, zapachéw miasta i §wiata” (cittaslowpolska.pl, 2018).
Slow city jest koncepcja zarzadzania matym miastem, ktora propaguje proekolo-
giczny i prozdrowotny styl zycia, dostrzegajacy indywidualne ludzkie potrzeby,
majacy na wzgledzie obecne i przyszte pokolenia, szanujacy i promujacy w zglo-
balizowanym $wiecie to, co lokalne i unikatowe (Szelagowska 2014, s. 194).
Zatozeniem tej koncepcji jest zaoferowanie mieszkancom miast nowej jakosci
zycia, ktore w tych miastach ma si¢ sta¢ spokojniejsze, a przez to bardziej warto-
sciowe. Slow cities maja wykorzystywa¢ wspolczesne technologie oraz rozwijaé
wlasne atrybuty, ktore dzigki odpowiednim strategiom rozwoju powinny si¢ stac
zrodtami ich przewagi konkurencyjne;j.

Sie¢ Cittaslow obejmuje juz 241 miast z catego §wiata i dynamicznie si¢ roz-
wija (www.cittaslow.com, 01.02.2018). W Polsce jest w niej zrzeszonych 28 ma-
tych miast i zajmuje ona drugie miejsce na swiecie pod wzgledem liczby miast
cztonkowskich. Celem badania, ktorego wyniki przedstawiono w niniejszym
opracowaniu, byto zidentyfikowanie instrumentow marketingowych, stosowa-
nych w polskich miastach po ich wstapieniu do tej sieci. Jako metode badawcza
zastosowano ankiet¢ pocztowa, ktdra rozestano do 26 polskich miast cztonkow-
skich Cittaslow (obecnie jest ich juz 28). Byly to nastepujace miasta: Barczewo,
Bartoszyce, Biskupiec, Bisztynek, Dobre Miasto, Dziatdowo, Gtubczyce, Gotdap,
Gorowo Itawieckie, Jeziorany, Kalety, Lidzbark, Lidzbark Warminski, Lubawa,
Murowana Goslina, Nidzica, Nowe Miasto Lubawskie, Nowy Dwoér Gdanski,
Olsztynek, Orneta, Pasym, Prudnik, Rejowiec Fabryczny, Reszel, Ryn, Sepopol.
Kwestionariusz ankiety powstal w drodze konsultacji z pracownikami Biura ds.
Cittaslow przy Warminsko-Mazurskim Urzedzie Marszalkowskim w Olsztynie,
ktory jest cztonkiem wspierajacym sieci w Polsce. Kwestionariusz ten kierowany
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byt za posrednictwem Biura do pelnomocnikow ds. Cittaslow w poszczegdlnych
miastach cztonkowskich. Badanie zrealizowano w 2017 .

Instrumenty marketingowe stosowane w miastach polskich po wstapieniu
do sieci Cittaslow

W tradycyjnym marketingu jego instrumentalny wymiar stanowi tzw. mar-
keting mix w postaci 4P — product (produkt), price (cena), place (dystrybucja)
i promotion (promocja). W przypadku miasta czgsto poszerza si¢ jego zakres do
5P (tak jak w ustugach), dodajac people (ludzie), lub do 7P, wlaczajac dodatkowo
physical evidence (materialne §wiadectwo ustugi) oraz process (proces $wiadcze-
nia ustugi). Jeszcze inne podejscie to wyodrebnienie wsrod instrumentéw marke-
tingu mix miasta (Florek 2006, s. 150):

— ksztaltowania oferty terytorialnej miasta;
— komunikowania si¢ z otoczeniem;

— wspoOlpracy podmiotow w regionie;

— ksztaltowania jego tozsamosci.

Instrument, jakim jest ksztattowanie tozsamosci, w klasycznym ujeciu zawie-
ratby si¢ w public relations, a ksztaltowanie oferty terytorialnej miasta mozna
by utozsamia¢ ze strategiag produktu. Niektorzy badacze analizuja tez odrgbnie
strategi¢ cenowa, inni uznaja ja w przypadku miasta za mato istotng i traktujg
tylko jako element strategii produktu. Trudno powiedzie¢ jednoznacznie, ktore
podejscie w klasyfikowaniu instrumentow marketingu mix jest najwtasciwsze.
Na pewno wszystkie modyfikacje klasycznego podejscia 4P powstajg po to, aby
lepiej zrozumie¢ marketingowe zarzadzanie miastem. W zrealizowanym badaniu
skoncentrowano si¢ na podejsciu 5P, wlaczajac do tradycyjnego ujecia marketin-
gu mix piate P, jakim sa ludzie (people); jednocze$nie wskazano na ograniczenia
i problemy, wynikajace z przeniesienia takiego tradycyjnego podejscia marketin-
gu mix na grunt miasta.

W pierwszej kolejnosci zidentyfikowano zmiany, jakie nastapity w strategii
produktu miast Cittaslow. Zmiany te wynikaja z zatozen filozofii slow, a wladze
miast zobowigzaly si¢ wdraza¢ je stopniowo na swoim obszarze. Przed przy-
stapieniem tych miast do Cittaslow sprawdzono w nich w procesie certyfikacji
dostosowanie aktualnego produktu miejskiego do koncepcji slow, po czym po
pigciu latach przeprowadzona zostanie procedura recertyfikacji, w ramach ktorej
analizuje si¢ i ocenia, jak miasta modyfikuja produkt miejski pod katem zatozo-
nych celow. Kierunki dzialan w tym zakresie wyszczegolniono w tab. 1.
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Tab. 1. Doskonalenie strategii produktu miast pod katem wspélnych zatozen sieci
Cittaslow

Dziatania podjete w miescie po wstapieniu do sieci Cittaslow Liczba miast

Budowa centréw rekreacyjno-sportowych, parkéw, placéw zabaw i innych 15
publicznych obszaréw zieleni z tawkami i miejscami do zabawy itp.

Budowa lub rozbudowa $ciezek rowerowych, reorganizacja ruchu ulicznego 17

Organizacja imprez promujgcych zycie slow 22
Promocja slow food — dziedzictwa kulinarnego 9
Promocja wartosci zdrowotnych wéréd mieszkancow miasta 10
Promocja warto$ci rodzinnych wsréd mieszkancow miasta 10
Zainicjowanie lub rozwijanie programu pogtebiania patriotyzmu lokalnego 4
Stworzenie planéw dotyczacych rozwoju dziedzictwa historycznego 10
Wdrozenie planu zmniejszenia hatasu w miescie 3

Stworzenie programoéw ochrony wtasnosci przed kradziezg 1
Promocja ekologicznego stylu zycia 9
8

Promocja i rozpowszechnianie programéw zazieleniania prywatnych
i publicznych przestrzeni roslinami

Weryfikacja lokalnych produktéw i poszukiwanie w$réd nich wyréznikow 5
oryginalnosci regionu i miasta, inicjatywy zachecajgce do ochrony produktéw
i rzemiost regionu

Budowa chodnikdw bez barier architektonicznych 10
Otwarcie ogdlnie dostepnych publicznych toalet

Zweryfikowanie godzin pracy réznych biur miejskich pod kgtem potrzeb 4
mieszkancow

Otwarcie infolinii miejskiej dla mieszkancow, chcgcych wyrazi¢ uwagi 0
dotyczgce ,dobrej jakosci zycia”

Redukcja graffiti i niepozadanego rozwieszania plakatow 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

W wigkszo$ci miast cztonkowskich podkreslono, ze zaczeto w nich organizo-
wac lokalne imprezy o indywidualnym charakterze, promujace zycie w duchu
slow. Sa to r6znego rodzaju eventy, na ktorych rozpowszechnia si¢ wiedz¢ na
temat tego, co bedzie si¢ zmienialo w miescie slow 1 jakie to przyniesie korzysci,
szczegolnie mieszkancom. Zgodnie z zatozeniami Cittaslow komunikowanie si¢
z mieszkancami i przekonywanie ich do idei slow jest bardzo waznym i w zasa-
dzie niezb¢dnym etapem w rozwoju miasta.

Jedna z zalet zycia w malym mieScie jest to, ze jego mieszkancy maja wigcej
czasu wolnego, ktory w duzych miastach marnuja na przyktad na stanie w kor-
kach. Z my$la o wzmacnianiu tego atrybutu w 17 miastach rozpoczeto reorgani-
zacj¢ ruchu ulicznego, po to by byl on jeszcze bardziej sprawny i komfortowy
dla mieszkancoéw (mniejszy ruch uliczny jest wyroznikiem matych miast, jednak
1 w nich z roku na rok przybywa samochoddéw, a infrastruktura drogowa jest co-
raz bardziej obcigzona). Mieszkancéw matych miast Cittaslow, ktérzy nie maja
bardzo duzych odleglosci do pokonywania, zache¢ca si¢ do tego, zeby chodzili
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pieszo lub jezdzili rowerem, dlatego duzo uwagi poswigca si¢ tworzeniu sieci
»deptakow”, nie tylko do spacerowania, lecz takze do wygodnego przemieszcza-
nia si¢ z miejsca na miejsce, oraz budowie i rozbudowie $ciezek rowerowych.
W jednej trzeciej miast Cittaslow skupiono si¢ tez na budowie chodnikow bez
barier architektonicznych. W ten sposob dazy si¢ do zwigkszenia dostepnosci
przestrzeni publicznej dla 0s6b niepetnosprawnych, na co filozofia slow rowniez
zZwraca uwage.

Poniewaz w miastach ,,wolnego zycia” mieszkancy maja wigcej czasu, powin-
ni tez mie¢ mozliwosci przyjemnego i réznorodnego spedzania go w duchu slow.
W zwigzku z tym w 15 miastach rozpoczeto, po ich wstapieniu do sieci Cittaslow,
budowe centréw rekreacyjno-sportowych, parkoéw, placow zabaw i innych pub-
licznych obszardéw zieleni z tawkami i miejscami do zabawy.

Inng wazng zmiang, ktorg zainicjowano w 10 miastach Cittaslow, jest promo-
cja wartosci zdrowotnych oraz wartosci rodzinnych wsrod mieszkancéw miasta.
Jak deklaruja respondenci, wczesniej na poziomie zarzadzania miastem takiemu
problemowi nie poswigcano w ogdle uwagi. Kolejna zmiana w strategii produktu
polega na tym, ze w jednej trzeciej miast Cittaslow rozpoczeto promocje dzie-
dzictwa kulinarnego, ktore wedtug filozofii slow moze stac si¢ istotnym wyrdzni-
kiem tozsamosci malego miasta. W pigciu miastach sieci podjeto si¢ weryfikacji
lokalnych produktow i poszukiwania wérod nich wyr6znikéw oryginalnosci re-
gionu i miasta. Rozpoczeto w nich inicjatywy zachecajace do ochrony produktow
i rzemiost, charakterystycznych dla regionu. Z myslg o przyciggnigciu turystow
do miasta stworzono tez plany dotyczace rozwoju dziedzictwa historycznego.
Skupiaja si¢ one na odnowie zabytkdw, poprawie ich dostgpnosci oraz promo-
cji. Uznano, ze w lokalnych produktach, zabytkach oraz ich promowaniu tkwi
wielki potencjat. Przyciggajg one uwagg turystow, stanowia zrodto dochodow dla
ich dostawcow, a w mieszkancach wzmacniaja przywiazanie do miejsca wraz ze
wszystkimi jego tradycjami i dziedzictwem (w 15% badanych miast realizowane
sg roznego typu programy budowania patriotyzmu lokalnego).

Kolejna zmiana dotyczy tego, ze w jednej trzeciej miast Cittaslow zadekla-
rowano, iz rozpoczg¢to w nich promocje ekologicznego stylu zycia. Dzialania,
jakie podjeto w tym zakresie, to na przyktad wdrozenie systemu kontroli jakosci
powietrza i wody, zachecanie do uzywania publicznych pojemnikow na $mieci
do recyklingu, wdrazanie planow wzrostu zuzycia przyjaznych dla srodowiska
materialow budowlanych, wspieranie rozwoju alternatywnych zrédel energii
itp. Inng ciekawg inicjatywa, jaka podjeto w miastach po ich wstapieniu do sieci
Cittaslow, jest promocja i rozpowszechnianie programdw zazieleniania prywat-
nych i publicznych przestrzeni ros§linami. Wszystko po to, zeby w miescie zyto
sie przyjemniej i fadniej; dodatkowo rosliny pozytywnie oddziatuja na zdrowie
cztowieka — w duzych miastach czesto ich brakuje, jest to zatem kolejna ko-
rzy$¢ z zycia w malym miescie. Niemniej estetyzacji przestrzeni miejskiej nie
poswieca sie jeszcze wystarczajacej uwagi. Tylko w jednym z badanych miast
zadeklarowano, ze podjeto w tym kierunku pewne dzialania, a ich aktualnym
przejawem jest redukcja graffiti i niepozadanego rozwieszania plakatow, ktore
moglyby szpeci¢ przestrzen miejska.
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Inng modyfikacja strategii produktu pod katem zatozen filozofii slow city
jest wdrozenie planu zmniejszenia hatasu w miescie. Dotyczy to jednak na ra-
zie tylko trzech polskich miast, zrzeszonych w Cittaslow. Dodatkowo w jednym
z nich stworzono program ochrony wlasnosci przed kradziezg, dzigki czemu jego
mieszkancy maja si¢ czu¢ bezpieczniej. Warto tez dodac, ze w czterech miastach
Cittaslow zweryfikowano godziny pracy urzedéow miejskich pod katem potrzeb
i oczekiwan mieszkancow. W zadnym z nich nie stworzono jednak infolinii miej-
skiej dla mieszkancow, chcacych wyrazi¢ swoje opinie na temat ,,dobrej jako-
$ci zycia”. Infolinia taka (lub jakakolwiek inna forma komunikacji dwustronnej
z mieszkancami) byta sugestiag Komitetu Cittaslow, wedtug ktorego mogtaby si¢
ona sta¢ zrodtem danych na temat oczekiwan i preferencji mieszkancow w kwe-
stii dalszych, pozadanych zmian w strategii produktu miasta.

W zrealizowanym badaniu w nieco mniejszym zakresie przeanalizowano
zmiany, jakie zaszly w strategiach cenowych miast po ich wstgpieniu do sieci
Cittaslow (tab. 2). Wynika to z tego, ze z calego instrumentarium marketingowe-
go strategia cenowa jest najtrudniejsza do przeniesienia z marketingu tradycyj-
nego na grunt marketingu terytorialnego. Charakteryzuje si¢ ona tym, ze (Fine
1992, s. 104):

— traktowana jest jako korzysc¢ spoteczna;

— dostawca produktu/ushugi ma ograniczong kontrol¢ nad cena;

— obserwuje si¢ czeste dazenie do obnizania ceny (postrzeganej jako koszt spo-
feczny);

— cena wyrazana jest zwykle w ujgciu niepieni¢znym, jest czgsto kategorig nie-
kwantyfikowalna;

— zaplata ceny jest rozlozona w czasie;

— cena moze by¢ rozna dla kazdego nabywcy.

Czes$¢ subproduktéw miejskich jest finansowana z budzetu i dzieki temu nieod-
ptatna dla mieszkancow, a czes¢ — nie. Czg$¢ elementow strategii cenowej miasta
jest wyrazona w pieniagdzu, na przyktad optaty, podatki lokalne, zwolnienia i ulgi
podatkowe, rozktadanie ptatnosci podatkéw na raty, umorzenia dtugoéw z tytutu
podatkow czy bonifikaty przy sprzedazy i oddawaniu w uzytkowanie wieczyste
gruntéw lub ulgi przy zawieraniu uméw najmu i dzierzawy. Cze$¢ z nich jednak
ma charakter niepieni¢zny, jak udostgpnianie informacji o ofertach nieruchomo-
$ci, obsluga prawna zwigzana z pozyskiwaniem gruntdow, przygotowanie nie-
zbednych wnioskdéw i dokumentacji, wsparcie inwestora w procesie uzyskiwania
decyzji administracyjnych, pomoc i doradztwo prawne, pomoc w rekrutacji pra-
cownikow (zmniejszenie kosztow rekrutacji), utatwianie kontaktow z lokalnymi
przedsigbiorcami (minimalizacja kosztow poszukiwania kompetentnych podwy-
konawcow). Rozpietos¢ postrzegania i mozliwos¢ analizowania strategii ceno-
wej w przypadku miasta jest wigc ogromna. W zrealizowanym badaniu skupiono
si¢ jedynie na finansowym udziale miasta w kreowaniu subproduktéw miejskich,
nastawionych na wdrazanie filozofii slow w jego funkcjonowaniu.
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Tab. 2. Zmiany w strategii cenowej miast po wstgpieniu do sieci Cittaslow

Czy miasto stara sie finansowac¢ lub dofinansowac¢ rézne ustugi i dziatania,

zgodne z filozofig slow, zeby byty bardziej przystepne dla odbiorcéw? Liczba miast
Tak, bardzo czesto 4
Tak, pojedyncze przedsigwziecia 15
Nie, oddano te dziatalno$¢ w rece prywatne 7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Po przystapieniu do sieci Cittaslow w ponad potowie miast finansuje si¢
lub dofinansowuje z funduszy publicznych niektore pojedyncze przedsiewzig-
cia, zgodne z filozofig slow, po to by byty bardziej dostgpne dla odbiorcow.
Wskazywano tu m.in. na budowg centrow rekreacyjno-sportowych, parkow, pla-
cow zabaw 1 innych publicznych obszaréw zieleni z fawkami i miejscami do
zabawy, a takze $ciezek rowerowych. Finansowanie r6znego typu imprez pro-
mujacych ideg¢ slow life, dziedzictwo kulinarne czy historyczne miasta to kolejne
przyktady takich dziatan. Jednak zaledwie w trzech z badanych miast wskazano,
ze finansowanie tych rodzajow dziatalnosci jest bardzo czeste. W wiekszosci
przypadkow sa to tylko dorazne inicjatywy. Warto tez podkresli¢, ze w siedmiu
z 26 miast Cittaslow ich wladze przekierowaly tego typu inicjatywy wylacznie
w rece prywatnych inwestoréw. Moze to ograniczac¢ dostepnos$¢ poszczegdlnych
subproduktow miejskich, gdyz sg one wtedy w pelni odptatne dla mieszkancow.
Inwestorom prywatnym nie chodzi przeciez o komfort zycia tych ostatnich, lecz
o zysk. Kreowanie przestrzeni miejskiej zgodnie z filozofig slow jest dla nich nie
celem samym w sobie, lecz sposobem na jego maksymalizacje.

Jesli mowa o strategii cenowej, ale tez o kolejnym instrumencie marketingu
mix, jaki stanowi dystrybucja, to warto zaznaczy¢, ze ich znaczenie w marketingu
miasta jest marginalizowane. W marketingu terytorialnym podkreslana jest przede
wszystkim istotno$¢ strategii produktu i strategii promocji. Niejednokrotnie wia-
cza si¢ tez w rozwazania nad instrumentarium marketingowym miasta ksztat-
towanie tozsamosci oraz partnerstwo (zrzeszenie si¢ miast w sieci Cittaslow to
jeden z jego przejawdw). Natomiast cene i1 dystrybucje traktuje si¢ czesto jako
elementy megaproduktu miejskiego. Spowodowane to jest tym, ze granice mig-
dzy tymi trzema komponentami marketingu mix si¢ zacieraja (Florek 2005,
s. 178). Dystrybucja jest to dostarczenie wszystkich elementéw produktu miej-
skiego do odbiorcow w odpowiednim miejscu, formie i czasie. W przypadku
miasta nie chodzi o fizyczny przeptyw oferty, a jedynie o jej udostepnianie zgod-
nie z oczekiwaniami odbiorcow docelowych. Zatem w marketingu terytorialnym
dystrybucje najczesciej definiuje si¢ jako dostepno$¢ megaproduktu miejskiego
oraz poszczeg6lnych jego subproduktow, jak rowniez formy dotarcia z tg ztozong
oferta do odbiorcéw. Bywa ona tez utozsamiana z zarzadzaniem relacjami (jako
inicjowanie kontaktow i relacji migdzy miastem a grupami zainteresowanych
podmiotéw) lub z komunikacjg z podmiotami. W takim rozumieniu dystrybucja
moze by¢ traktowana nawet jako element promoc;ji.
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W zrealizowanym badaniu zapytano respondentow o to, jakie sposoby dotar-
cia do mieszkancow z ofertg slow zaczgto stosowac w ich miastach. Wskazano je
w tab. 3, koncentrujac si¢ na formach komunikacji z mieszkancami. Chodzi o ka-
naly komunikacji, wykorzystywane do przekazywania informacji na temat slow
city, na przyklad zache¢canie do ruchu pieszego lub rowerowego, promowanie
ekologicznego stylu zycia, promowanie dziedzictwa lokalnego itp.

Tab. 3. Zmiany w strategii dystrybucji miast po wstgpieniu do sieci Cittaslow

Sposoby dotarcia do mieszkancéw miasta z ofertg slow Liczba miast
Poprzez informacje w internecie na stronie Krajowej Sieci Miast Cittaslow 18
Poprzez informacje w internecie na stronie Urzedu Miasta 26

Poprzez spoteczne konsultacje i spotkania informacyjne

Obecnos$¢ na komunalnej tablicy informacyjnej artykutéw o inicjatywach
slow city

Rozpowszechnianie informacji w mediach krajowych lub regionalnych 9
Wydawanie broszur i innych materiatéw informacyjnych 15
Publicznie dostepny dokument zawierajacy liste ustug miasta slow city 2
Udziat w cyklicznych targach, eventach, wydarzeniach kulturalnych itp. 16

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Najistotniejszym kanalem komunikacji wspotczesnych miast jest internet, kto-
ry wykorzystujg wszystkie badane miasta. Wigkszos$¢ z nich ogranicza si¢ jednak
do wtasnej strony internetowej. Znacznie mniej miast korzysta we wskazanym
celu ze strony Krajowej Sieci Miast Cittaslow. Miasta zaczgty tez uczestniczy¢
w targach, r6znych eventach, wydarzeniach kulturalnych, na ktorych informuja
mieszkancéw o nowych inicjatywach slow i do nich przekonuja. Dziatalnos¢ taka
deklaruje 16 z 26 miast Cittaslow. Ponad potowa badanych miast korzysta tez
z tradycyjnych form komunikacji, wydajac broszury i inne materiaty informa-
cyjne. Jedna trzecia respondentéw widzi potencjat w wykorzystywaniu mediow
do przekazywania informacji o zmianach w miescie, ktére prowadzi¢ maja do
jego rozwoju w duchu slow. Sa to najczesciej media o zasiegu lokalnym lub re-
gionalnym. W o$miu miastach Cittaslow realizuje si¢ tez konsultacje spoteczne,
podczas ktorych bada si¢ opinie i oczekiwania mieszkancoOw miasta na temat
dalszych kierunkow jego rozwoju. W dwdch miastach dodatkowo wydano pub-
licznie dostepny dokument, ktory prezentuje i przybliza mieszkancom katalog
ustug slow city. Niestety efekty dystrybucji produktéw miejskich o charakterze
slow nie sa jeszcze zadowalajace. Wielu mieszkancéw matych miast nadal nie ro-
zumie idei tej filozofii i nie wie, w jakim kierunku miasto bedzie si¢ rozwijac po
wstgpieniu do sieci. Wydaje si¢ zatem, ze dystrybucja oferty slow powinna by¢
bardziej intensywna, przynajmniej w poczatkowym okresie jej tworzenia i wpro-
wadzania na rynek.

Kolejnym elementem marketingu mix jest promocja, ktoérg nalezy rozu-
mie¢ jako catoksztalt dziatan, zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki
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terytorialnej z otoczeniem, obejmujacych informowanie o mieScie i regionie,
przekonywanie o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji sub-
produktéw terytorialnych (Florek 2006, s. 150). Promocja pozostaje narzgdziem
marketingu mix najintensywniej wykorzystywanym przez mate miasta. Jej in-
strumenty stosowane przez miasta Cittaslow wymieniono w tab. 4.

Tab. 4. Strategia promocji miast w sieci Cittaslow

Instrumenty promocji wykorzystywane w celu promoc;ji idei slow Liczba miast
Reklama 20
Public relations 10
Sponsoring 3
Promocja uzupetniajgca 8

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Respondentow zapytano, jakie instrumenty promocji zaczgto stosowac po wej-
$ciu do sieci Cittaslow z myslg o promowaniu idei slow. Zdecydowana wigkszo$¢
miast, bo az 20, wykorzystuje w tym celu reklamg, przekazujac w niej informacje
o tym, ze miasto przystapito do sieci Cittaslow, w jakim kierunku planuje si¢
rozwijaé, ale przede wszystkim jakich korzy$ci moga dzigki tej zmianie ocze-
kiwaé odbiorcy oferty miejskiej. W dziesigciu z badanych miast w tym samym
celu wykorzystuje si¢ dzialania public relations, ktére maja wspomaga¢ budowe
wizerunku miasta slow. W o$miu miastach Cittaslow stosuje si¢ dodatkowo roz-
nego rodzaju elementy promocji uzupehiajacej (np. gadzety z logo Cittaslow,
rozdawane w$rod podmiotow funkcjonujacych w miescie), a w trzech miastach
wykorzystuje si¢ sponsorowanie z mysla o promowaniu nowej wizji rozwoju
miasta. Wigkszo$¢ miast, bo az 23, uwaza, ze stosowane instrumenty promocji sa
zgodne z zatozeniami filozofii slow (tab. 5).

Tab. 5. Zgodnos¢ strategii promocji miast z zatozeniami filozofii slow

Czy instrumenty promocji sg spojne ze wspolng wizjg rozwoju miast

Cittaslow? Liczba miast
Zdecydowanie tak 1
Raczej tak 12
Nie badamy takiej spojnosci 3

Zauwazono czeste przypadki dziatan promocyjnych, niezgodnych zideg 0
slow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

W Zadnym z miast Cittaslow nie zauwazono, zeby realizowana strategia pro-
mocji pozostawata w sprzecznosci z zatozeniami filozofii slow, a tylko w trzech
wyrazono opini¢, ze nie badano w nich spdjnosci tych elementéow. Problem ten
podjeto, gdyz dotychczasowe dziatania promocyjne realizowane w miastach
wcale nie musiaty by¢ nastawione na to, aby z ,,wolniejszego” zycia probowac
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uczyni¢ atut miasta. Starano si¢ wrecz pokazaé, ze zycie w matym miescie do-
rownuje zyciu w duzych aglomeracjach, ze sa tu te same mozliwos$ci, gwaranto-
wane przez dynamiczny i szybki rozwdj miasta. Po wejéciu do sieci Cittaslow
trzeba byto zmieni¢ hasta reklamowe, w ktorych przymiotnik ,,szybki” zastapio-
no atrybutem ,,wolny”, czynigc z tego zrodlo przewagi konkurencyjnej matego
miasta.

W strategii promocji pojawita si¢ tez mozliwos¢ wykorzystania nowego logo
sieci miast Cittaslow (tab. 6). Dotychczas loga miast pehity funkcje wyrdzniaja-
ca je sposrod innych. Miaty by¢ zatem oryginalne i niepowtarzalne, zwracajace
uwage na atuty miast na tle pozostatych. Po przystapieniu do sieci Cittaslow mia-
sta moga wykorzystywac logo sieci, wspolne dla wszystkich jej cztonkow, przed-
stawiajace obraz pomaranczowego $limaka. Prawie wszystkie miasta (25 z 26)
uzywajg go po to, aby zademonstrowac przynaleznos¢ do sieci (a nie indywidu-
alnos¢, jak w przypadku wlasnego logo miasta).

Tab. 6. Wykorzystanie logo sieci Cittaslow do promocji miast

Czy logo sieci Cittaslow w postaci $limaka wykorzystywane jest

do promocji miasta? Liczba miast
Tak, bardzo czesto 21
Tak, dosc¢ czesto 4
Czasami 1
Zamiennie z dotychczasowym logo miasta 0
Nie 0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Problemem zwigzanym z logo Cittaslow pozostaje kwestia jego niskiej rozpo-
znawalno$ci wérdd mieszkancow i innych grup podmiotéw rynkowych — czgsto
nie wiedza oni, co wlasciwie ten §limak oznacza. Zwierze to kojarzy si¢ z czyms$
wolnym (slow), ale w powszechnym rozumieniu spowolnienie to cz¢sto ma od-
dzwigk negatywny — powolny, czyli ,,slamazarny”, nieporadny, nienadgzajacy za
innymi, niedajacy rady. Potrzeba wielu lat i dobrej komunikacji, zeby zbudowac¢
odpowiedni wizerunek miasta slow i symbolizujagcego go $limaka. Konieczne
jest przekonanie ludzi, ze spowolnienie nie oznacza wolniejszego wzrostu czy
rozwoju gospodarczego (bo z tym czesto kojarzy si¢ idea slow city), a jedynie
wolniejsze tempo zycia, a w efekcie jego wyzsza jakos¢. Odbiorcy oferty miej-
skiej nie do konca jeszcze to rozumieja.

Opinie na temat roli poszczegdlnych podmiotéw rynkowych, stanowiacych
piaty element marketingu mix (people), w realizacji strategii rozwoju slow city
przedstawiono w tab. 7. Oczywiscie najistotniejsza grupa odbiorcow oferty
miejskiej w strategii rozwoju miasta slow sa mieszkancy. Respondenci szcze-
gblne znaczenie przypisali tez wtadzom lokalnym oraz réznego typu organiza-
cjom i stowarzyszeniom, gtdéwnie tym o lokalnym zasiegu oddziatywania, pod-
kreslajac ich rolg w promowaniu zatozen filozofii slow. Na kolejnym miejscu,
pod wzgledem znaczenia w nadawaniu miastu kierunku rozwoju w duchu slow,
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uplasowaty si¢ przedsigbiorstwa, funkcjonujagce w miescie, gdyz charakter i ro-
dzaj ich dzialalno$ci okreslaja i wspieraja kierunek jego rozwoju. Grupe pod-
miotdw, nieco mniej istotng w procesie realizacji strategii rozwoju miasta slow,
stanowig tury$ci. Wynika to z tego, ze tury$ci nie kreuja slow city, a sa jedynie
odbiorcami jego oferty.

Tab. 7. Rola podmiotéw rynkowych w procesie realizacji strategii rozwoju miasta slow

Znaczenie podmiotow Srednia ocen
Mieszkancy 4,6

Turysci 3,5
Potencjalni inwestorzy 3
Przedsiebiorcy, funkcjonujgcy w miescie 3,7

Wiadze lokalne 4
Organizacje i stowarzyszenia 4

Miodziez, w tym studenci 3,4

Seniorzy 3,4

Inne podmioty 1,8

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania (podmioty oceniane byty
w skali 1-5, gdzie 5 to grupa kluczowa dla rozwoju, 4 — grupa wazna, 3 — grupa przecietnie istotna,
2 — grupa mato wazna, 1 — nieistotna grupa odbiorcow).

Dodatkowo zbyt duza liczba turystow i1 zwigzane z tym ,,przecigzenie” mia-
sta sg sprzeczne z idea rozwoju miasta w duchu slow. Zwrécono tez uwage na
szczegolne grupy wiekowe, jakimi sg mlodziez oraz emeryci, uznajac ich za
przecigtnie istotnych, niemniej ich rola w rozwoju slow city zostata dostrzezona.
Podkres$lono rowniez znaczenie potencjalnych inwestoréw w przysztym rozwoju
miasta, szczegdlnie tych, ktorzy mogliby w przysztosci ksztattowac infrastruktu-
re, utatwiajagcg mieszkancom funkcjonowanie w duchu slow (a zatem nie chodzi
o wielkie przedsigbiorstwa produkcyjne, a raczej o przedsigbiorstwa ustugowe,
wzbogacajace jakos¢ zycia w slow city w nastepnych latach).

Jesli mowa o podmiotach rynkowych 1 0 zmianach w nastawieniu do nich po
przystapieniu do sieci, to zauwazono, ze w polowie miast Cittaslow wzrosty ,,go-
$cinnos$¢ miasta” i zaangazowanie w zachecanie gosci do brania udzialu w roz-
nych wydarzeniach i uroczystosciach (tab. 8).

Tab. 8. Wzrost goscinnosci miasta po wstgpieniu do sieci Cittaslow

Czy po wstapieniu do sieci Cittaslow wzrosty goscinno$¢ miasta
i zaangazowanie w zachecanie gosci do brania udziatu w réznych Liczba miast
wydarzeniach i uroczystosciach?

Zdecydowanie tak 13

Czasami mozna zauwazy¢ takie dziatania, ale nie sg one spéjne i podpo- 12
rzgdkowane wspdlnemu planowi dziatania

Nie ma w naszym miescie takiej polityki 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Wspomniana goscinnos¢ to jeden z atrybutdéw miasta, rozwijanego w duchu
slow, ktory w kazdym z miast cztonkowskich bgdzie oceniany w oczekiwanym od
nich procesie recertyfikacji. W prawie potowie miast jednak dzialania nastawione
na wzrost goscinnosci, nawet jesli s3 podejmowane, to sg niespdjne i niepodpo-
rzadkowane wspolnemu planowi. W tym zakresie jest zatem jeszcze sporo do
dopracowania. Optymizmem napawa natomiast fakt, ze prawie wszystkie miasta
majg swiadomos¢, iz goscinnosc jest pozadang cechg miast Cittaslow. Dzigki niej
moze by¢ promowane ich dziedzictwo historyczne, kulturowe i kulinarne.

Podsumowujac, warto wspomnie¢ o barierach marketingowego zarzadzania
matymi miastami. Przede wszystkim dysponujg one ograniczonym budzetem
w poréwnaniu z wigkszymi miastami, ale takze sg stabiej zakorzenione wizerun-
kowo w odbiorze spotecznym (Goraczko 2015, s. 33). Inne bariery skuteczno-
$ci dziatan marketingowych podejmowanych w matych miastach to ograniczona
wiedza i stereotypowe podejscie do zarzadzania miastem oraz brak wyrazistych
atrybutow, wyrozniajacych je sposrod innych (Zadecka 2015, s. 150). Ograniczo-
ne stosowanie instrumentéw marketingu mix w zarzadzaniu miastem wynika
tez czesto z tego, ze trudno zmierzy¢ skuteczno$¢ dziatalno$ci marketingowe;.
Ponadto jej efekty nie pojawiaja si¢ od razu, a sg rezultatem dtugookresowe;j stra-
tegii dziatania. Inny problem ograniczajacy skuteczno$¢ podejmowanych dziatan
marketingowych to brak prowadzenia wtasnych badan rynku, ale takze niewyko-
rzystywanie danych wtornych, ktére sg dostepne i dzieki ktorym mozna by lepiej
zidentyfikowaé potrzeby i oczekiwania rynkéw docelowych. Niedocenianie roli
badan marketingowych powoduje, Ze czgsto stosowane instrumenty marketin-
gowe sa przypadkowe i niespdjne, niepodporzadkowane faktycznym oczekiwa-
niom odbiorcow. Nalezy podkresli¢, ze nie wszystkie dziatania marketingowe
wymagaja duzych naktadow finansowych, czasami wystarczy tylko na przy-
ktad usprawni¢ relacje na linii samorzad—okreslone grupy docelowe, takie jak
mieszkancy (Knapik 2009, s. 175), trzeba jednak taki problem najpierw w toku
badan zidentyfikowa¢. Mimo wskazanych barier, w miastach Cittaslow wzrasta
zainteresowanie ksztatltowaniem pozadanego wizerunku miasta, coraz czesciej
inwestuje si¢ srodki w promocj¢ i inne instrumenty marketingowe, nawet jesli
ich stosowanie nie przynosi zauwazalnych efektow w krotkim okresie. Wynika
to z faktu, ze poziom wiedzy na temat skutecznosci marketingu mix w miastach
Cittaslow wzrasta, nadto ich wladze wspdtpracuja i wspierajg si¢ w tym zakresie.

Whioski

Miasta polskie przeszty reorientacj¢ marketingowa juz 20-30 lat temu. Od
tego czasu wtadze miast prébujg nimi marketingowo zarzadzac¢, uczac si¢ ko-
rzystania z nowych metod, technik i instrumentow. Stale tez ewoluuje otoczenie
miast, zmieniaja si¢ zatem warunki ich funkcjonowania. Wspotczesne miasta
konkuruja ze soba, ale jednoczesnie uczg si¢ wspotpracowac. Przejawem tego
bylto przystapienie w ostatnich latach az 28 miast polskich do sieci Cittaslow.
Spowodowato to liczne zmiany, m.in. w dotychczas stosowanych przez miasta
instrumentach marketingowych. Innowacje te dotyczyty nastepujacych kwestii:
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1. W strategii produktu zaistniata koniecznos¢ zwrocenia uwagi i rozwijania tych
subproduktow miejskich, ktore sg niezbgdne do rozwoju slow city. Obecnie
ktadzie si¢ wiekszy nacisk w tych miastach na ekologi¢ i ochrong §rodowiska,
na tworzenie infrastruktury, utatwiajacej zycie w duchu slow, na rozwijanie
indywidualnych produktow lokalnych, dziedzictwa kulinarnego, historyczne-
go, ktore moga sta¢ si¢ wyrodznikiem miasta.

2. W strategii cenowej rozpoczgto finansowanie roznych dziatalno$ci czy ustug,
zgodnych z filozofig slow, po to by byly one bardziej dostgpne dla odbiorcow.

3. Miasta zaczely uczestniczy¢ w réoznych wydarzeniach, w ramach ktorych in-
formuja o nowych inicjatywach slow i do nich przekonuja. Majg w tym celu
dostepny nowy kanat komunikacji w postaci wspolnej strony internetowej
Cittaslow, z ktorej korzystajg jednak w ograniczonym zakresie. Zeby dotrze¢
z informacja do odbiorcow, cz¢éciej nadal wykorzystuja wlasne strony inter-
netowe oraz lokalne media.

4. W ramach promocji skupiono si¢ na wykorzystaniu reklamy oraz dziatal-
nosci PR do kreowania wizerunku slow city, przy tym wigkszo$¢ uwaza, ze
stosowane instrumenty promocji sg spojne ze wspolng wizja rozwoju miast
Cittaslow. Aby zademonstrowa¢ swoja przynaleznos$¢ do sieci, miasta moga
wykorzystywaé nowe logo, wspodlne dla wszystkich cztonkdw sieci, w postaci
pomaranczowego $limaka, symbolizujacego zycie slow.

5. W ramach pigtego P (people, ludzie) najwigcej uwagi poswigca si¢ mieszkan-
com miasta, ktorzy zawsze byli kluczowa grupa odbiorcoOw oferty miejskiej
i w tej kwestii niewiele si¢ zmienito. W promowaniu idei slow przypisuje
si¢ tez role wtadzom miasta, lokalnym organizacjom i stowarzyszeniom oraz
przedsigbiorstwom, funkcjonujgcym w miescie. Poza tym po przystapieniu do
sieci Cittaslow wzrosta goscinnos¢ miast, jakkolwiek dziatania podejmowane
w tym zakresie sa czesto jeszcze niespojne i niepodporzadkowane wspolnej
wizji rozwoju slow city.

Na koniec warto podkresli¢, ze miasta nie wykorzystujg jeszcze wszystkich
mozliwosci, jakie mogtaby da¢ im wspotpraca w ramach sieci. Przystgpienie do
sieci Cittaslow pozwolito im znalez¢ wlasne atrybuty, wokot ktorych beda mo-
gty w najblizszych latach budowac swojg tozsamos¢. Dotychczas wtadze miast
i mieszkancy nie u§wiadamiali sobie, ze z faktu bycia matym, a przez to spokoj-
niejszym miastem mozna uczyni¢ jego wyroznik. Wizerunek miasta slow, gdzie
zyje si¢ wolniej, spokojniej, peiej, jest celem, do ktéorego miasta zrzeszone
w sieci Cittaslow powinny dazy¢, wykorzystujac omowione w artykule instru-
menty marketingu mix.

Oprocz tego wiladze miast powinny sobie uswiadomi¢ dodatkowa korzys¢
z funkcjonowania w sieci — mozliwo$¢ kooperacji w realizowaniu strategii mar-
ketingowej, ktéra w przysziosci w niektérych obszarach moze by¢ wspoélna dla
wspoOlpracujacych miast. Mowa na przyktad o promocji z wykorzystaniem wspol-
nego logo i przekazywania mieszkancom tej samej idei — dobrego zycia w tych
miastach. Kazde z miast zrzeszonych w Cittaslow moze i powinno ksztattowac
swoj odrgbny wizerunek, ale moga one tez wspotpracowac, kreujac i promujac
wspolny wizerunek sieci. Chodzi o takg integracje omawianych instrumentow
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marketingowych, zeby mozna byto z nich stworzy¢ strategie marketingowa sieci
Cittaslow. Najmniejsze znaczenie na poziomie miast ma i bedzie miata strategia
cenowa, natomiast najwigksze mozliwosci w tym zakresie daje strategia promocji
oraz strategia produktu. Wspoélna dystrybucja (czy tez komunikowanie si¢ z od-
biorcami) zapewnia rowniez przysztosciowo duze mozliwosci kooperacji w ra-
mach sieci. Wspotpraca miedzy miastami w Cittaslow nie oznacza oczywiscie
zaniku stosunkéw konkurencyjnych miedzy nimi. Zaangazowanie w umacnia-
nie marki sieci nie moze przystoni¢ potrzeby budowania wtasnej indywidualne;j
marki, ktéra przyciagnie do konkretnego miasta inwestorow, turystow, nowych
mieszkancoéw oraz inne podmioty rynkowe.
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