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NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH MIAST
POLSKIEJ SIECI CITTASLOW

Streszczenie: Opracowanie oparto na wynikach ankiet przeprowadzonych wsréd mieszkan-
cOw 1 turystow w miastach nalezacych od kilku lat do Migdzynarodowego Stowarzyszenia
Miast Cittaslow. Zebrane opinie postuzyly do oceny skutecznosci podjgtych dzialan marke-
tingowych. Jak ustalono w badaniu wér6d mieszkancow, poziom wiedzy o koncepcji slow city
jest niski, co moze stanowi¢ problem przy budowaniu kompleksowej strategii wizerunku mia-
sta. Dostrzegane dotychczas efekty odbiegaja od deklarowanych oczekiwan. Z kolei ponad
potowa turystow stwierdza, ze Cittaslow wyrdzniaja sig, jednakze w opinii tej grupy w nie-
wielkim stopniu potrafia przyciagaé turystow, stabo si¢ reklamuja. Sama koncepcja zaktada
tworzenie przyjaznego klimatu dla rozwoju funkcji turystycznej, m.in. przez akcentowanie
goscinnosci, promocje produktow lokalnych, wspieranie tradycyjnych form dziatalnosci, ale
jak pokazuja zebrane opinie, aby osiagnaé realne korzysci w sferze ustug turystycznych, po-
trzebne jest przede wszystkim dalsze konsekwentne i $wiadome budowanie strategii marki.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, branding miejski, Cittaslow, turystyka.

1. Wstep

Mate miasta w Polsce stanowia bardzo liczny i niejednorodny zbior. Ztozony splot
uwarunkowan historycznych, politycznych, gospodarczych prowadzit niejednokrot-
nie do ich stagnacji lub nawet kryzysu spoleczno-gospodarczego. Z drugiej strony,
wraz z transformacja gospodarki ujawnit si¢ tkwiacy w nich potencjat, ktéry nalezy
wiasciwie wykorzysta¢ [Heffner, Marszat 2005]. Coraz liczniejsze sa przyktady po-
szukiwania koncepcji, ktore moga stanowi¢ impuls ozywiajacy gospodarkg miasta
i aktywizujacy spotecznos$¢ lokalna. Z tej perspektywy interesujacym przyktadem
poszukiwania mozliwos$ci rozwoju jest decyzja o przystapieniu kilku polskich miast
do Migdzynarodowe;j Sieci Cittaslow.

Celem artykutu jest proba ustalenia, jak nowa w warunkach polskich koncep-
cja slow city sprawdza si¢ w praktyce jako narzedzie budowania wizerunku mia-
sta i wzmacniania atrakcyjno$ci turystycznej matych miast. Cel ten osiagany jest
poprzez prezentacje postaw zarOwno mieszkancOw miast polskiej sieci (Reszla,
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Biskupca, Bisztynka i Lidzbarka Warminskiego), jak i turystow odwiedzajacych te
miasta, wobec samej idei, ocen potencjalnych i faktycznych korzysci wynikajacych
z jej wprowadzenia, a takze konfrontacj¢ oczekiwan z dostrzegalnymi juz dzisiaj
efektami.

Badanie postaw mieszkancow wobec idei slow city uznano za wazny obiektywny
wskaznik powodzenia podjetych dziatan brandingowych, bowiem bez udziatu i za-
angazowania spolecznos$ci lokalnych mozemy mowi¢ jedynie o typie minimalistycz-
nym marketingu terytorialnego, ktorego skuteczno$¢ jest watpliwa. Z drugiej stro-
ny opinie turystow dostarczaja wiedzy o tym, czy przyjeta koncepcja si¢ sprawdza,
tworzac rozroznialna marke, podnoszac warto$¢ miejsca. Stawiane respondentom
pytania maja da¢ odpowiedz, na ile prawdziwe jest przyjete w badaniu zatozenie, ze
wejscie miast do sieci wptywa stymulujaco na rozwdj turystyki.

2. Branding miejski a idea slow city

Marketing terytorialny jest w Polsce koncepcja znana, lecz wdrazana stosunkowo od
niedawna. Stosujac go, dazy si¢ do zmiany subiektywnego postrzegania regionow,
miast czy miejscowosci, co przektada si¢ na zmiany zachowan i na realne zmiany
struktur regionalnych [Rumpel, Siwek 2006]. Brak jednolitej definicji marketingu
terytorialnego wynika z faktu rozproszenia jego zastosowan na réoznych poziomach
przestrzennych oraz faktu traktowania go jako dodatkowego komponentu systemu
zarzadzania miastem lub regionem. Warto jednak pamigtaé, ze najwigksze korzysci
przynies¢ moze stosowany w postaci kompleksowej [Grabow, Hollbach-Gromig
1998; Rumpel 2001; 2002b; 2002c].

Na gruncie marketingu miejskiego [Markowski 2006; 2003; 1999; Parysek 2005;
Szromnik 2010; Domanski 1997] pojawit sig¢ w literaturze termin city branding.
Oznacza on ,,umigjetno$¢ wyboru i umacniania pozycji miasta wzglgdem jemu po-
dobnych, poprzez kreowanie okreslonego wizerunku, ktory stanowi zrédto, zardw-
no ekonomicznej, jak i symbolicznej wartosci dodanej” [Lutek, Szczepanski 2007,
s. 2]. Coraz czgéciej w pracach poswigconych brandingowi miast zwraca sig¢ uwage
na konieczno$¢ zachowania lub wykreowania unikatowego i niepowtarzalnego cha-
rakteru miejsca. Efektem tego procesu powinien by¢ wzrost statusu i prestizu miasta,
m.in. jako miejsca realizacji funkcji turystycznej. Z tej perspektywy warto rozwazy¢
wpltyw podjetych lokalnie — w czterech badanych miastach — dzialan wynikajacych
z przystapienia do sieci Cittaslow. Autorki poszukuja odpowiedzi na pytanie, czy
i w jakim stopniu idea slow city moze przyczyni¢ si¢ do budowania strategii marki,
stajac si¢ sposobem na kompleksowy rozwoj miasta. Na poczatek nalezy jednak
przyjrze¢ si¢ blizej samej idei.

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Miast Cittaslow jest organizacja non profit,
ktora okresla swoj cel dziatania jako ,,rozpowszechnianie kultury dobrego zycia”
przez wiele dziatan praktycznych przektadajacych sig¢ na badania, eksperymentowa-
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nie, stosowanie rozwigzan dotyczacych organizacji miasta [Internet 3]. Skupia ona
coraz wigksza liczbg miast, obejmujac swym zasiggiem juz nie tylko miasta euro-
pejskie, ale takze osrodki potozone w Australii, Nowej Zelandii, Korei Potudniowe;j,
Kanadzie czy Stanach Zjednoczonych. Poczatki ruchu Cittaslow na §wiecie si¢gaja
1999 r. Gtownym pomystodawca idei byl P. Saturnini, burmistrz Greve di Chianti
we Wtoszech, co wyjasnia tak liczny udzial w projekcie miast wloskich. Grunt, na
ktérym wytonita si¢ opisywana koncepcja, stanowita filozofia Slow Food, dlatego
tez w zatozeniu miata ona prowadzi¢ do jej rozpowszechniania wérdd spotecznosci
lokalnych, ktore mogltyby przetozy¢ ja na praktyke zycia codziennego.

Sie¢ ta grupuje osrodki liczace mniej niz 50 tys. ludnosci, ktore ,,zobowiazaty si¢
pracowa¢ nad poprawa jakosci zycia swoich mieszkancow”. Istotnym warunkiem
przynaleznos$ci do stowarzyszenia jest zatem kryterium wielkosciowe. Dotaczenie
do grona miast Cittaslow mozliwe jest jednakze dopiero w momencie spetnienia
wielu innych wymogoéw. Odnosza si¢ one do roznych dziedzin, od kwestii zwia-
zanych ze stanem $rodowiska naturalnego, przez zagadnienia infrastrukturalne, na
kwestii §wiadomosci mieszkancéw konczac. W zakresie polityki §rodowiskowej
osiagnigciu nalezytego stanu $rodowiska naturalnego (wskazanego w kryteriach
przyjecia) shuzy¢ ma m.in. wprowadzenie systemu kontroli jako$ci powietrza, wody
i gleby, wspieranie rozwoju alternatywnych zrodet energii. W sferze infrastruktury
miejskiej wymagane jest dazenie do tworzenia publicznych obszarow zieleni, przy-
wrdcenia oryginalnych warunkow historycznych zabudowy miejskiej, stworzenia
infrastruktury miejskiej sprzyjajacej wygodzie i funkcjonalnosci zycia mieszkan-
cow, dostosowania przestrzeni architektonicznych do poruszania si¢ 0so6b niepet-
nosprawnych itp. Wymogi zwiazane z produkcja i promocja produktow lokalnych
przekladaja si¢ m.in. na dziatania w postaci: certyfikacji jakosci produkowanych
wyrobow rzemieslniczych oraz produktéw rzemiosta artystycznego, tworzenia pro-
gramow ochrony rzemie$lnikdéw i/lub ginacych produktéw rzemiosta artystycznego,
ochrony tradycyjnych metod pracy i zawodéw, promowania i ochrony lokalnych
wydarzen kulturalnych czy przeprowadzania corocznych spiséw typowych produk-
tow lokalnych [Internet 3].

Odpowiedniego ksztattu powinna w os$rodkach tych nabiera¢ funkcja turystycz-
na. Akcent w tym wypadku stawiany jest na promocj¢ turystyki, m.in. przez wta-
$ciwie rozumiang goscinnos$¢ (od miast zrzeszonych w sieci wymagana jest organi-
zacja szkolen w zakresie informacji turystycznej i jakosci goscinnos$ci), stosowanie
migdzynarodowych oznaczen turystycznych (zarowno udostgpniajac obiekty tury-
styczne, jak 1 w materiatach drukowanych), a takze wprowadzanie dodatkowych ele-
mentow, jak polityka udogodnien dla gosci odwiedzajacych miasto. W tym zakresie
bardzo wazny jest dostep do informacji i ustug (szczegolnie podczas planowanych
imprez), przygotowanie slow tras zwiedzania miasta (broszury, strony internetowe
itp.), uswiadomienie organizatorom turystyki i wlascicielom sklepdw potrzeby sto-
sowania przejrzystych cen i stawek dla zewngtrznych kooperantow.
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Miasta stowarzyszone w sieci wyrazaja tez gotowos$¢ do ustawicznego zaan-
gazowania w rozwijanie projektow we wskazanych dziedzinach i poprawy para-
metrow rzutujacych na warunki zycia ludnosci. W ramach Cittaslow proponowa-
nych jest wiele wspolnych dla partneréw inicjatyw. Naleza do nich m.in.: projekty
dotyczace ochrony lokalnych produktow i rzemiosl, szkolenia w zakresie edukacji
zywieniowej, dziatania majace na celu rozszerzenie strefy ruchu dla pieszych, mo-
nitoring stanu jako$ci powietrza, propagowanie budownictwa zgodnego z wymoga-
mi ekologicznymi, regulacje dotyczace technik konstrukcyjnych czy standaryzacja
elektromagnetycznych instalacji napowietrznych [Internet 1; Internet 2 |.

Przyjeta strategia ma zatem zmierza¢ w kierunku stworzenia miasta przyjaznego
mieszkancom, w ktorym ,,zyje si¢ spokojniej” przede wszystkim ze wzgledu na ni-
ski stopien przestgpczosci, mozliwosci wypoczynku, wigksza symbiozg zyjacych tu
mieszkancow z natura. Czgsto zwraca si¢ tez uwagg, ze termin slow city nie oznacza
pozostawania w tyle. Przeciwnie, propaguje stosowanie nowych technologii w celu
przeksztatcania niewielkich miast w idealne miejsce do zycia i wypoczynku. Wedtug
tworcow tej idei miasta Cittaslow odpowiadaja na realne zapotrzebowanie ze strony
ponowoczesnych spoteczenstw, zyjacych w dobie globalizacji, zmgczonych impera-
tywem ciagtej rywalizacji i konkurencji.

Przedstawiona powyzej koncepcja, stosunkowo nowa w Polsce, wprowadzana
jest w zycie w zaledwie kilku polskich miastach. 12 lipca 2004 r. do Migdzynarodo-
wego Stowarzyszenia Miast Cittaslow dotaczyto pierwsze polskie miasto — Reszel,
kolejnymi byty: Bisztynek, Biskupiec oraz Lidzbark Warminski (2007 r.), wszystkie
polozone w wojewodztwie warminsko-mazurskim. Najp6zniej, bo w 2010 r. (z tego
wzgledu nie zostaty one uwzglednione w opracowaniu), do sieci przystapity: Mu-
rowana Goslina (woj. wielkopolskie) i Nowe Miasto Lubawskie (woj. warminsko-
mazurskie) [Internet 7; Internet 8].

Opisana inicjatywa wydaje si¢ bardzo dobrze wpisywaé w strategi¢ marketingu
terytorialnego. Dyskusyjny moze by¢ jego wymiar i fakt, na ile §wiadomie stosowane
jest to narzedzie. Niemniej jednak idea koncentrujaca sig na jako$ci zycia w miescie
stanowi dobra okazj¢ do podkreslenia niepowtarzalnego charakteru miejsca. Przy
kreowaniu wizerunku miasta akcent stawiany jest na poszukiwanie tzw. unikatowe;j
cechy sprzedazowej (unique selling proposition), stanowiacej element wyrdznienia
produktu Iub grupy produktéw w kategorii [Ashworth, Voogd 1990; Branding...;
Kotler i in. 1999]. Pod tym wzgledem wydaje si¢, ze slow city idealnie dopasowuja
si¢ do wymagan wspotczesnego cztowieka, poszukujacego oryginalnego i zaspoka-
jajacego indywidualne potrzeby produktu. Poniewaz marka miasta zwigksza jego
atrakcyjno$¢ ponad to, co traktowane jest jako jego kapital w ujeciu materialnym
i funkcjonalnym, wydaje sig, ze badane miasta maja szansg nie tylko odrozniac si¢
od innych. Z pewnoscia identyfikowanie ich z wypracowana marka o zasiggu mig-
dzynarodowym stanowi bardzo dobry grunt do rozwoju funkcji turystyczne;.
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3. Wplyw idei slow city na rozwoj funkcji turystycznej
— w opinii mieszkancow i turystow

Zbierajac opinie mieszkancéw na temat wplywu przyjetej koncepcji slow city na
rozw0j funkcji turystycznej, postuzono si¢ metoda badania ankietowego. Wywiady
kwestionariuszowe przeprowadzono we wszystkich polskich miastach nalezacych
w czasie badania do sieci Cittaslow — probe celowa, wytypowana na podstawie nie-
losowego schematu, stanowity osoby petnoletnie, stale zamieszkujace: Reszel, Lidz-
bark Warminski, Bisztynek i Biskupiec (wspomniane wcze$niej miasta — Murowana
Goslina i Nowe Miasto Lubawskie — nie zostaty uwzglednione, gdyz formalnie nie
nalezaly jeszcze do stowarzyszenia). Badanie prowadzita grupa ztozona z kilkunastu
przeszkolonych ankieterow realizujacych zadanie od 25 do 29 czerwca 2010 r. Przy-
jeta wielkos¢ proby siggata facznie niespetna 1000 ankiet (ponizej 240 w Bisztynku,
w pozostatych miastach nieco wigcej) przy przyjetym S-procentowym marginesie
btedu i 90-procentowym poziomie ufnosci. Formularz ankiety skonstruowano w kla-
syczny sposob, postugujac sie¢ w przewazajacej wigkszosci pytaniami zamknigtymi
(wylaczajac metryczke i pytania sondujace wiedzg o Cittaslow) z zastosowaniem
skali dychotomicznej, nominalnej i zmodyfikowanej wersji skali Likerta. Badanie
wlasciwe poprzedzit pilotaz, ktory wskazal na konieczno$¢ przebudowania w dwoch
przypadkach skali nominalnej. Lacznie, po weryfikacji, z 968 ankiet zbudowano
baz¢ danych w programie PASW Statistics, ktorej zawarto$¢ poddano dalszej obrob-
ce statystyczne;.

100% - <
N nie, moze przynies¢
80% | wigcej ztego niz
dobrego
nie, to nie najlepszy
60% pomyst
jest mi obojgtna
40% -
I tak, ale nie jest dla
20% mnie
M tak, identyfikujg si¢
0% - Z nig

tak nie

Rys. 1. Znajomos¢ przez mieszkancow idei slow city a jej ocena

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.
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W przypadku mieszkancow za podstawowa kwesti¢ wymagajaca ustalenia uzna-
no znajomos¢ idei, swiadomos¢ jej wplywu na zycie w miescie oraz stosunek do nigj
spotecznosci lokalnej (w wymiarach identyfikacja, akceptacja, obojgtnosé, niechec,
obawa). Jak wynika z odpowiedzi respondentow, termin Cittaslow lub slow city zna
niespelna 40% ankietowanych. Nieco czegéciej o idei tej styszaty kobiety niz megz-
czyzni (42,3% kobiet przy 35,7% mezczyzn) oraz osoby mlodsze (w kategorii wie-
kowej 21-30 lat ponad potowa — 53,4%, natomiast w wieku 60 lat i wigcej zaledwie
14,8%). Deklarowana wiedza o Cittaslow koreluje istotnie z poziomem wyksztatce-
nia. Wsérod osob z wyzszym wyksztalceniem na pytanie o znajomos¢ tego terminu
twierdzaco odpowiedziato az 65,9% badanych, przy zaledwie 11,1% respondentéw
z wyksztalceniem podstawowym. Podobnie mozna dostrzec zalezno$¢ z wysokoscia
dochodu na jednego cztonka gospodarstwa domowego — osoby lepiej sytuowane
materialnie czgsciej styszaly o pojeciach slow city lub Cittaslow, cho¢ nalezy zazna-
czy¢, ze nie potwierdza si¢ to w grupie o najwyzszym dochodzie — powyzej 2000 zt.
Przyczyna stwierdzonego faktu jest z pewnoscia silny zwiazek z wiekiem badanych.
Mtodzi, ktorzy czesciej styszeli o tej idei (zwlaszcza majacy dzieci na utrzymaniu),
nie koniecznie osiagaja najwyzsze dochody.

Biorac pod uwagg, ze kazde miasto prowadzi indywidualna kampani¢ informa-
cyjna (nie liczac wspolnie organizowanych festynow), sprawdzono jej skutecznose,
porownujac odpowiedzi na powyzsze pytanie z miejscem zamieszkania responden-
tow. Najwicksza wiedza o Cittaslow wykazali si¢ mieszkancy Reszla (prawie poto-
wa), ktoéry w sieci znajduje si¢ najdtuzej, bo od 2004 r. W pozostatych przypadkach
odsetek ten spadal w miar¢ wzrostu wielkosci jednostki osadniczej (najnizszy byt
w liczacym 16 tysigcy mieszkancow Lidzbarku Warminskim — najwigkszym z ba-
danych miast).

W wywiadzie za istotny uznano tez sam stosunek badanych do idei Cittaslow.
Blisko potowa respondentoéw (46,1%) odpowiedziala, ze identyfikuje sig z nia (57%
wsrdd deklarujacych wiedze o slow city przy 30%, ktérzy wczesniej o nim nie sty-
szeli). Okoto 15% akceptuje ten pomyst, ale si¢ z nim nie utozsamia. Liczng grupe
(facznie ok. 30%) stanowia osoby, dla ktérych koncepcja ta jest obojgtna (odpo-
wiednio 22% tych, ktorzy styszeli wezesniej o slow city, 141% tych, ktorzy nie mieli
wczesniej wiedzy na ten temat). Okoto 10% badanych nastawionych jest negatywnie
do idei, dotyczy to zwlaszcza respondentow nieznajacych wezesniej terminu slow
city lub Cittaslow. W tej grupie 9% obawia sig, ze koncepcja ta moze przynies¢
wigcej zlego niz dobrego. Wskazane oceny, podobnie jak znajomos¢ idei, koreluja
z niektérymi cechami demograficznymi ankietowanych. Znacznie czgsciej akcepta-
cje deklaruja osoby mtode — do 30 roku zycia (cho¢ tu stwierdzono stosunkowo wy-
soki, ok. 20-procentowy udzial 0s6b twierdzacych, ze nie jest to idea dla nich), oraz
respondenci w wieku 60 lat i wigcej. Wraz z wiekiem ro$nie tez udzial pesymistow,
twierdzacych, ze nie jest to najlepszy pomyst i ze moze ,,przynies¢ wigcej zlego niz
dobrego”. Wyjatek stanowi najstarsza kategoria wiekowa (60 lat i wigcej), gdzie
brak akceptacji wykazuje stosunkowo niewielka czg$¢ populacji, na poziomie zbli-
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zonym do stwierdzonego wsréd miodszych ankietowanych. Prezentowane poglady
W znacznym stopniu uzaleznione sa tez od poziomu wyksztatcenia respondentow.
Co charakterystyczne, odsetek 0os6b wskazujacych na identyfikowanie si¢ z ocenia-
ng idea jest zblizony we wszystkich kategoriach wyksztalcenia, natomiast zmienia
si¢ znacznie udzial obojetnych (spada wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia).
W5srod respondentéw z wyksztatceniem podstawowym az 17% wyraza obawg o ne-
gatywne skutki siggnigcia po t¢ koncepcje (w pozostatych kategoriach to zaledwie
3-7%). Osoby z wyzszym wyksztalceniem znacznie czg$ciej wskazywaty, ze akcep-
tuja ideg, ale si¢ z nia nie utozsamiaja.

Podsumowujac prezentowane powyzej wyniki badan, nalezy podkresli¢ przede
wszystkim niski poziom $§wiadomos$ci mieszkancow — ich wiedza o Cittaslow jest
niewielka, co zreszta potwierdzono, weryfikujac deklarowana znajomos¢ termi-
nu z wiedza o polskich miastach nalezacych do sieci (notabene potozonych w sa-
siedztwie). 1/3 respondentdw nie wymienita zadnego sposrod nich, wigkszos¢ na
cztery miasta wskazata 2-3, tylko 11% podato wszystkie. Podobnie stabo wypadta
identyfikacja symbolu sieci, cho¢ jest on umieszczony przy wjezdzie do kazdego
z miast Cittaslow. Wérdd wskazujacych wczesniej na znajomos$¢ terminu slow city
lub Cittaslow wlasciwy symbol wymienita zaledwie potowa. Drugim niepokojacym
wnioskiem jest do$¢ wysoki udziat, zwlaszcza wsrdd osob stabo wyksztatconych,
deklarujacych obawe przed konsekwencjami oparcia strategii marketingowej na tej
idei oraz liczny odsetek ankietowanych wskazujacych na swdj obojgtny stosunek.
By¢ moze wilasciwa akcja informacyjna moglaby poprawi¢ sytuacje, bowiem brak
akceptacji i zainteresowania ze strony samych mieszkancow sprawi, ze budowanie
strategii marketingowej bez ich udziatu skazane bedzie na porazke.

Z perspektywy rozwoju funkcji turystycznej istotne byly tez opinie mieszkan-
cOW na temat mozliwosci, jakie otwieraja si¢ przed miastami polskiej sieci, i do-
strzeganych efektow akcesji. Wprawdzie dotyczyly one réznych ptaszczyzn zycia
miasta i jego mieszkancow, jednakze turystyka byla wymieniana na ogoét jako jeden
z wazniejszych elementéw branych tu pod uwage.

Niezmiernie wazna dla powodzenia idei slow city jest powszechna akceptacja
takiej koncepcji rozwoju. Decyduja o niej zard6wno oczekiwania, jak i poziom zado-
wolenia mieszkancow z jej efektow. Widoczne, pozytywne zmiany moga przekonac
sceptykow 1 przyczynic si¢ do wigkszej skutecznosci podejmowanych dziatan. Dla-
tego tez w badaniu podj¢to probe skonfrontowania oczekiwan z rezultatami dotych-
czasowych prac zwiazanych z wdrazaniem idei w dwdch plaszczyznach: w odniesie-
niu zardwno do miasta, jak i jego mieszkancow. W kwestii, ,,co moga zyska¢ miasta
wchodzace do sieci Cittaslow”, najwigcej nadziei wigzano z naplywem turystow.
Nieco czegsciej odpowiedz t¢ wybierali respondenci do 30 roku zycia i w wieku 60 lat
1 wigcej. W zréznicowany sposob rozktadaty sig tez wyniki wsrdd poszczegolnych
kategorii wyksztalcenia. Osoby z wyksztatceniem podstawowym i wyzszym uzna-
waly, cze$ciej niz pozostate, rozwoj turystyki za istotny spodziewany rezultat. Po-
dobnie wypadly opinie ankietowanych o skrajnych dochodach (rzadziej odpowiedz



Kreowanie wizerunku masta a rozwdj funkcji turystycznej... 659

ta wystapita wsrod grupy deklarujacej srednie dochody z przedziatu 500-1500 z1).
Poréwnanie oczekiwania z faktycznymi, odczuwalnymi spotecznie rezultatami po-
kazalo, ze nieco mniej 0s6b dostrzega efekty w postaci ozywienia ruchu turystyczne-
go w miescie. Czeséciej wymieniano zmiany w wygladzie miasta (co czwarty badany
przy co piatym wskazujacym na rozwoj turystyki). Okoto 11% stwierdzilo, ze do-
tychczasowe dziatania zwigzane z marka Cittaslow nie przyniosty zadnych rezulta-
tow.
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miast 12%

bezrobocia
0, _
13% | 1%

redukcja

naptyw

inwestorow

fundusze unijne
11%
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Rys. 2. Rozktad odpowiedzi w pytaniu: ,,co moga zyska¢ miasta wchodzace do sieci Cittaslow?”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.

Druga grupa pytan dotyczyla oczekiwan samych mieszkancéw wynikajacych
z wejscia do Cittaslow i ich oceny zaistniatych do tej pory korzysci. W tym wypadku
bardzo wyraznie widoczne jest, w jak duzym stopniu mieszkancy kojarza przetoze-
nie idei slow city na szanse uzyskania wigkszych dochodow z turystyki. Wprawdzie
koncepcja ta zaktada, ze zasadniczym spodziewanym efektem jest poprawa jakos$ci
zycia ludno$ci, jednakze dwa razy czg$ciej pojawialy si¢ wskazania na mozliwos¢
poprawienia sytuacji ekonomicznej mieszkancow przez rozwoj turystyki. Na wzrost
dochodu licza czgsciej osoby mtode, do 40 lat, ze srednim lub wyzszym wyksztat-
ceniem, w miarg dobrze sytuowane materialnie, ktoére bytyby by¢é moze zaintereso-
wane inwestowaniem w branzg turystyczna. Charakterystyczne jest tez, ze ok. 20%
wigcej wskazan na t¢ mozliwos¢ pojawito si¢ wéréd mieszkancdéw Reszla, czyli mia-
sta bedacego najdtuzej w sieci. Nalezy dodaé, ze mieszkancy tego miasta wykazali
si¢ tez w badaniu najwigksza wiedza o Cittaslow.



660 Elzbieta Grzelak-Kostulska, Beata Hotowiecka

wigcej zyskato
si¢ dzieje srodowisko
w kulturze naturalne
wigcej 17% 11%
si¢ dzieje ~
w turystyce \ zadnych
20% ) / efektow
11%
“._rozglos
\ 9%

4 wigcej
bardziej siq dzieje
zadbane w gospodarce

25% 7%

Rys. 3. Rozktad odpowiedzi w pytaniu: ,,co miasto zyskato wchodzac do sieci?”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-

-29.06.2010.
integracjg dochody
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Rys. 4. Rozktad odpowiedzi w pytaniu: ,,co moga zyska¢ mieszkancy na wej$ciu miasta do sieci?”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.

Konfrontacja oczekiwan z efektami wskazuje na dos¢ duzy rozdzwick w sfe-
rze zwiazanej z turystyka. Zaledwie 12% ogdétu respondentow deklaruje faktyczny
wzrost dochodéw zwiazany z turystyka (co przy uwzglednieniu niecheci do ujaw-
niania szczegolow kwestii finansowych i tak wydaje si¢ niskim udziatem). Odpo-
wiedz na pytanie: ,,co zyskali mieszkancy na wejsciu miasta do sieci Cittaslow?”,
najczesciej sprowadzata sig do stwierdzenia braku efektow. Zauwazono tez, wazny
z punktu widzenia atrakcyjnos$ci miasta, wzrost zaangazowania w dbato$¢ o estetyke
i aktywniejsze uczestniczenie w zyciu miasta. Wydaje sig, ze to ostatnie wymienio-
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ne spostrzezenie moze mie¢ duze znaczenie, nalezy jednak postawi¢ sobie pytanie,
w jakim stopniu wiaze si¢ to z powodzeniem dziatan marketingowych, a na ile jest
wynikiem ogolnych tendencji spotecznych.
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Rys. 5. Rozktad odpowiedzi w pytaniu: ,,co zyskali mieszkancy na wejsciu miasta do sieci?”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.

Poglady mieszkancow zestawiono takze z opiniami turystow odwiedzajacych
miasta Cittaslow. W celu ich zebrania w dniach 25-29.06.2010 r. przeprowadzono
w tej grupie ankietyzacjg. W badaniu, stosujac schemat doboru nielosowego, zde-
cydowano si¢ na dobor oparty na dostgpnosci badanych. Nalezy zaznaczy¢, ze brak
mozliwosci oszacowania liczebnosci populacji poddawanej ankietyzacji utrudnit
okreslenie wielkosci proby. Liczba przeprowadzonych wywiadéw kwestionariu-
szowych byla uzalezniona od mozliwosci pozyskania respondentow. Lacznie we
wszystkich miastach wykonano ponad 600 wywiadéw, co po ich weryfikacji dato
618 poprawnie wypetnionych formularzy. Przebadana proba nie ma w sensie staty-
stycznym reprezentatywnego charakteru, wydaje si¢ jednak, ze znaczna liczba uzy-
skanych opinii daje mozliwo$¢ ostroznego wnioskowania i uogoélniania wnioskow.
Jak ustalono w drodze wywiadu, ankietowani pochodzili z obszaru catej Polski
i z zagranicy (ok. 1%). Na wojewodztwo warminsko-mazurskie przypadato 40%
respondentdw, nastgpnie 13% na mazowieckie, za$ na pobliskie podlaskie, pomor-
skie 1 kujawsko-pomorskie od 7 do 9%. Lacznie z najblizszego regionu i o$ciennych
wojewddztw pochodzito ok. 78% turystow.
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Rys. 6. Rozktad odpowiedzi turystdéw w pytaniu: ,,czy styszal/a Pan/i o idei slow city lub Cittaslow?”

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.

Podobnie jak w przypadku mieszkancow, rowniez turystow pytano o znajomosé
terminu slow city lub Cittaslow. Niespetna 20% z nich (glownie odwiedzajacy mia-
sta kilkakrotnie) zetkngto si¢ z tym pojeciem wczesniej, tylu tez poprawnie podato
symbol Cittaslow i wymienito wigcej niz jedno polskie miasto zrzeszone w sieci
— wszystkie wskazato tylko 4,4%. Kolejne nieco ponad 20% respondentéw dowie-
dziato si¢ o slow city podczas pobytu w odwiedzanych miastach.
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Rys. 7. Rozktad odpowiedzi w pytaniu: ,,co wyrdznia zdaniem turystow miasta Cittaslow?”

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.

Okoto 60% ankietowanych stwierdzito, ze miasta nalezace do sieci wyrdznia-
ja sie. Najczesciej uwazano, ze tempo zycia jest tu spokojniejsze (az 90% wska-
zan wsrdd przyjezdzajacych tu regularnie), doceniano tez estetyke miejsc. Niestety
w niewystarczajacym stopniu dostrzegalne sa efekty wdrazania nowej koncepcji
w zakresie rozwoju turystyki. Jak wskazuja wyniki przeprowadzonych badan, zale-
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dwie 15% ankietowanych ocenia, ze miasta te potrafia przyciagna¢ turystow; 12%
wskazuje na goscinno$¢ mieszkancoéw. Znacznie trudniej bylo turystom odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy tradycyjna kuchnia w odwiedzanych miejscach jest nalezycie
pielegnowana (po ok. 20% wskazato zaréwno ,,tak”, jak i ,,nie”, a blisko 60% wy-
brato odpowiedz ,,nie wiem”). Podobne wyniki uzyskano, pytajac o napotkane przy-
ktady tradycyjnego rzemiosta. Wydaje sig, ze branding miejski oparty na idei slow
city powinien szczegodlnie mocno akcentowac elementy zwiazane z lokalna tradycja,
czego nie potwierdzaja spostrzezenia turystow. Nie dziwi zatem rozktad odpowiedzi
na pytanie, czy zdaniem respondentdéw polskie Cittaslow dobrze sig reklamuja. Pra-
wie 90% stwierdzito, ze nie, przy 4% odpowiedzi twierdzacych, pozostali uznali, ze
miasta te nie potrzebuja reklamy, bo zbyt duzy naptyw turystéw moze im zaszkodzié¢
(odpowiadali tak czg$ciej respondenci z wyksztalceniem podstawowym i zawodo-
wym).
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Rys. 8. Ocena pomystu siggnigcia po marke slow city w opinii turystow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.

Turysci pytani o opini¢ na temat obranego kierunku budowy marki miejsca naj-
czesciej nie mieli zdania (22%) lub uwazali, Ze jest za wczesnie na oceng (19%).
Dalsze 17% uznato, ze pomyst jest dobry i warto i$¢ dalej w tym kierunku, przy
19% akceptujacych ideg, ale krytycznie nastawionych do efektéw jej realizacji. Ge-
neralnie 29,7% respondentow wyrazilo pozytywna opini¢, natomiast 11,7% uznato
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pomyst za ,,sprytny chwyt marketingowy” lub uznato, ze idea nie jest rozwijana na
wiasciwym gruncie. Nalezy podkresli¢, ze bardzo niski odsetek wskazan pojawit si¢
przy odpowiedzi oceniajacej pozytywnie adekwatnos¢ idei do potrzeb wspotczesne-
go cztowieka. Zaledwie 2% wskazan w tym przypadku §wiadczy by¢ moze o niskim
poziomie wiedzy na temat ocenianej przez respondentow koncepcji, rodzi tez obawy
o0 jej staba akceptacjg. W wigkszosci jednak ankietowani sa sktonni poleca¢ odwie-
dzane miasta jako dobre miejsce do wypoczynku czy zwiedzania, znacznie rzadziej
jako miejsce do zamieszkania czy inwestowania (czgsciej Cittaslow jako miejsce
do inwestowania polecaja turysci regularnie odwiedzajacy te miasta). Udziat osob,
ktore zdecydowaty, ze nie polecityby badanych slow city, siegal ok. 15%.

100% +— T ] ] nie polecam
80% -
miejsce do inwestowania
60% -
B miejsce do zamieszkania
40% |
B miejsce do wypoczynku
20% | /zwiedzania
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pierwszy tu regularnie

raz

Rys. 9. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,czy i w jakim charakterze turys$ci poleciliby odwiedzane
miasta?” wedtug czestosci wizyt

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w dniach 25-
-29.06.2010.

O og6lnym wrazeniu ankietowanych §wiadczy tez rozktad odpowiedzi na pyta-
nie, czy zamierzaja ponownie odwiedzi¢ miasta sieci. Po 40% wskazato, ze ,,tak”,
ityle samo, ze ,,jeszcze nie wie”, 20% nie planuje powtornej wizyty. Udzial osob nie
zadowolonych i niezainteresowanych oferta slow city wydaje si¢ niepokojaco wyso-
ki, przy duzych nadziejach poktadanych przez mieszkancéw w rozwoju turystyki.
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4. Podsumowanie

Reasumujac, nalezaloby wroci¢ do problemu postawionego w tytule pracy i zastano-
wi¢ si¢ nad wptywem podjetych dziatan zwiazanych z przyjeciem koncepcji slow
city na rozwdj funkcji turystycznej w matych miastach. Przede wszystkim warto raz
jeszcze podkresli¢, ze wiaczenie badanych miast do sieci Cittaslow mozna uzna¢ za
zabieg marketingowy mieszczacy si¢ w pojeciu brandingu miejskiego. Scisle okres-
lone dziatania, ktore miasta tej sieci zobowiazaly si¢ podjac, sprzyjaja budowaniu
atrakcyjnego wizerunku miejsca nie tylko dla mieszkancow, ale i turystow. Dziata-
nia zwiazane z poprawa stanu infrastruktury, estetyki, ochrony srodowiska, promocji
produktu lokalnego $wietnie wspotgraja z rozwijaniem funkcji turystycznej. Obrany
kierunek polegajacy na wdrazaniu wypracowanej strategii opartej na koncepcji slow
city stanowi bardzo dobry punkt wyjscia do poprawy atrakcyjnosci matych miast
1 wzrostu konkurencyjnosci, zapewniajac tym samym podstawy ich ekonomicznej
egzystencji. Pewne obawy budzi jednak stosunkowo niska skuteczno$é, zarowno
propagowania, jak i wdrazania przyjetej koncepcji. Staba strona wydaje si¢ zwlasz-
cza mate zaangazowanie spotecznos$ci lokalnej, co wynika, jak ustalono w badaniu,
z niewiedzy mieszkancow. Z drugiej jednak strony nalezy unika¢ zbyt pochopnych
ocen, gdyz sama idea jest wzglednie mtoda, a korzysci z jej przyjecia moga by¢ wi-
doczne dopiero po pewnym czasie. Brak szybkich rezultatow moze wprawdzie osta-
bi¢ zaangazowanie mieszkancow, wydaje si¢ jednak, ze analizowane miasta znajdu-
ja si¢ dopiero w fazie budowania nowych ram ich funkcjonowania. Na tym etapie
trudno oceni¢ wplyw podjetych dziatan brandingowych, jednakze monitorowanie
ich od samego poczatku moze okazaé si¢ bardzo przydatne. Uzyskane opinie, za-
roOwno mieszkancow, jak i turystow, z pewnoscia nalezy potraktowaé jako wskaznik
wlasciwego kursu w drodze ku realizacji obrane;j strategii. Przy jej wdrazaniu warto
tez pamigtac, ze ,,w celu podniesienia prawdopodobienstwa sukcesu zasady marke-
tingu terytorialnego nie moga by¢ stosowane wyrywkowo 1 intuicyjnie (...), lecz
z pelna $wiadomoscia ich ztozonos$ci oraz mozliwych graniczen” [Rumpel, Siwek
2006].

Literatura

Ashworth G.J., Voogd H., Selling the City, Belhaven Press, London 1990.

Branding your city. Prophet, CEOs for Cities marzec 2006 www.globalchicago.org/reports/pdf /CEO-
sforCitiesBranding YourCity2006.pdf

Domanski T. (red.), Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Uniwersytet
Lodzki, Lodz 1997.

Grabow B., Hollbach-Gromig B., Stadtmarketing — eine kritische Zwischenbilanz, Difu-Beitrage zur
Stadtforschung, 25, Deutsches Institut fur Urbanistik, Berlin 1998.



666 Elzbieta Grzelak-Kostulska, Beata Hotowiecka

Heffner K., Marszat T. (red.), Problemy rozwoju matych miast w wymiarze lokalnym i regionalnym,
Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa 2005.

Kotler P., Asplund C., Rein 1., Haider H.R., Marketing Places Europe, Prentice Hall, 1999.

Lutek P., Szczepanski A., Marka — kluczowy czynnik wyboru strategii rozwoju miasta. Lublin — analiza
przypadku. www.kancelaria-synergia.pl/pub/uploaddocs/5 2007-11-12_rozwoj miasta.doc.

Markowski T. (red.), Marketing terytorialny, Polska Akademia Nauk KPZK, Warszawa 2006.

Markowski T., Marketing terytorialny, Polska Akademia Nauk — Komitet Przestrzennego Zagospoda-
rowania Kraju, tom CXII, Warszawa 2003.

Markowski T., Zarzqdzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

Parysek J.J., Miasta polskie na przelomie XX i XXI wieku. Rozwdj i przeksztalcenia strukturalne, Bo-
gucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2005.

Rumpel P., Projekt Valasské krdalovstvi, Verejna sprava, 12, 15, Ostrava 2001.

Rumpel P., Teritorialni marketing jako koncept izemniho rozvoje, Spisy Prirodovédecke fakulty Ostra-
vske univerzity 145, Ostravska univerzita, Ostrava 2002a.

Rumpel P., Méstsky marketing, Verejna sprava, 13, 29, Ostrava 2002b.

Rumpel P., Siwek T., Marketing terytorialny a kreowanie regionow: przykiad czeski, ,,Przeglad Geo-
graficzny” 2006, 78, 2.

Szromnik, A., Marketing terytorialny: miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer Business,
Krakow 2010.

Zrodla internetowe

1] www.cittaslow.net.

[

[2] www.cittaslow.com.

[3] www.cittaslow.org.uk.

[4] www.cittaslow.net/immagini/news/statutoEN.pdf.

[5] www.cittaslow.org/download/DocumentiUfficiali/2009/newcharter(1].pdf.

[6] www.domenicheslow.info.

[71 www.warmia.mazury.pl/images/stories/jakosc i znaki/regulamin%20krajowej%?20sieci.doc.
[8] www.wrota.warmia.mazury.pl/index2.php?option=com_content&do pdf=1&id=1008.

THE INFLUENCE OF BRANDING ACTIVITIES ON TOURIST
FUNCTION DEVELOPMENT OF THE SELECTED TOWNS
BELONGING TO THE POLISH CITTASLOW NETWORK

Summary: The paper is based on the results of the survey which was conducted among the
residents and tourists in the towns which had belonged to the International Association of
Cittaslow Towns for several years. The collected opinions help to assess the effectiveness
of taking branding actions. The investigation among the residents showed that the level of
knowledge of the ‘slow city’ concept is low, which can cause a problem while building a
comprehensive marketing strategy. The effects seen hitherto differ from the expectations
assumed. On the other hand, more than a half of tourists claim that Cittaslow distinguishes
them. However, the towns are able to attract the tourists just to an insignificant degree,
according to the conducted poll. The concept seems to make an appropriate framework to
develop the tourist function, but, according to the opinions gathered, there is a need to develop
further consequent and conscious mark strategy.
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