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1. Wstep

Zwigzki pomiedzy turystyka a kulturg sg niezaprzeczalne. Jak twierdzi
J. Matek (2003), turystyka z jednej strony jest produktem kultury,
z drugiej natomiast wptywa na jej ksztattowanie. Poczatkowo zwigzki te
byty wigzane ze zwiedzaniem zabytkéw. Obecnie w kregu zainteresowan
turystéw znalazta sie wszelka dziatalno$é cztowieka, réwniez wspét-
czesna. Do dziatalnosci tej mozna zaliczy¢ wydarzenia kulturalne, ktére
odbywajg sie na terenie danego obszaru. Ich specyfika polega na tym, iz
nie sg dostepne stale. Przewaznie sg to wydarzenia powtarzajgce sie
cyklicznie, co roku lub co kilka lat.

Katalogi oraz informatory turystyczne obejmujg w Polsce corocznie
kilkadziesigt imprez o charakterze miedzynarodowym i ok. 250 ogdino-
polskich (Lijewski i in. 2002). Ponadto odbywa si¢ szereg imprez
0 znaczeniu regionalnym. Tematyka wydarzen kulturalnych jest bardzo
zréznicowana, a ich znaczenie i zainteresowanie wsrdd turystéw roénie.

Nowe trendy w turystyce wptywajg takze na polityke wtadz miejskich.
Coraz wiekszg role w promocji turystycznej odgrywa kultura. Wiadze
wielu miast, zaréwno tych uznanych za centra kultury, jak i tych chcacych
dopiero zaistnie¢ na kulturalnej mapie Europy, dostrzegaja, iz bazowanie
w promocji jedynie na dziedzictwie kulturalnym nie wystarcza, aby
pozyskaé turystow. Stad tez coraz wiecej uwagi po$wiecajg organizacji
imprez kulturalnych.
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2. Wydarzenia kulturalne a walory turystyczne

Walory turystyczne sg to cechy i elementy Srodowiska naturalnego
oraz przejawy dziatalnosci cztowieka, ktére sg przedmiotem zaintere-
sowania turystéw (Lijewski i in. 2002). O. Rogalewski (1974) proponuje
podziat na walory wypoczynkowe, krajoznawcze i specjalistyczne. Do
waloréw krajoznawczych zalicza:

— charakterystyczne zespoty krajobrazowe i osobliwosci przyrody,
okreslane terminem waloréw Srodowiska przyrodniczego;

— folklor, obrzedy ludowe, dzieta ludowej sztuki plastycznej, relikty
ludowej kultury materialnej, nazywane walorami tradycyjnej kultury
ludowej;

— zabytki budownictwa, sztuk plastycznych, kultury materialnej, pa-
miatki historyczne, tj. walory débr kultury;

— charakterystyczne obiekty i przejawy wspétczesnej gospodarki,
techniki, nauki i kultury, noszace nazwe waloréw wspoétczesnych osig-
gnie¢ cztowieka.

A. Kowalczyk (2000) natomiast przedstawit ogdélny podziat waloréw
turystycznych na przyrodnicze i pozaprzyrodnicze. Zasoby i walory poza-
przyrodnicze $rodowiska geograficznego Polski wedtug T. Lijewskiego
i in. (2002) mozna podzieli¢ na:

— muzea i rezerwaty archeologiczne,

— muzea etnograficzne, skanseny oraz osrodki twérczosci ludowej,

— zabytki architektury i budownictwa,

— muzea sztuki i zbiory artystyczne,

— muzea biograficzne,

— muzea specjalistyczne i obiekty unikatowe,

— obiekty historyczno-wojskowe,

— miejsca i muzea martyrologii,

— zabytki dziatalnosci gospodarczej i techniki,

— wspotczesne imprezy kulturalne,

— miejsca ruchu pielgrzymkowego.

W. W. Gaworecki (2003) walory turystyczne $rodowiska antropolo-
gicznego dzieli za J. Kruczatg na historyczne i wspdétczesne. Do tych
drugich zalicza m.in. wybitne dzieta gospodarcze (np. nowe miasta),
interesujgce obiekty przemystowe, dzieta techniki komunikacyjnej, wielkie
budowle wodne, wybitne dzieta architektury miejskiej, interesujgce
obiekty wspotczesnej kultury (teatry, galerie, wystawy), wielkie centra
handlowe i o$rodki rozrywkowe.

Wedtug G. Gotembskiego (2002) walory stanowig podstawowy skfa-
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dnik atrakcji turystycznych. Przez pojecie atrakcji okresla wszystkie
walory turystyczne wystepujgce w stanie naturalnym lub przystosowane
do uzytkowania przez turystéw, kitére mogg stanowi¢ przedmiot ich
zainteresowania.

Wyréznia za R. Davidsonem kategorie atrakgji turystycznych:

— walory naturalne (krajobraz i klimat, plaza i morze, wulkany, parki
i ogrody, jeziora, gory, rzeki, uzdrowiska),

— atrakcje historyczne i kulturalne bedace dzietem cztowieka (obiekty
budowlane i zabytki architektoniczne, muzea, wykopaliska archeolo-
giczne, muzyka i sztuka, obyczaje, tradycje, folklor i rzemiosto ludowe,
imprezy artystyczne), '

— urzadzenia sportowe (centra rekreacyjne, osrodki zeglarskie, lodo-
wiska, pola golfowe, stoki narciarskie, korty tenisowe, baseny kgpielowe),

— rozrywki (kina, nocne kluby, tory wyscigowe, parki rozrywki, tereny
wystawowe),

— transport i przejazdy (koleje parowe, kanaly i gondole, balony,
przejazdzki wielbtadem, kolejki linowe, statki),

— zakupy (kompleksy rekreacyjno-handlowe, bazary orientalne, spe-
cjalistyczne zakupy, hipermarkety, sklepy wolnoctowe).

Wydarzenia kulturalne, jak wynika z przedstawionych wybranych
klasyfikacji waloréw turystycznych, mogg by¢ i sg jednym z wazniej-
szych elementdéw przyciggajacych turystéw.

3. Promocja turystyczna miast

W ostatnich latach mozna zauwazyé coraz wieksze zainteresowanie
wtadz samorzadowych marketingiem terytorialnym. Zwtaszcza duze
miasta oraz miejscowosci turystyczne, ktdre w turystyce upatrujg szanse
rozwoju, zaczynajg stosowac techniki i instrumenty marketingowe oraz
promowaé produkty turystyczne. Znaczenie marketingu w zarzgdzaniu
jednostkami terytorialnymi staje sie coraz wieksze, co wynika ze zmian
w naturze miast. Upodobniajg sie one do siebie, co prowadzi do
wyréwnywania szans ich rozwoju. Jednoczesnie rywalizujg ze sobg
o rozmaite korzysci. Wraz z rosnaca konkurencjg miedzy miastami, m.in.
o pozyskanie turystow, coraz wazniejsze stajg sie dwa pytania — po
pierwsze, ktére walory miasta wykorzysta¢é w celu przyciggniecia
turystéw, a po drugie, jakich narzedzi i instrumentéw marketingowych
uzy¢, aby dotrze¢ do turystéw, poinformowaé ich o ofercie miasta
i zacheci¢ do jego odwiedzenia.
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Promocja turystyczna miasta jest formg komunikowania si¢ wtadz
miejskich z obecnymi oraz potencjalnymi turystami. Ma ona na celu
zaréwno informowanie o ofercie miasta, jej promowanie, jak i pozy-
cjonowanie. Adresat dziatan promocyjnych potrzebuje informacji, aby
zdawacé sobie sprawe z istnienia réznych produktéw (Czornik 2000, za
Jones 1991). Informacja taka umozliwia tury$cie dokonanie wyboru
miejsca turystycznego odpowiadajgcego jego potrzebom. Tylko gdy
bedzie znat kilka konkurencyjnych wobec siebie ofert, wladze miejskie
beda mogty przekonaé go o wyjgtkowosci ich miasta. Waznym celem
promocji miast jest takze ksztattowanie lub utrzymanie pozytywnego
wizerunku turystycznego, ktéry odgrywa coraz wiekszg role w procesie
budowy przewagi konkurencyjne;j.

Wiadze miejskie do dyspozycji majg szeroki wachlarz instrumentow
i narzedzi promocyjnych. Na instrumenty promocji turystycznej sktada sie
reklama, public relations, promocja sprzedazy oraz sprzedaz osobista
(tab. 1). W promocji turystycznej miast najwazniejszg role odgrywa
reklama oraz public relations.

Tabela 1. Instrumenty i $rodki promocii turystycznej miast

REKLAMA Reklama w $rodkach masowego przekazu (prasa, radio, telewizja)

Reklama w $rodkach komunikacji

Reklama internetowa

Reklama zewnetrzna

Reklama w otoczeniu

PUBLIC Konferencje prasowe, wywiady udzielane przez wiadze
RELATIONS samorzgdowe przedstawicielom mediéw

Podréze prasowe (study press)

Artykuty sponsorowane

Uczestnictwo gminy w targach i imprezach wystawienniczych

Organizacja lub wspétorganizacja imprez kulturalnych, sportowych
itp.
Wspétpraca z miastami partnerskimi

Sponsoring

Dziatalno$¢ wydawnicza (np. foldery, albumy, plakaty)

Kontakty z klientami (pocztowe, telefoniczne)

Tworzenie zrozumiatego systemu wizualnej identyfikacji miasta
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PROMOCJA Podarunki (produkty promujace marke, slogan)
SPRZEDAZY

Konkursy

Warsztaty robocze (work shop) — spotkania z partnerami w celu
nawigzania kontaktéw i prezentaciji oferty

Programy wspdinej promocji z partnerami (pomoc finansowa,
organizacyjna)

SPRZEDAZ Spotkania, rozmowy z turystami (porady, instrukcje)
OSOBISTA

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Z. Kruczek, B. Walas (2004), A. tuczak
(2002).

Celem reklamy jest przekazanie informacji o produkcie i przekonanie
odbiorcéw o jego zaletach, wywotanie nim zainteresowania, pobudzenie
pragnienia posiadania towaru oraz stworzenie klimatu, w ktorym
dochodzi do transakcji kupno-sprzedaz (Kramer 1996). Reklama zatem
moze okaza¢ sie instrumentem niezwykle przydatnym w promocji miast,
ktére chcg pozyskaé wieksza liczbe turystéw, ale takze miast nie-
cieszgcych sie popularnoscig. Miasta mogg poprzez dziatania promo-
cyjne kreowaé popyt na wiasne zasoby.

Coraz wiecej polskich miast wykorzystuje w promocji turystycznej
rézne $rodki reklamowe (tab. 2). Wtadze zamieszczajg ptatne moduty
reklamowe w gazetach oraz przygotowujg materiaty poswigcone waz-
nym wydarzeniom lub inwestycjom planowanym w miescie i publikuja je
w formie dodatkéw do dziennikéw. Wtadze Warszawy opracowaty
dodatki poswiecone m.in. budowie Stadionu Narodowego oraz budowie
Muzeum Powstania Warszawskiego, a wtadze Ptocka w ten sposdb
zaprezentowaty najwazniejsze miejskie marki.

Tabela 2. Narzedzia reklamy wykorzystywane przez wtadze polskich miast

Narzedzia promocji Przyktady miast
Reklama prasowa Warszawa, Ptock, Gdynia, Gdarisk
Reklama telewizyjna Warszawa, Krakéw
Reklama radiowa Wroctaw, Krakéw

Reklama w srodkach

Warszawa, Krakéw
transportu

R — Krakéw, Wroctaw, +.6dz, Gdansk, Gdynia, Ustka, Ostrow
¢ Wielkopolski -

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Coraz wiekszym zainteresowaniem wtadz miejskich cieszy sie takze
reklama zewnetrzna. Stosowaty jg juz m.in. Krakéw, Wroctaw, +.6dz,
Gdansk, Gdynia oraz Ustka. Billboardy prezentujgce te miasta roz-
mieszczone byty w najwiekszych polskich aglomeracjach. Kampanie
promocyjng wykorzystujgcg reklame zewnetrzng, ale adresowang do
wiasnych mieszkancéw oraz oséb odwiedzajgcych miasto, zastosowaty
witadze Ostrowa Wielkopolskiego, prezentujgc znanych mieszkahcow
miasta.

Zdecydowanie rzadziej wtadze polskich miast w dziataniach promo-
cyjnych wykorzystujg reklame telewizyjng oraz radiowg. W polskiej
telewizji prezentuje sie przede wszystkim Krakdw jako ,dowolny kierunek
zwiedzania”, natomiast we francuskiej TV5Monde w czerwcu 2005 r.
przez 24 godziny emitowano materiaty poswiecone Warszawie (tytut
programu: ,24 godziny w Warszawie”). Poza Krakowem reklame radiowg
prowadzg takze wtadze Wroctawia pod hastem ,Wroctaw — miasto, ktdre
sie rozwija”.

Wrtadze niektérych miast chcgc pozyskaé turystéw rozdajg bezptatne
materiaty promocyjne na poktadzie samolotéw i statkow. Przyktadem
takich dziatan byta dystrybucja folderow o Warszawie na poktadzie
samolotéw linii Centralwings. Wtadze stolicy starajg sie takze dotrze¢ do
turystéw obecnych w miescie. W takséwkach Kkorporacji ELE od-
wiedzajgcy miasto mogg zapoznaé sie z gtéwnymi atrakcjami stolicy.
W warszawskim metrze pojawity sie m.in. plakaty promujgce Krakéw
i Matopolske pod hastem ,,Matopolska. Krakow na dobry poczatek.”

Innym czesto wykorzystywanym przez witadze miejskie instrumentem
promocji jest public relations. Celem public relations jest osiggniecie
wysokiego poziomu rozpoznania i akceptacji produktow, a tym samym
zachecenie nabywcoéw do zakupu (Kruczek, Walas 2004). Instrument ten
pozwala przedstawi¢ pozytywny obraz danej miejscowosci, zaprezen-
towac jej walory, a takze dotrze¢ do potencjainych turystéw, kiérzy sg
w trakcie podejmowania decyzji lokalizacyjnych.

Wrtadze zdecydowanej wiekszosci polskich miast, chcac pozyskaé
turystow, prowadzg dziatalno§¢ wydawniczg, organizujg lub wspot-
organizujg imprezy kulturalne, sportowe, rozrywkowe oraz uczestniczg
w targach i imprezach wystawienniczych. Wtadze niektorych miast
zabiegajg o realizacje programu telewizyjnego prezentujgcego jego
walory turystyczne. Takg prezentacje jako wazny $rodek promogii
wskazujg m.in. wtadze Ptocka oraz Soliny, gmin, w kitérych prowadzono
program ,Kawa czy herbata”.

Rzadko wykorzystywanym instrumentem w dziataniach promocyjnych
jednostek samorzadu terytorialnego jest promocja sprzedazy. Skierowa-
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na jest ona do turystéw, ktérzy przebywaja w danym mieécie. Osoby
takie na og6t spedzajg w miejscowosci turystycznej stosunkowo krétki
okres i chetnie wykorzystujg wszystkie oferowane im korzy$ci, np.
mozliwo$é wziecia udziatu w konkursie czy otrzymanie podarunkéw,
choéby darmowych biletéw (Czornik 2000).

Sprzedaz osobista jest najrzadziej wykorzystywanym instrumentem
w promocji. W promocji turystycznej na ogét sprowadza sie ona do
kontaktéw przedstawicieli wtadz miejskich z turystami w punktach
informacji turystycznej. Mita, fachowa obstuga udzielajgca porad moze
sprawi¢, iz turysci zdecyduja sig¢ w przysztosci ponownle skorzystaé

z oferty miejscowosci.

Jak juz zauwazono, wazng role w promocji turystycznej odgrywa
pozytywny wizerunek miasta. Termin ,wizerunek miejsca” najczgsciej
deflnlowany jest jako wyrazenie okreslajace sume przekonan, poglgdow
i wrazen, jakie osoba ma w stosunku do danego miejsca (Barich, Kotler
1991). Te subiektywne spostrzezenia, sady, opinie zapisane w ste-
reotypowej kulturze bardzo czgsto tworzg wartos¢ dodatkowg miasta,
warto$é niematerialng réwnie wazna jak realny stan produktéw miejskich.
Miasto, ktére powszechnie postrzegane jest pozytywnie, zdecydowanie
czesciej przyciaga turystow.

Proces budowania wizerunku miasta powinien by¢ procesem wielo-
etapowym i dtugofalowym. Musi bowiem zosta¢ przygotowana szcze-
gétowa strategia, koordynujaca wszelkie dziatania wtadz w zakresie
ksztattowania wizerunku. Kreowany przez wtadze miejskie image miejsca
powinien by¢ przede wszystkim unikalny, atrakcyjny, prosty i wiarygodny.
Powinien byé¢ oparty na jakimé ,motywie przewodnim”, ktory podkresla
wyjatkowos¢ i niepowtarzalno$é danego miejsca. Moga to by¢ walory
przyrodnicze, petnione funkcje czy tez organizowane w miescie wyda-
rzenia. Wokét tego nalezy budowaé wszystkie dziatania promocyjne.
Zatem miasto moze sie prezentowaé np. jako miasto zabytkdw, miasto
sportu, czy tez miasto festiwali.

Wazng role w procesie budowy wizerunku turystycznego odgrywa
takze hasto promocyjne. Musi byé ono proste i krétkie, tak aby kojarzyto
sie z promowanym miastem i aby zapadato w pamieci odbiorcy. Hasta
promocyjne na ogdt koncentrujg sig¢ wokét pewnych unikalnych cech,
z ktérymi miasto ma by¢ kojarzone. Mogg to by¢ przyktadowo jego
walory wynikajace z potozenia, historia, dominujacy produkt miejski.

Bardzo znang kampanig promocyjng, w ktérej wykorzystano hasto
promocyjne byta kampania ,| ¥ New York”. Dziatania promocyjne
adresowane byty zaréwno do samych mieszkancéw (miaty zniechecic
klase $rednig do przeprowadzki na przedmiescia), jak i oséb spoza
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aglomeracji (miaty poprawi¢ wizerunek Nowego Jorku w $wiadomosci
inwestordéw i turystow).

Przyktadem innej znanej kampanii promocyjnej wykorzystujacej hasto
promocyjne byta kampania zmiany przemystowego wizerunku Glasgow.
Hasto ,Glasgow’s Miles Better’, wykorzystujace gre stéw (smiles
better/miles better) miato wspomdc proces ksztattowania wizerunku
Glasgow jako miasta petnego rado$ci, nadziei, miasta zmian (Micha-
towski 2003). Takze polskie miasta w kampaniach promocyjnych
wykorzystujg hasta promocyjne. Wtadze Warszawy chca, aby turysci
zakochali sie w ich miescie (,Zakochaj sie w Warszawie”), Krakoéw
prezentowany jest jako miejsce magiczne (,Magiczny Krakéw”), do Opola
turystéw przycigga¢é ma festiwal piosenki (,Opole — stolica polskiej
piosenki”), do Gdanska natomiast bogata oferta miasta (,Gdansk -
morze mozliwosci”).

Z kreowaniem wizerunku miasta zwigzane sg dziatania okre$lane jako
corporate identity, co oznacza jednolity, klarowny i pozytywny wizerunek
miasta (Obrebalski 2004). Jest on realizowany poprzez podniesienie
stopnia atrakcyjno$ci miasta, czemu stuzg targi i wystawy przedsta-
wiajgce walory danego terenu, jak réwniez imprezy kulturalne, zawody
sportowe, festiwale czy tez konferencje naukowe. Organizacja imprez
kulturalnych ma na celu poprawe wizerunku miasta w $wiadomosci
réznych grup, zarowno mieszkancéw, jak i inwestoréw oraz turystow,
stgd tez ma ona coraz wieksze znaczenie w promocji turystyczne.

4. Znaczenie wydarzen kulturalnych
w promociji turystycznej

W ostatniej dekadzie wyraznie zauwazalny jest wzrost zaintere-
sowania kulturg ze strony turystéw. Staje sie ona coraz wazniejszym
motywem wyboru miejsca spedzenia czasu wolnego. Nowe trendy
w turystyce wptynety takze na polityke wiadz miejskich. Coraz czesciej
wykorzystujg one kulture w promocji turystycznej. Jednak wraz
z rosngcg konkurencjg miedzy miastami coraz czesciej wskazuje sie, ze
bazowanie w promocji turystycznej wytacznie na przesztosci i zabytkach
juz nie wystarcza, aby przyciggna¢ turystow.

O konkurencyjnosci miasta decyduje w coraz wiekszym stopniu oferta
kulturalna (Smolen 2003). Dlatego tez wiele miast szanse swojego
rozwoju upatruje wtadnie w turystyce kulturalnej. Od lat 80. ubiegtego
wieku wtadze wielu miast prowadzg inwestycje zwigzane z kulturg, ktére
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majg sta¢ sie waznym czynnikiem regeneraciji tkanki urbanistycznej
i spotecznej (Murzyn 2002). Ponadto inwestycje te umozliwiajg zabie-
ganie o organizacje waznych imprez kulturalnych oraz wyraznie wpty-
wajg na wizerunek miasta. M. Smolen (2003) wyrdéznia dwa typy miast,
w ktérych kultura jest jednym z nadrzednych elementéw prowadzonej
polityki turystyczne;j:

— miasta o przewadze tradycyjnych przemystéw, ktére w turystyce
kulturalnej upatrujg szansy na transformacje w miasto ery postindu-
strialnej. Do grupy tej mozna zaliczy¢ m.in. Glasgow, Sheffield, Liverpool,
Birmingham, Manchester, Hamburg, Bochum, Rotterdam, Lille, Bilbao;

— miasta postrzegane jako gtéwne centra kultury, kitérych kapitat
kulturalny tworzyt sie na przestrzeni wiekéw. Do grupy tej zaliczy¢ mozna
m.in. Londyn, Edynburg, Paryz, Berlin, Rzym czy Amsterdam.

Wymienione typy miast rézni przede wszystkim cel, ktéry wiadze
miejskie chcag osiggna¢ inwestujac w kulture, zaréwno budujgc nowe
placéwki, jak i organizujgc imprezy. Wtadze miast przemystowych chcg,
aby kultura stata sie gtéwnym czynnikiem ich rozwoju. Inwestycje
kulturalne majg przycigga¢ turystéw, a takze wplynaé na poprawe
sytuacji ekonomicznej, zmiang wizerunku oraz rewitalizacje przestrzeni
miejskiej. Natomiast w przypadku miast postrzeganych jako gtdwne
centra kultury, inwestycje majg uatrakcyjni¢ ich oferte, spowodowag, iz
bedzie ona jeszcze bardziej konkurencyjna.

Przykladem miasta poprzemystowego, ktére uczynito inwestycje
kulturalne jednym z kluczowych celéw strategii rozwoju jest Bilbao. Jak
podaje M. A. Murzyn (2002), Bilbao, podobnie jak Liverpool i Marsylia,
postrzegane byto jako ,miasto robotnicze, kosmopolityczne, wielokultu-
rowe, a jednocze$nie posiadajgce utrwalony negatywny wizerunek”.
W celu poprawy zaréwno sytuacji ekonomicznej, jak i wizerunku wtadze
miejskie opracowaty strategie, ktérej hastem przewodnim stato sig
,Bilbao jako miasto globalne”. Jednym z o$miu priorytetowych obszaréw
dziatania w ramach Strategicznego Projektu Rewitalizacji byto wskazanie
na konieczno$é inwestycji w infrastrukture kulturalng. Kultura miata sta¢
sie funkcjg kluczowg dla rozwoju miasta. Poszerzenie oferty kulturalnej
miato byé czynnikiem podniesienia jakosci zycia w miescie, atrakcyjnosci
turystycznej i inwestycyjnej oraz poprawy wizerunku miasta. Przyktadami
inwestycji majacych na celu przyciagniecie turystow i ksztattowanie
nowego, pozytywnego image’u Bilbao byta realizacja prestizowych
projektdow: Muzeum Guggenheima oraz Patacu Muzyki i Kongresow
Euskalduna, ktére staty sie nowymi symbolami miasta.

Do miast, ktérych wtadze przypisywaty kulturze wazng role w pro-
cesie rewitalizacji oraz zmianie wizerunku turystycznego, mozna zaliczy¢
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m.in.: Berlin, Drezno, Hamburg, Frankfurt, Amsterdam, Rotterdam oraz
Tilburg.

Takze wtadze polskich miast planujg prowadzenie inwestycji kultu-
ralnych, majacych na celu wzmocnienie pozycji miast. W strategii
rozwoju Wroctawia podkresla sie, iz warunkiem, aby miasto to umacniato
swojg pozycje jako ,miejsce spotkan” (jak gtosi slogan reklamowy) jest
znaczny wysitek inwestycyjny dla zapewnienia odpowiedniej infra-
struktury. Witadze Wroctawia planujg budowe sal wystawowych,
kongresowych, koncertowych i widowiskowych, jak réwniez wielu hoteli
oraz tworzenie elastycznie modyfikowalnych przestrzeni dla rézno-
rodnych spotkan czy wystaw, np. poprzez adaptacje unikalnego wnetrza
wiezy cisnieh przy ul. Na Grobli.

Realizacja inwestycji kulturalnych, ktére moga wyraznie wptynaé na
wzrost zainteresowania turystow jest niezwykle kosztowna i dtugotrwata,
dlatego wtadze wielu miast zabiegajg o organizacje wydarzen kultu-
ralnych o skali miedzynarodowej. Imprezy te sg przez wtadze miejskie
coraz czesciej wykorzystywane jako istotny element strategii pro-
mocyjnej. Dzieki nim miasta majg szanse zmieni¢ swodj wizerunek
w stosunkowo krotkim czasie. Organizacja wydarzen kulturalnych po-
zwala takze ozywi¢ miasto, sprawié¢ iz bedzie ono bardziej kolorowe,
wesote, a dzieki temu atrakcyjniejsze dla turystéw oraz przyczynia sie do
budowania poczucia dumy wéréd mieszkancow (Richard, Wilson 2004).
Organizacja imprez kulturalnych moze pomdéc miastom w uzyskaniu
przewagi konkurencyjnej i umozliwi¢ awans w rankingach miast.

G. Richard (1996) analizujagc motywy podejmowania dziatan przez
poszczegdlne miasta w ramach projekiu Europejska Stolica Kultury
(Cultural Capital of Europe) podkresla, iz poczatkowo najistotniejszymi
celami projektu byly gtéwnie przestanki natury kulturalnej (pokazanie
kultury réznych krajow, integracja poprzez kulture, stworzenie wspdl-
nego obrazu kultury europejskiej).

Zmiana nastgpita w 1990 r., gdy na stolice kultury wybrano Glasgow.
Wtadze miasta po raz pierwszy wskazaty, iz motywem przewodnim
podjetych w ramach projektu dziatan jest poprawa wizerunku miasta,
przyciggniecie inwestycji i turystéw. Innym przyktadem jest Madryt, kidry
w 1992 r. wykorzystat tytut Europejskiej Stolicy Kultury w kampanii
budowy nowego wizerunku Hiszpanii. Jej elementami byly takze:
wystawa Expo’92 w Sewilli oraz Olimpiada’92 w Barcelonie (Smolen
2003).

Miastem, kitdre poprawito swojg pozycje na rynku turystyki kulturainej
oraz zmienito wizerunek w wyniku wyboru na Europejska Stolice Kultury
w 2001 r., byt Rotterdam (Richard, Wilson 2004). Wtadze Rotterdamu
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w rozwoju przemystéw kultury upatrywaly szanse na transformacje
w miasto ery postindustrialnej. Badania, ktére wykonali G. Richard
i J. Wilson (2004) wykazaty, ze dzigki tej inicjatywie kulturalnej Rotterdam
jest lepiej postrzegany przez turystéw i budzi wigksze zainteresowanie:
w 1999 r. jedynie 3% badanych turystéw wskazato Rotterdam jako
miasto mogace stanowi¢ gtéwny cel turystyki kulturainej w Europie,
podczas gdy w 2001 r. juz 5% respondentéw. Wtadze Rotterdamu nadal
kreujg jego wizerunek jako miasta festiwali oraz ktadg nacisk na
promocje wydarzen kulturalnych odbywajgacych sig¢ w miescie poprzez
wspieranie inicjatyw kulturalnych, np. najwigkszego w Europie festiwalu
kultury karaibskiej (Smoleri 2003). :

Niektére miedzynarodowe wydarzenia kulturalne stajg sig swoistg
marka turystycznag. Tak jest z imprezami organizowanymi przez miasta
bedace Europejska Stolica Kultury, festiwalami filmowym w Cannes,
Berlinie i Wenecji czy koncertami Eurowizji.

Takze polskie miasta organizujg imprezy, kiére jednoznacznie sg
z nimi kojarzone i promujg je na $wiecie. Przyktadem takich wydarzen
jest Festiwal Dialogu Czterech Kultur odbywajacy sig co roku w todzi.
£6dz nalezy do grupy miast poprzemystowych, ktore upatrujg szanse
rozwoju w turystyce kulturalnej. O wplywie tej imprezy na promocje
miasta éwiadcza stowa W. Knychalskiego (2004), pomystodawcy Festi-
walu podsumowujacego pierwsza jego edycje:

t6dz byta na ustach, ale i telewizyjnych ekranach catej Polski i stolic
europejskich. Byto to wazne i nie do przecenienia wydarzenie kulturalne.
Imprezy festiwalowe pokazywane byly w mediach jeszcze dfugo po za-
konczeniu prezentacii festiwalowych.

Festiwal Dialogu Czterech Kultur, prezentujgcy dorobek kultury pol-
skiej, zydowskiej, niemieckiej i rosyjskiej, przycigga do todzi nie tylko
turystbw z Polski, ale takze z zagranicy, stad tez organizatorzy
podkreslaja, iz idea Festiwalu jest takze konstruktywnym programem
spoteczno-ekonomicznym. O znaczeniu Festiwalu dla promocji turystycz-
nej todzi $wiadczy takze przyznanie mu certyfikatu Polskiej Organizacji
Turystycznej jako Najlepszego Produktu Turystycznego 2004 r. POT
nagradza produkty turystyczne, kiére sg atrakcyjne, nowatorskie i przy-
jazne dla turystéw, zwyciezcéw za$ obejmuje programem promoc;ji
w kraju i za granica.

Innymi festiwalami przyciagajacymi do polskich miast turystow z kraju
i z zagranicy, a jednoczesnie uhonorowanymi certyfikatem Polskie]
Organizacji Turystycznej w kategorii ,Najlepszy Produkt Turystyczny" sa;
MALTA Miedzynarodowy Festiwal Teatralny odbywajgcy si¢ w Poznaniu,
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Festiwal Filmowy Era Nowe Horyzonty w Cieszynie oraz Festiwal Kultury
Zydowskiej w Krakowie.

Do miast, ktérych wladze miejskie dostrzegajg potrzebe organizaciji
I wspierania imprez kulturalnych, nalezy Wroctaw oraz Krakéw — miasta
cieszace sie duzym zainteresowaniem ze strony krajowych i zagra-
nicznych turystéw. Wtadze tych miast w organizacji wydarzen kultu-
ralnych upatrujg szansy na uatrakcyjnienie swojej oferty turystycznej,
i tym samym na pozyskanie jeszcze wigkszej liczby odwiedzajgcych.

Wtadze Wroctawia w ,Programie rozwoju turystyki” (1996) zapowia-
dajg

kontynuowanie duzych imprez kulturalnych, w tym festiwali muzycznych,
tj. ,Wratislavia Cantas”, ,Przeglad Piosenki Aktorskiej”. W tym celu istnieje
potrzeba mocniejszego zaakcentowania ,muzycznego charakteru” miasta,
np. poprzez organizacje koncertéw i sesji naukowych, odstanianie tablic (po-
mnikéw) poswieconych stynnym kompozytorom i muzykom przebywajgcym
we Wroctawiu (j. F. Chopin, K. Weber, J. Brahms, J. Strauss, G. Mahler).

Aby miasto kojarzone byto z odbywajgcymi sie tam imprezami
kulturalnymi, ma byé upowszechnione w dziataniach promocyjnych hasto
~Wroctaw — stolicg polskiej muzyki”.

Takze wtadze Krakowa planujg umacnianie funkcji kulturalnych
i turystycznych miasta. W opracowanej ,Strategii promocji Krakowa
2004-2006" wtadze miasta jako jeden z celdow stawiajg sobie zwie-
kszenie liczby turystow odwiedzajgcych Krakéw. W realizacji tego celu
ma pomoc m.in. stworzenie i promowanie uporzgdkowanej i atrakcyjnej
oferty turystyczno-kulturalno-rozrywkowej. Wtadze miasta zamierzajg
lepiej prezentowac biezgce wydarzenia kulturalne na stronie internetowe;j
miasta, podjg¢ wspdlne dziatania z lokalnymi informatorami kulturalnymi
oraz bezptatnymi gazetami (np. ,Dzien Dobry”, ,Aktivist’, ,CITY Maga-
zine”) oraz wspoipracowaé z prasg ogoélnopolska (,Wprost”, ,Rzecz-
pospolita”). W promocji pozytywnego wizerunku miasta wazng role majg
odgrywa¢ m.in. najwazniejsze imprezy kulturaine odbywajgce sie
w miescie. Do Krakowa turystdw majg przycigga¢ imprezy kojarzone
z miastem, np. Festiwal Kultury Zydowskiej, Studencki Festiwal Piosenki,
Festiwal Muzyka w Starym Krakowie, Festiwal Muzyki Tradycyjnej Roz-
staje.

Mozna zatem zauwazyé, iz wiadze wielu miast, zaréwno tych od lat
cieszacych sie zainteresowaniem ze strony turystéw, jak i tych chcacych
dopiero zaistnie¢ na turystycznej mapie Europy, zaktadajg intensyfikacje
funkcji kulturalnej. W dokumentach i materiatach promocyjnych pod-
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kre$laja wspieranie kultury, utrzymanie i rozwijanie funkcji miasta jako
waznego o$rodka kulturainego. Ma temu stuzy¢ budowa infrastruktury,
np. gmachéw sal koncertowych i widowiskowych oraz organizacja
waznych wydarzen kulturalnych.

5. Podsumowanie

Promocja turystyczna w ostatnich latach zaczeta by¢ doceniana przez
samorzady terytorialne. Szczegdlnie zauwazalne jest to w duzych
miastach, gdzie turystyka moze by¢ szansa dalszego rozwoju. Ma ona
na celu zaréwno informowanie o ofercie miasta, jak i jej promowanie oraz
pozycjonowanie. Do osiggniecia zamierzonych skutkow wykorzystywane
sg rozmaite instrumenty i narzedzia promocyjne, takie jak reklama, public
relations, promocja sprzedazy czy sprzedaz osobista. Wiekszosé
polskich miast wykorzystuje co najmniej kilka srodkéw promocyjnych,
najczeéciej reklame w $rodkach masowego przekazu, organizacje kon-
ferencji prasowych i wspétprace z dziennikarzami, uczestnictwo w impre-
zach targowych i wystawienniczych, dziatalno§¢ wydawniczg oraz orga-
nizacje imprez sportowych, rozrywkowych oraz kulturainych. Organizacja
imprez kulturalnych, sportowych, festiwali itp. adresowana jest do
mieszkancéw i do turystéw. Stuzy ona przede wszystkim podniesieniu
stopnia atrakcyjnoéci miasta, przez co odgrywa wazng role w procesie
budowania pozytywnego wizerunku miasta.

Imprezy kulturalne sa jednym ze znaczacych waloréw turystycznych
danego obszaru. O konkurencyjnoéci miasta decyduje w coraz wigkszym
stopniu oferta kulturalna, dlatego tez wiadze wielu miast prowadzg
inwestycje zwigzane z kultura. Inwestycje te z jednej strony wplywajg
wyraznie na krajobraz miejski, stajg si¢ czesto nowymi symbolami miast,
ale takze umozliwiajg zabieganie o organizacie imprez kulturalnych
o charakterze migdzynarodowym.

Kultura jest jednym z nadrzednych elementéw prowadzonej polityki
turystycznej przede wszystkim w dwoéch typach miasta. Pierwszy typ
stanowig miasta o przewadze tradycyjnych przemystéw, tj. Glasgow,
Rotterdam, Bilbao czy £.6dz, ktérych wtadze chca, aby kultura stata sig
gtéwnym czynnikiem ich rozwoju. Do drugiego typu zaliczy¢ mozna
miasta postrzegane jako gtéwne centra kultury chetnie odwiedzane przez
turystéw, np. Londyn, Rzym, Paryz oraz Krakéw. Organizacja imprez
kulturalnych w tych miastach uatrakcyjni¢ ma ich ofertg, spowodowag, iz
bedzie ona jeszcze bardziej konkurencyjna.
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