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INICJATYWA ,,EUROPEJSKIE STOLICE
KULTURY” JAKO FORMA TURYSTYCZNEJ
PROMOCJI SZCZECINA

Streszczenie

Turystyka odgrywa bardzo wazng role w rozwoju spoteczno-gospodarczym danego obszaru
(regionu, miasta). Rozwoj turystyki powinien by¢ stymulowany poprzez podejmowanie dzialan
promocyjnych majacych na celu zapoznanie potencjalnych turystow z ofertg turystyczng obszaru.
Jednym ze sposobow promocji turystycznej miasta jest uczestnictwo w réznego rodzaju
wydarzeniach badz inicjatywach turystycznych. Celem artykulu jest przedstawienie jednej
z mozliwo$ci promowania miast, jakg stanowi inicjatywa ,Europejskie Stolice Kultury”. Pierwsza
czese artykutu dotyczy specyfiki i instrumentdw promocji turystycznej miasta, w drugiej opisano
genezg 1 charakterystyke unijnej inicjatywy, w czesci ostatniej za$§ przedstawiono dzialania
podejmowane przez Szczecin w kontekscie ubiegania si¢ o tytul . Europejskiej Stolicy Kultury”.

Wstep

Jednym z motywoéw podejmowania podrdzy turystycznych jest poznanie szeroko
rozumianej kultury miejsca docelowego. Celem przyjazdu turystow do miejsca recepeji
turystycznej jest m.in. odwiedzenie miejsc o wartosci artystycznej i historycznej, wizyty
w muzeach i galeriach oraz uczestnictwo w spektaklach artystycznych i innych
wydarzeniach kulturalnych.

Zwazywszy na fakt, iz kultura inspiruje rozwdj turystyki, turystyka natomiast
wzbogaca i chroni dobra kulturalne, istotne wydaje si¢ zastosowanie réznorodnych
narzedzi turystycznej promocji miasta. Jednym ze sposobdw budowania pozytywnego
wizerunku miasta oraz prezentacji miejskiego produktu turystycznego jest udzial
w réznego rodzaju wydarzeniach i inicjatywach turystycznych. Wydarzeniem
wspierajacym rozwdj zasobow kulturalnych miast jest inicjatywa unijna ,,Europejskie
Stolice Kultury”. Réznorodnos¢ potencjalu dziedzictwa, kultury i ludzi poszczegdlnych
krajow, regionow i miast stanowi wspolne europejskie dziedzictwo kultury. Dlatego
Unia Europejska kladzie nacisk na pielegnowanie i wspieranie tego dziedzictwa oraz
zapewnienie dostepu do débr kultury wszystkim obywatelom.
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Inicjatywa ,Europejskie Stolice Kultury” honoruje corocznie inne miasto, na
ktérym koncentruje si¢ uwaga potencjalnych turystéw. Udzial miast w tej inicjatywie
jest sposobem prezentacji oraz promocji walorow turystycznych, a takze przyciagnigcia
wigkszej liczby odwiedzajacych i zainteresowania ich ofertg turystyczna miast. Celem
niniejszego artykutu jest prezentacja gtownych zalozen unijnej inicjatywy ,,Europejskie
Stolice Kultury” i charakterystyka dziatan podejmowanych przez Szczecin w kontek$cie
ubiegania si¢ o niniejszy tytul.

Specyfika i instrumenty promociji turystycznej miasta

Promocja w turystyce wplywa w duzym stopniu na rozwdj danego regionu,
obszaru, miasta, a takze na zwigkszenie ruchu turystycznego. Jako promocje
w turystyce nalezy rozumie¢ zespol skoordynowanych, taktycznych i strategicznych
dziatan i $rodkdéw komunikacji stosowanych do kreowania wiedzy, zainteresowania
i przychylnej opinii o danym obszarze (regionie, miescie) i jego znanych lub nowych
produktach, w celu przyciagania turystow i motywowania ich do zakupu®. Promocja
uswiadamia nabywcom nie tylko istnienie okreslonego produktu turystycznego i jego
atrakcyjnosci, ale rowniez wskazuje na jego oferenta. Dzialalno$¢ promocyjna polega
przede wszystkim na wpltywaniu na decyzje potencjalnych klientow poprzez zapoznanie
ich z oferta 1 stymulowanie zainteresowania jej kupnem. Jest wigc ona marketingowym
oddzialywaniem na klientdw, polegajacym na dostarczeniu obietnic, a takze zachety
sklaniajacej do przyjazdu w celach turystycznych do danej miejscowosci’.

Rozpatrujac promocje¢ turystyczng miasta jako jednostki osadniczej, nalezy przyjac,
iz stanowi ono calos¢, czyli specyficzny megaprodukt ztozony z podzbioru produktow
miejskich?, Na calosciowy produkt turystyczny miasta skladaja si¢ poszczegolne
produkty materialne i niematerialne (ustugi turystyczne), z ktérych korzystajg turysci
oraz spolecznos¢ lokalna. Produktem miasta jest zatem jego obszar jako suma obiektow
i srodkow stuzacych rozwojowi turystyki.

Promocja jako instrument marketingu zyskuje na znaczeniu w rozwoju turystyki
w miescie ze wzgledu na zwigkszanie si¢ liczby dostawcow uslug turystycznych
i powstawanie nowych segmentdw odbiorcéw miejskiego produktu turystycznego, ktore
wymagajgq osobnej polityki marketingowej. Ponadto elementy skladowe produktu
turystycznego miasta stajq si¢ wobec siebie coraz bardziej substytucyjne, przez co na
promocji spoczywa zadanie ich roznicowania.

Dzialania promocyjne na rzecz turystyki w skali lokalnej podejmuje wiele
podmiotéw funkcjonujacych w rynkowym otoczeniu powigzanym z tq sferg
gospodarowania. Uczestnikami promocji sq podmioty reprezentujace podaz na rynku

2 Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej, red. A. Rapacz, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw 2001, s. 168-169.

3 R. Kunce, Promocja turystyki, w: Turystyka w gminie i powiecie, red. A. Gordon. Polska Organizacja
Turystyczna, Warszawa 2003, s. 97.

* A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007,
s. 115.
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ustug turystycznych, lokalne organizacje i stowarzyszenia turystyczne oraz wladze
samorzadowe. Dzialania promocyjne podejmowane przez wladze miasta musza by¢
zgodne z przyjetq strategia jego rozwoju i zalozonymi w niej celami. Cele te to przede
wszystkim:

— okreslenie, kim jest lub kim powinien by¢ nabywca produktu turystycznego

miasta,

— poznanie potrzeb i preferencji nabywcow,

— nadanie czastkowym produktom turystycznym miasta cech pozadanych na

rynku lub stworzenie nowych produktow,

—  ksztaltowanie pozadanego wizerunku miasta,

— dotarcie do nabywcodw z informacjg o produkcie i zachgcenie do nabywania,

— przewidywanie zmian postaw i zachowan segmentéw nabywcow,

— podnoszenie uzytecznosci oferty miasta,

— poprawa warunkow zycia mieszkancéw poprzez tworzenie zysku rozumianego

jako kategoria spoleczna’.

Przygotowanie przez miasto atrakcyjnej oferty, dostosowanie jej do potrzeb
i oczekiwan obecnych oraz potencjalnych klientdw, a takze jej zaproponowanie
w odpowiednim miegjscu, czasie i formie nie gwarantuje jeszcze skutecznej sprzedazy.
Produkt turystyczny rzadko sprzedaje si¢ sam®. Dlatego tez nalezy wybraé odpowiednie
instrumenty 1 $rodki promocji, ktére sklonig turystow do nabycia miejskiego produktu
turystycznego oraz uksztattuja pozytywng opini¢ i image miasta.

Istnieje pig¢ podstawowych elementéw komunikacji, ktdre okresla si¢ mianem
communication mix lub promotion mix. Zalicza si¢ do nich: reklame, public relations,
sprzedaz osobista, promocj¢ sprzedazy oraz marketing bezposredni.

Najbardziej znanym 1 najczgsciej stosowanym instrumentem komunikacji
w turystyce jest reklama. Reklama jest tym elementem struktury marketingu, ktéry
wplywa w formie platnego oraz bezosobowego oddzialywania bezposrednio na
zjawiska rynkowe, przede wszystkim na motywy, postawy i sposéb postepowania
nabywcow’. Najwazniejsza w dzialaniach reklamowych jest informacja o ewidentnych,
przekonujacych korzysciach z konsumpcji produktu turystycznego. Wladze lokalne do
zaprezentowania oferty turystycznej miasta mogg wykorzysta¢ nastgpujace srodki
reklamy: reklame¢ prasowa (platne moduly reklamowe, artykuly reklamowe), reklame
telewizyjng (filmy i spoty reklamowe), reklame radiowq (spoty dzwigkowe, audycije
platne), wewnetrzng 1 zewnetrzng reklame w srodkach transportu (plakaty, plansze na

5 M. Czomik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2000, za: J. Sniadek, Public
relations jako forma promocji turystycznej regionu (na przykladzie gmin powiatu leszczynskiego),
w: Markowe produkty turystyczne, red. A. Panasiuk, Fundacja na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin-Niechorze 2004, s. 155-156.

% A. Kornak, A. Rapacz, Zarzadzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 159.

7 L. Garbarski, L. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
2001, s. 517.
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stacjach, w autobusach, tramwajach lub na karoseriach taksowek), reklame zewnetrzna
w postaci billboardéw i plakatdw oraz reklame w otoczeniu (instalacje plastyczne
w centrach miast, na kopertach listowych, wlewach pomp benzynowych itp.).
Na uwage zastuguje fakt, iz skuteczno$¢ reklamy jest tym wigksza, im czgscie]
i w mozliwie urozmaicony sposob usiluje ona dotrze¢ do swiadomosci potencjalnego
turysty. Dlatego dla uzyskania lepszego efektu nalezy laczy¢ poszczegdlne techniki
reklamy. Jednakze gléwne ograniczenie stosowania szerokiego wachlarza $rodkow
reklamowych w miescie wynika z niewielkich naktadéw finansowych przeznaczonych
na promocj¢ turystyczng miasta przez samorzad lokalny.

Bardzo waznym instrumentem promocji oferty turystycznej miasta jest public
relations, ktére uwaza si¢ za skuteczng forme promocji turystycznej produktu
terytorialnego. Moze ona wywrze¢ silny wplyw na $wiadomos¢ opinii publiczne;
(W tym turystow) po znacznie nizszych kosztach niz reklama. Public relations
zdefiniowa¢ mozna jako zarzadzanie reputacja lub jako ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku organizacji (firmy, wladz, jednostki terytorialnej)’. Jedng z technik public
relations jest organizowanie w regionie imprez promocyjnych (badZz uczestniczenie
w takich imprezach), nazywanych powszechnie w jezyku branzowym events'®. Wiadze
lokalne pragnace wykorzystac t¢ forme ksztaltowania wizerunku miasta powinny skupic¢
SW0jq uwage na:

— organizowaniu lub uczestniczeniu w konferencjach, seminariach, warsztatach,

— uczestnictwie miasta w charakterze wystawcy na wybranych targach

turystycznych lub organizowaniu takich targéw na terenie miasta,

— organizowaniu lokalnych imprez kulturalno-rozrywkowych  (festynow,

koncertow, dozynek, przegladow filméw, pokazdw), imprez sportowych
i rekreacyjnych (meczow, maratondw, splywow, rajdéw, zlotow)'.

Zasadne wydaje si¢ rowniez uczestnictwo w rdznego rodzaju inicjatywach
bezposrednio lub posrednio zwigzanych z turystyka w celu promocji miejskiego
produktu turystycznego i prezentacji oferty turystycznej miasta.

Istotne znaczenie w promocji miejskiego produktu turystycznego odgrywa rowniez
promocja sprzedazy, sprzedaz osobista czy tez marketing bezposredni. Jednakze
instrumenty te wykorzystywane sg przede wszystkim przez przedsigbiorstwa
turystyczne do prezentacji swoich produktdw (czy tez swiadczonych ustug) i zachgcenia
potencjalnych turystdéw do ich nabycia.

87. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja turystyczna, Proksenia, Krakow 2004, s. 37.
® J. Sniadek, op. cit., s. 155-156.

10W literaturze przedmiotu spotyka si¢ rowniez okre$lenie ,,wydarzenia”.

1T, $niadek, op. cit., s. 161.
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Geneza i charakterystyka inicjatywy ,,Europejskie Stolice Kul-
tury”

Wartosci takie jak jezyk, literatura, teatr, sztuki wizualne, architektura, rzemioslo,
kino oraz audycje radiowe i telewizyjne, stanowigc czg$¢ wspolnego, europejskiego
dziedzictwa kulturowego, moga by¢ zwigzane z poszczegolnymi krajami lub regionami.
Jednym z celow Unii Europejskiej jest pielggnowanie i wspieranie rdznorodnosci
dziedzictwa oraz zapewnienie dostgpu do dobr kultury wszystkim obywatelom.
Wykorzystanie wartosci kultury wydaje si¢ stanowi¢ jedna z mozliwosci promocji
obszaréw (w tym miast), na terenie ktérych zlokalizowane sq badz z ktorymi wigza si¢
dobra kultury. Jedna z mozliwosci turystycznej promocji miast stanowi inicjatywa
L~Europejskie Stolice Kultury” (ESK). Projekt jest pomyslem Unii Europejskiej na
budowanie poczucia wspolnoty mieszkancéw Europy w oparciu o kultureg.

Idea ,,Europejskich Stolic Kultury” (ESK) zrodzita si¢ 13 maja 1985 roku podczas
spotkania Rady Europejskiej ministréw kultury. Od tego czasu idea ESK rozwija si¢
nieprzerwanie i jest obecnie jedng z najbardziej rozpoznawalnych inicjatyw Komisji
Europejskiej. Przeprowadzone przez Komisj¢ Europejskq badania nad odbiorem
projektu przez spolecznos¢ europejskq wskazaty, iz wywarla ona korzystny wplyw na
rozwdj kultury 1 turystyki w poszczegdlnych miastach, a takze wyzwalala spoleczna
energig, poczucie dumy i wspoélodpowiedzialnosci wsrdd mieszkaficdéw nominowanych
miast'>. Siedziba inicjatywy miesci sie¢ w Londynie'’. Pomyst szybko przyjal sie
w Europie. Pierwszym Europejskim Miastem Kultury byly greckie Ateny. W 1999 roku
nazwe¢ zmieniono na ,Europejskie Stolice Kultury”, wprowadzono tez zmiany
procedury wyboru miast-organizatorow, ktére obowigzuja od 2005 roku.

Idea programu ESK jest podkreslenie ogromnej réznorodnosci kultury europejskiej
przy réwnoczesnym zwrdceniu uwagi na wspolne zrodlo, z ktérego w wigkszosei si¢
wywodzi. Co roku jedno lub dwa europejskie miasta wybierane sa na stolice kultury
europejskiej i otrzymujq wsparcie finansowe w ramach programu ,.Kultura”. Z tych
funduszy finansowane sgq wystawy oraz wydarzenia prezentujace dziedzictwo kulturowe
danego miasta i regionu, jak réwniez wiele innych przedsigwzigé, w ktorych udzial
biorg artys$ci z calej Unii Europejskiej. Z dotychczasowych do$wiadczen wynika, ze
inicjatywy te majq dlugofalowy wplyw na rozwoj kultury i turystyki w wybranych
miastach. Wedlug pierwotnego planu program mial trwac¢ do roku 2004, jednak okazal
sie tak popularny, ze podjeto decyzje o jego przedluzeniu o kolejne 15 lat''. Celem
inicjatywy jest zblizanie narodow Europy poprzez:

— poznawanie i ukazywanie roznorodnosci i pokrewienstwa kultur,

— poglebianie wzajemnej znajomosci wsrdd obywateli Europy,

2 Europejska Stolica Kultury 2016, http://www.mKkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/kultura-i-dziedzictwo/
europejska-stolica-kultury-2016.php (25.02.2010).

3 Capital Culture, http://www.capitalculture.eu/ (25.02.2010).

" http://europa.eu/ (23.02.2010).
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—  pobudzenie §wiadomej przynaleznosci do spolecznosci europejskiej'”.

Jednak najwazniejszym celem wyboru ESK jest wzmocnienie wspolpracy
w dziedzinie kultury, wspieranie dialogu migdzykulturowego i promocja danego miasta,
oparta na zaprezentowaniu jego rdéznorodnosci potencjatu dziedzictwa, kultury i ludzi.
Corocznie tytul ten przyznawany jest innym osrodkom, na ktorych koncentruje si¢
uwaga potencjalnych turystéw. Od 2009 roku dwa miasta, jedno ze ,,starego” i jedno
z ,nowego” pafistwa czlonkowskiego, maja szans¢ wypromowania swoich destynacji
poprzez wartosci zwigzane z kulturg. To ogromna szansa, ale takze duze wyzwanie dla
miast ubiegajacych si¢ o ten tytul. W 2016 roku jedno z polskich miast, wspolnie
z hiszpanskim, bedzie nosi¢ tytul Europejskiej Stolicy Kultury”'®. Ponowne
kandydowanie polskich miast w tej inicjatywie bedzie mozliwe dopiero w roku 2028,

Europejskie miasto wybrane przez Uni¢ Europejskg w ciggu jednego roku ma
mozliwos¢ prezentacji swojego zycia kulturalnego, a takze calego regionu i pafistwa.
W wigkszosci przypadkow miasta wykorzystujq takq okazje i zwiazane z nig fundusze
na rozwinigcie lokalnej oferty kulturalnej, tak by przyciggna¢ migdzynarodowa
publiczno$¢. Tytul oznacza ogromny prestiz, a w dtuzszej perspektywie znaczny wzrost
turystyki i lepsza promocj¢. W wybranym osrodku przez 12 miesiecy prezentowane jest
dziedzictwo historyczne poprzez organizacje koncertow, festiwali, pokazow,
konferencji i innych dziatan reklamujacych miasto i region. Wszystkie wydarzenia
inicjatywy ,,Europejskie Stolice Kultury” w 60% finansowane sa ze srodkéw unijnych.

Procedura dotyczaca wyboru konkretnego miasta rozpoczyna si¢ od wytypowania
w kazdym roku dwdch panstw Unii Europejskiej sposrdd chetnych, ktére na 9 lat
wczesniej skladajqg swoje kandydatury. Miasta kandydujace musza spetnic wiele
warunkoéw, przewidzianych w aktach prawa unijnego. Dzialania praktyczne natomiast
obejmujq takie projekty jak rozbudowa infrastruktury kulturalnej, kreowanie nowych
wydarzen (festiwali), utworzenie grona Honorowych Ambasadorow Miast oraz
opracowanie narzedzi promocyjnych (film, strona internetowa)'’. Miasta
przygotowujace program kulturalny w ramach aplikacji do konkursu o tytul
Europejskiej Stolicy Kultury muszq mie¢ na wzgledzie cele i kryteria okreslone
w konkursie. Nalezy pamigta¢, iz ESK to projekt unijny, a wiec w tworzeniu programu
kulturalnego kandydujacym miastom muszq przyswieca¢ idee europejskosci
i spoleczenstwa obywatelskiego.

Kryteria obchodéw Europejskiej Stolicy Kultury sa ustalone w przepisach
regulujacych wyznaczanie miast do tego tytulu (decyzja 1622/2006/WE) i zostaly
podzielone na dwie kategorie: ,,Wymiar europejski” oraz ,Miasto i obywatele”.

15 Opracowanie wlasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez Samorzadows Instytucje Kultury
LSzcezecin 20167,

18 Europejsia Stolica Kultury 2016... (25.02.2010).

7' B. Tekieli, Warszawa — oferta kulturalna miasta i jej wplyw na turystyke biznesowq, XI Europejska
Akademia Organizatoréow i Planistow Konferencji i Kongreséw ,,Wykorzystanie produktow turystyki
miejskiej i kulturowej dla zwigkszenia konkurencyjnosci ofert spotkan biznesowych w Polsce”, Wieliczka
-Krakow 2009 (materiat powielony).
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Program przedstawiony przez miasta kandydujace do tytulu musi spetiaé wysokie
wymogi dotyczace jakosci artystycznej i kulturowej. Spelnienie kryteriow i celow
programu jest jednym z warunkow otrzymania nagrody im. Meliny Mercouri
(pomystodawczyni inicjatywy).

Od 1985 roku tytul Europejskiej Stolicy Kultury otrzymaly juz 43 miasta.
Natomiast okreslajac przyszlos¢ przedsigwzigcia, w latach 2010-2014 beda to:

— wroku 2010 — Essen (Niemcy), Pécs (Wegry), Stambul (Turcja),

— wroku 2011 — Turku (Finlandia), Tallinn (Estonia),

— wroku 2012 — Guimardes (Portugalia), Maribor (Stowenia),

— wroku 2013 — Marsylia-Prowansja (Francja), Koszyce (Stowacja),

— wroku 2014 — Umea (Szwecja), Riga (Lotwa).

Kandydaci na lata 2015-2019 to nastepujace pafistwa:

a) wroku 2015 — Belgia, Czechy,

b) wroku 2016 — Polska, Hiszpania,

¢) wroku 2017 — Dania, Cypr,

d) wroku 2018 — Holandia, Malta,

e) wroku2019 — Wlochy, Bulgaria.

Do tej pory tylko jedno polskie miasto zostalo wyrdznione tytulem Europejskiej
Stolicy Kultury. Tego zaszczytu dostapit Krakdéw w roku 2000. Rok ten byl traktowany
przez Unie Europejska wyjatkowo, jako podkreslenie trwatego dziedzictwa i wkladu
miast europejskich w osiagnigcia kultury i cywilizacji swiatowej. W zwigzku z tym
wybrano az pie¢ miast. Decyzja o wyborze sposréd polskich miast Krakowa zostala
podjeta przez rzad polski, bez odbycia prezentacji i konkurséw poszczegdlnych miast.

Polskie miasto w 2016 roku zostanie wybrane w ramach konkursu i wszystkie
polskie miasta maja rowne szanse w otrzymaniu tego tytutu. 9 listopada 2009 roku
minister kultury i dziedzictwa narodowego oglosil oficjalny konkurs o tytul
Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Do tej pory cheé wystartowania w konkursie
wyrazily: Bialystok, Gdansk, Katowice, Lublin, L6dz, Poznan, Szczecin, Torun,
Warszawa oraz Wroclaw.

Dziatania podejmowane przez Szczecin w kontekscie staran
o tytul Europejskiej Stolicy Kultury

Za dzialania podejmowane przez Szczecin w kontekscie starania si¢ miasta o tytul
Europejskiej Stolicy Kultury jest odpowiedzialna Samorzadowa Instytucja Kultury
»Szezecin 2016”7, Aby podjaé decyzje dotyczacq szans Szczecina na otrzymanie tytulu,
nalezalo zdefiniowa¢ wady i zalety miasta. W tym celu opracowano analiz¢ SWOT
stanu kultury Szczecina w kontekscie staran miasta o tytul. Podstawg diagnozy byl
rozlegly zas6b badaf 1 materialdéw zréodlowych (wykorzystano zarowno badania
zamoéwione specjalnie na uzytek diagnozy, jak i publicznie dostgpne zrodia,
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tj. istniejace badania oraz dokumenty)'®. W sumie wykorzystano ponad dwadziescia
opracowan badawczych i ekspercko-planistycznych. W tabeli 1 przedstawiono analizg
SWOT stanu kultury Szczecina.

Tabela 1 Analiza SWOT stanu kultury Szczecina w kontekécie staran miasta o tytul Europejskiej Stolicy

Kultury w roku 2016

Mocne strony

Stabe strony

— Prozachodnie

miasto  zamieszkale przez
indywidualistow.

Szczecinianie potrafig jednoczyé sig wokol
obywatelskich inicjatyw.

Zmiana jakosciowa infrastruktury miasta
(wybudowana zostala nowa siedziba dla
Teatru Lalek ,Pleciuga”, powstaje filhar-
monia, hala widowiskowa, basen olimpijski,
Muzeum Techniki i Komunikacji, Centrum
Dialogu ,.Przetomy” i Muzeum Morskie,
w planach jest budowa Trafostacji Sztuki i no-
wego stadionu Pogoni).

Miasto teatru i andergrandu (w miescie
odbywaja si¢ znaczace festiwale teatralne ta-
kie jak ,Kontrapunkt” i ,Spoiwa Kultury”.
Teatr Wspolczesny Anny Augustynowicz od-
nosi sukcesy artystyczne w skali kraju; silny
jest pozainstytucjonalny ruch artystyczny
w dziedzinie choralistyki, teatru i tafca;
w mieécie dziala duza i ceniona w Europie
andergrandowa scena muzyczna (dziala tu
ponad 700 zespolow).

— Szczecin ma potencjal innowacyjnosci.

Szczecin  jest miastem  malkontentow
(szczecinianie zaskakujaco czgsto mowig zle
o Szczecinie, Szczecin ma najwyzszy w kraju
wskaznik niezadowolenia mieszkancow z kie-
runku przeobrazen wlasnego miasta; brakuje
zaufania mieszkancéw do wladzy publicznej
i wiary w skuteczno$¢ miejskich instytuciji).
Tesknota za kapitalem kreatywnym i tworcza
atmosfera (szczecinianom marzy si¢ miasto
kreatywnego potencjatu, tetnigce tworcza
atmosfera, ale za tymi marzeniami nie nadaza
potencjal $rodowiska naukowego i artysty-
czZnego).

Szczecin — wielki nieobecny (Szczecin jest
dla Polakéw odlegly nie tylko geograficznie;
walory miasta sa nieznane i niedoceniane
w Polsce i poza krajem).

Brak strategicznej wizji i czytelnej polityki
(Szczecinowi  brakuje  strategii rozwoju
kultury i $wiadomosci, ze kultura jest narzg-
dziem rozwoju miasta).

Slabe zarzadzanie kultura.

,,Co$ jest nie tak z ta przestrzenia!” (Szczecin,
poza czgscia $rodmiejska, jest zlozony z wy-
alienowanych wysp; samo $rodmiescie nie ma
wystarczajaco wyrazistego centrum; Szczecin
jest odwrocony od wody).

Miasto jest brudne.

,.Gdzie robi¢ kulture? Gdzie spedzaé czas?”
(dotychczasowa baza podmiotow kultury jest
przestarzala, watla i prowizoryczna, brakuje
nowoczesnych scen teatralnych i sal wysta-
wowych, nie ma gdzie organizowaé koncer-
tow; obiekty kultury nie sa dostosowane do
potrzeb osob niepelnosprawnych).

,-Tu si¢ nic nie dzieje” (mieszkafcy nie czuja
si¢ zapraszani do instytucji kultury; w ciagu
roku statystyczny mieszkaniec Szczecina bie-
rze udzial w jednym wydarzeniu kulturalnym
— Dniach Morza).

Pomoc aspoleczna (w Szczecinie, jak w kaz-
dym  wielkim  mieScie  europejskim,
wykluczenie  spoleczne  jest  duzym
problemem).

18 Opracowanie wlasne na podstawie materialéw udostgpnionych przez Samorzadowsa Instytucje Kultury
LSzcezecin 20167,
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Szanse

Zagrozenia

— Dysponowanie unikalng przestrzenia miejska

(Szczecin to prawdziwy salon architektury
sredniowiecznej, klasycystycznej, barokowej,
az po architekture eklektyczna z przetomu
XIX i XX w. i modernistyczna. Jego warto$é
podkresla usytuowanie wsrdd zieleni i wody.
Srédmiescie Szczecina ma unikalny na skalg
europejska uklad urbanistyczny z placami
gwiazdzistymi. Szczecifiski Cmentarz Cen-
tralny jest jedng z najwigkszych i najpigk-
niejszych nekropolii w Europie. W miescie
odbywa si¢ jedyny w Polsce festiwal
architektury — WESTIVAL).

Szansa na stanie si¢ transgraniczng metropolia
(dzigki polozeniu na osiach Pélnoc — Poludnie

,Czy poradzimy sobie w innowacyjnej
konkurenciji?” (w rozwinigtych krajach §wiata
nastepujg rownolegle dwa procesy: tradycyjny
przemysl zanika, a motorem rozwoju staje si¢
kapital kreatywny i innowacyjnos¢; Szczecin
doswiadcza pierwszego z tych trendow;
upadly: Stocznia Szczecinska Nowa, Skolwin,
Zalom, nie ma pewnosci, czy Szczecin umie
skorzysta¢ z drugiego trendu).

Zalew kultury masowej i oslabienie wigzi
spolecznych (w spolecznosciach miejskich
wspolczesnego §wiata wigzi spoteczne slabna,
kultura zamyka si¢ w domach, przestaje by¢
wspolnotowa, media masowe ksztaltuja
$wiatopoglady).

i Wschod — Zachdd miasto jest dobrze sko-
munikowane z waznymi o$rodkami Europy:
Berlinem, Hamburgiem, Kopenhaga, Praga,
ma réwniez dobre polaczenia komunikacyjne
z krajami skandynawskimi).

— Historia Szczecina méwi po niemiecku i po
polsku (niemieckie dziedzictwo kulturowe
weigZz czeka na wlaczenie do wspolezesnosei,
jest to rowniez szansa na stworzenie sukcesu
ekonomicznego — silnej turystyki kulturalnej
i historycznej.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialow udostepnionych przez Samorzadowa Instytucje

Kultury ,,Szczecin 2016”.

Szczecin, jak zaprezentowano to w tabeli 1, mimo wielu wad i zagrozen posiada
rowniez zalety 1 mozliwosci pozytywnych zmian, czyli potencjal, ktéry mozna
wykorzysta¢ w kontekscie ubiegania si¢ miasta o tytul Europejskiej Stolicy Kultury.
Przygotowania Szczecina w kontekscie starania si¢ o tytul ESK 2016 skupione zostaty
wokot czterech glownych dzialan:

1. Poniedzialki konsultacyjne.
2. Obserwatorium kultury.

3. Konsultanci ESK.

4. Prace nad aplikacja.

Celem ,poniedziatkéw konsultacyjnych” jest otwarcie projektu na wszelkie
sygnaly z zewnatrz i ulatwienie komunikacji spolecznej. Dzigki tym spotkaniom
odbywa si¢ otwarta debata i konsultacje spoleczne. Dyskusja ma miejsce zawsze
w poniedzialek 1 dotyczy prezentacji projektéw, pomysldéw 1 koncepcji.
,»Obserwatorium kultury” to projekt majacy na celu diagnozowanie stanu kultury
Szczecina 1 okolic. Zadaniem gléwnym jest opracowywanie raportow i analiz.

Celem dzialania pod hastem ,Konsultanci ESK” jest dostarczenie mieszkancom
Szczecina 1 regionu spdjnej 1 klarownej informacji o glownych zalozeniach inicjatywy
Europejskie Stolice Kultury” oraz przebiegu dziatan podejmowanych przez Szczecin
w kontekscie ubiegania si¢ o ten tytul. Ponadto celem tego dzialania jest tworzenie sieci
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wspolpracownikow w wielu istotnych dla staran o ESK srodowiskach oraz pobudzenie
aktywnosci spolecznej mieszkancow i roznych podmiotow.

~Prace nad aplikacjq” skladaja si¢ z trzech etapow: diagnozy, strategii oraz
redakcji. Etap I (diagnoza) dotyczy analizy potencjalu wewnetrznego (Szczecina
i regionu) mozliwego do wykorzystania w przygotowaniu programu obchodow
i potencjalu zewngtrznego (otoczenia europejskiego) oraz opracowania wnioskdw
i rekomendacji. Etap II (strategia) ma na celu okreslenie wizji, misji oraz celow
ogélnych i szczegotowych. To takze etap, w ktdrym kreuje si¢ przestania, idee 1 mysl
przewodnig, opracowuje planowanie obchodow ESK w 2016 roku i planuje rezultaty.
Etap III (redakcja) odnosi si¢ do dziatan takich jak kompletowanie niezbednych
dokumentéw, redakcja i edycja aplikacji, przygotowanie przekazow artystycznych,
tlhumaczenie i publikacja.

Elementami  wizerunkowymi s3: logo inicjatywy, strona internetowa
www.szczecin2016.pl oraz film promujacy Szczecin. Ponadto ogloszono konkurs na
projekty i pomysty, ktérego celem jest zgromadzenie jak najwigkszej liczby projektow
i pomystow, ktore moglyby uswietni¢ i wejs¢ do programu obchodow ESK 2016
w Szczecinie. Konkurs przeprowadzany jest na dwoch plaszczyznach: w trybie
otwartym przeznaczonym dla wszystkich uczestnikéw, oraz w trybie zamknietym
— jedynie dla uczestnikow wybranych przez organizatora (uznanych za strategicznych
lub niezbgdnych). Projekty i pomysty mozna zglasza¢ jako: wystawy, koncerty,
spektakle, wydarzenia plenerowe, publikacje, animacje spoleczne i kulturowe,
festiwale, programy edukacyjne, cykle wydarzen, programy szkoleniowe, konferencje,
seminaria, kongresy, projekty badawcze, projekty medialne, kampanie spoleczne
i medialne, podréze studyjne, projekty filmowe, projekty zwiazane z dziedzinami sztuk,
projekty interdyscyplinarne, projekty site specifics, wydarzenia, happeningi, projekty
marketingowe, biznesowe, sportowe, krajoznawcze, turystyczne, zwigzane ze
spedzaniem wolnego czasu. Wymogi konkursu zaktadajq spelnienie nastgpujacych
kryteriow: projekty powinny by¢ nowe i oryginalne, mie¢ wymiar europejski oraz
dotyczy¢ miasta i obywateli. Dodatkowo projekty powinny by¢ innowacyjne,
gwarantujace trwalos¢ efektow o dlugotrwalym oddzialywaniu. Instytucja Szczecin
2016 przeznaczyta na fundusz nagroéd w konkursie kwotg 20 000 zt.

Pozytywne skutki ubiegania si¢ Szczecina o tytul Europejskiej Stolicy Kultury to
przede wszystkim:

— nowy wizerunek miasta (miasta sukcesu),

— nawigzanie i rozwijanie kontaktow na poziomie europejskim,

— rozwdj spoleczenstwa obywatelskiego,

— postrzeganie kultury jako dlugoterminowej inwestycji ekonomicznej,

przynoszacej dochody i miejsca pracy.

Ponadto inne korzysci wynikajace z uczestnictwa miasta w tej inicjatywie to:
korzysci kulturalne, promocyjne, spoleczne oraz ekonomiczne. Korzysci kulturalne
dotyczgq nowej publicznosci dla kultury, zwiekszonej aktywnosci kulturalnej, nowej
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infrastruktury kulturalnej oraz nowych umiejgtnosci zarzadzania kultura. Rok 2016
stanie si¢ dla potencjalnych turystdéw czasem wielu atrakcji i nieszablonowych
wydarzen. Korzysci z promocji migjskiego produktu turystycznego poprzez udzial
w inicjatywie bedq mialy wymierny skutek w postaci wzrostu liczby turystéw (polskich
i zagranicznych) odwiedzajacych miasto. Szczecin zostanie réwniez zidentyfikowany
i zauwazony na mapie Europy. Inicjatywa ta wplynie rowniez na podniesienie jakosci
wizerunku miasta oraz promocj¢ marki Szczecina. Korzysci spoteczne moga wystapic
W postaci zaangazowania réznych grup spolecznych, rozwijania postaw
wolontariackich, wielostronnej analizy potrzeb kulturalnych spoleczenstwa oraz
zwigkszenia szansy na awans cywilizacyjny. Poprzez ubieganie si¢ o tytul Europejskiej
Stolicy Kultury nastapi aktywizacja miasta (przede wszystkim spolecznosci lokalnej)
dzigki wigkszemu natezeniu ruchu turystycznego, co wiaze si¢ z utworzeniem nowych
miejsc pracy (w kulturze oraz dzigki niej w turystyce, gastronomii, ustugach). Korzysci
ekonomiczne bedq réwniez osiagane poprzez pozyskiwanie zewnegtrznych funduszy,
inwestorow komercyjnych, wzrost sily i prosperity lokalnego biznesu oraz wzrost
dochoddw brutto.

W wyborze konkretnego miasta na ESK wazng rolg odgrywa bogactwo
i réznorodnos¢ kulturowa, wniesiona przez calg ludnos¢ zamieszkujacq miasto,
migrujaca lub dopiero co osiadla, pochodzacq z innych rejondw, a nawet spoza Europy.
Praktyka pokazuje, iz tytul nie zalezy od architektury i spuscizny historyczno
-kulturalnej miasta, ani od liczby odbywajacych si¢ zwykle imprez kulturalnych, ale
decyduje o tym opracowany program obchodow ESK w danym roku (w ten sposob
wygrato Pécs z Budapesztem, Umea z Lund, Essen z Poczdamem).

Podsumowanie

Rozwoj turystyki w miescie jest stymulatorem rozwoju gospodarczego. Turystyka
tworzy nowe miejsca pracy, a przychody z nia zwigzane stanowiq istotng pozycje
w budzecie miejskim i sq one przeznaczane na konserwacj¢ dziedzictwa kulturowego
oraz inwestycje w infrastrukturg turystyczna.

Bogactwo kulturowe Szczecina moze by¢ traktowane jako kluczowy walor
turystyczny miejskiego produktu turystycznego. Jednakze, aby zacheci¢ potencjalnych
turystow do odwiedzenia miasta, nalezy wykorzysta¢ odpowiednie instrumenty
promocyjne. Dlatego tez zasadny wydaje si¢ udzial Szczecina w inicjatywie
L~Europejskie Stolice Kultury”. Dzigki temu projektowi Szczecin ma mozliwosé
rozpowszechnienia informacji wsrdd odbiorcow o produkcie turystycznym miasta, co
utatwi sprzedaz (konsumpcje) tego produktu, a takze wypromuje wizerunek Szczecina
jako miasta o bogatych walorach kulturowych.

Szczecin mimo wielu stabych stron i zagrozef posiada, jak zaprezentowano to
w niniejszym artykule, rowniez mocne strony i mozliwosci pozytywnych zmian, wiec
ma réwniez szans¢ otrzymania tytulu Europejskiej Stolicy Kultury.
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»EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE” INITIATIVE
AS A WAY OF TOURIST PROMOTION OF SZCZECIN

Summary

Tourism plays a significant role in the social and economic development of a particular area
(region, city). The growth and development of tourism should be stimulated by introducing
promotional activities, which aim at getting the potential tourists familiar with the tourist offers
of the region. One of the ways to promote the city is the participation in various kinds of events
and tourist activities. The aim of the paper is to present one of the possibilities to promote the
city, which in this case would be the initiative, called ,European Capitals of Culture”. The first
part of the paper describes the specificity and the tools to promote the city. The second part
explains the genesis and characteristics of this EU initiative. The last part presents the proactive
measures introduced by the city of Szczecin in order to acquire the title of the ,European Capital
of Culture”.



