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Abstract

The paper discusses the issues connected to development of cultural events tourism-
oriented. Positioning of cultural events of destination was outlined by using the portfolio
method. The author points out the need of comprehensive destination management with
development of tourism-oriented events as a priority. There is common understanding,
that high positioning of destination image is impossible with lack of marketable hallmark
events — of destination mark product. Tasks of event tourism policy was discussed widely
with respect to: (1) distinct facilities policy of MICE; (2) destination management organiza-
tion (DMO) support for the organization, the marketing, the financing and the consulting
of destination events.
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Wstep

Do prawidtowego rozwoju jakiegokolwiek wydarzenialtkralnego, zorientowa-
nego na mieszk&ow i ruch turystyczny, niezbna jestcista wspoétpraca mdzy
zaradem organizacyjnym danej imprezy srodkami decyzyjnymi odrimego
obszaru recepcji turystycznej (Whitford 2004). Wemito z potrzeby wgczenia
jakiegokolwiek wydarzenia kulturalnego w ogdélny guoét turystyczny obszaru
recepcji turystycznej. Wie sk to z koniecznécia podgcia dziata ze strony or-
ganizatoréw wydarzenia, odéroe okrelenia profilu klienta w celu prognozy fre-
kwencji, oraz ze stronysoodka decyzyjnego obszaru recepcji turystycznepoed
$nie dopasowania oferty wydarzenia do popytu w dasggmencie rynku tury-
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stycznego. W tym celu w/w wspotpraca powinna uedglat zadania z zakresu:
(1) pozycjonowania wydarzenia na obszarze recépigjstycznej (miejsce wyda-
rzenia w ogolnym produkcie kulturalnym obszarukeérzej, na rynku turystycz-
nym (pozycjonowanie wizerunku obszaru recepcjistygznej, w oparciu 0 magk
wydarzenia); (2) badarynkowych; (3) finansowania zaplanowanego wydagen
(4) programow oceny warloi wydarzenia (Getz 2008). Dodatkowo, aby nie utra-
ci¢ autentycznéci miejsca, przy planowaniu jakiekolwiek wydarzehidturalnego
powinno s¢ dazy¢ do jego uspotecznienia — tj. petnej akceptacjrtgfenprezy ze
strony mieszkacow. W tym celu przydatne jest stworzenie lobbyohgorcjum
marketingowego wydarzenia kulturalnego. Oferta, riertach na konsumenta,
powinna uwzgldniaé styl zycia mieszkacow i ich oczekiwania. Tym samym
wskazniki wartosci wydarzenia kulturalnego powinny odnési¢ do oddziatywa-
nia na gospodaekobszaru, spoteczid lokalng i srodowisko (Picard et Robinson
2006).

Metoda portfela

Zdefiniowanie wartéci wydarzenia kulturalnego utatwia metoda portfalaicki
ktérej mazna pozycjonowaodbywajce se imprezy, w zalenosci od jakdci jego
oddziatywania na zrownoweny rozwoj obszaru recepcji turystycznej. Zazwyczaj
wskazniki ,wartosci wydarzenia” odnosgsic do kwestii: (1) potencjatu rozwojo-
wego, (2) zasigu oddziatywania; (3) udziatu w rynku, (4) ja&kdwykonawstwa,
(5) wzmocnienia wizerunku obszaru recepciji turyatyg, (6) poparcia spoteczne-
go, (7) pozytywnego oddziatywania sedowisko, (8) korz§ci ekonomicznych,
(9) zdolnaci do dtugookresowego rozwoju, (10) spdjoioz polityka obszaru re-
cepcji turystycznej. Analiza empiryczna w/w zestamskaznikow ,wartosci wy-
darzenia” (Getz 2005) wskazuje na zricowane znaczenie wydarzéultural-
nych dla rozwoju turystyki. Upoggkowanie wptywu wydarzena rozwdj turysty-
ki przedstawia klasyfikacja wydanzee wzgédu na zasg oddziatywania i jak&
wykonawstwa (Getz 2008):

1. Mega-wydarzenia. Wizerunkowo przypisangma stale do mdzynaro-
dowych organizacji (np. Europejska Unia Nadawcokonkurs Piosenki Eurowi-
zji) lub celebrytéw (npswiatowe gwiazdy popkultury — koncerty plenerowehp-O
szary recepcji turystycznej (kraje i miasta) ofewarywalizug o prawo do jedno-
razowej organizacji mega-wydarzenia. Celem jest afgmie zwihzkdéw skojarze-
niowych medzy uniwersalnym wizerunkiem gdzynarodowej organizacji lub
wybitnej postaci (ktoreasprzypisane do mega-wydarzenia) a wizerunkiem agbisza
recepciji turystycznej. Powszechnie, przypisugensega-wydarzeniom bardzo silne

74 Economy and Management — 2/2011



Rozwdj wydarzen kulturalnych ...

oddziatywanie na dalszy rozwdj turystyki, poprzerdykalny wzrost pozycjono-
wania obszaru na rynku turystycznym ¢dkzijakosci wykonawstwa i zaggu od-
dzialywania mega-wydarag Mega-wydarzenia nastawiong 1a ruch turystycz-
ny — stanowg gtbwny motyw podrgy turystycznych.

2. Wydarzenia markowe (hallmark events). Wizerunkowgzypisane na
state do danego obszaru (np. Opole — Krajowy FabtRiosenki Polskiej), przy
czym marka wydarzenia jestzBama z wizerunkiem obszaru recepcji turystyczne;.
Poprzez zasg oddziatywania i jak& wykonawstwa wydarzenia markowego,
obszary recepcji turystycznej prorgigwoje zdolnéci, zwigzane z rozwojem spo-
leczno-gospodarczym. Powszechnie przyjmuge & wysokie pozycjonowanie
wizerunku obszaru jest obecnie niefilwe bez umocowania na rynku turystycz-
nym wydarzenia markowego — ,produktu flagowego” z#ys. Podobnie jak
w przypadku mega-wydaraewydarzenia markoweggtownym motywem podro-
zy turystycznych.

3. Wydarzenia regionalne. Przypisangedo ogolnej oferty turystycznej ob-
szaru. W zalenosci od typu imprezy, docelowym odbiarenaze by ludnas¢ lo-
kalna (np. regionalne eliminacje do jakichkolwiedknkursow krajowych lub mi
dzynarodowych) albo odwiedzay dany obszar (jakiekolwiek targi i festiwale
konkursowe sztuki i kultury). Celem naddnym tej kategorii wydarZe jest
urozmaicenie oferty obszaru poza szczytem sezorystyeznego. Powszechnie
uznaje s}, ze wydarzenia regionalne (szczegolnie cykliczad)adzo skutecznym
instrumentem niwelowania skutkéw efektu sezon@ivpopytu turystycznego. Ich
planowanie, poza szczytem sezonu turystycznegiosiegegolnie wane dla bran-
zy hotelarskiej i gastronomicznej — w tym okresiedaszenia regionalne stanawi
gtéwny motyw podray turystycznych. Przy czym, paradoksalnieghksizai¢ ob-
szaréw recepcji turystycznej praktykuje kumulowanigdarzé regionalnych w
szczycie sezonu turystycznego. W ekstremalnychpaidiyach dochodzi do tak
dalece przekroczonego poziomu pojedundurystycznej,ze mieszkacy w tym
okresie planuy wyjazdy urlopowe — uciekajprzed imprezami (Brannas i Nord-
strom 2006).

4. Wydarzenia lokalne. Przypisang do styluzycia mieszkacéw danego
obszaru. Docelowym odbiaggest ludndé¢ lokalna. Celem imprez jest integracja
spotecznéci wokdt pewnych warteei, zwigzanych z tasamdcia grupows lub
regionaln. Zorientowanie tego typu wydarz@a turystyk, powoduje wgcej strat
niz korzysci spoteczno-ekonomicznych — komercjalizacja wykluanadrzdm
wartas¢ tych imprez, jak jest pelne uspotecznienie (Quinn 2006)dStmniej
istotna jest jak& wykonawstwa — wiksze znaczenie na lokalny autentyzm wyko-
nawstwa.
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Metoda portfela, odnogea s¢ do wydarzé kulturalnych, umaliwia pozycjo-
nowanie ich w olgbie ogodlnej oferty kulturalnej obszaru recepcjiygtycznej
(tworzenie spéjnego zestawu wydarzedznicujacych sé zaseégiem oddziatywa-
nia, poziomem jakai wykonawstwa, oddziatywania wizerunkowego i stepm
tozsamdci miejsca), a tym samym urdawia wyznaczenie dla poszczegdélnych
imprez wiaciwych strategii marketingowych, ze wzdl na przyjte cele spo-
leczno-kulturowe i ekonomiczne. Ponadto, utivda, w przypadku ujawniagych
si¢ brakéw, uzupetnienie ogdlnej oferty kulturalnejseéaru o nowe, planowane
wydarzenia (Getz 2005).

Proces rozwoju wydarzenia kulturalnego, zorientowanego
na ruch turystyczny

Inicjujacy etap rozwoju turystyki, opartej na wydarzeniamthnosi s do whcze-
nia, w strategi rozwoju obszaru recepcji turystycznej, dzlakespomagajcych
rozwéj wydarzé. Wymaga to stworzenia aghnej polityki zagospodarowania
turystycznego, nakierowanego na obsgtugzestnikdéw turystyki MICE (skrét od
meetings, incentives, conventions, exhibitions)ty przypadku polityka skupia
sie na zadaniach (Weber i Ladkin 2004): (1) dleria wizji rozwoju turystyki
MICE - jej znaczenia dla rozwoju spoteczno-gosperzgo regionu; (2) zdefi-
niowania kierunkow rozwoju turystyki MICE — pozycgowanie typow turystyki
MICE pod lgtem zasigu oddziatywania, jakiei i wptywu na wizerunek obszaru
recepcji turystycznej; (3) planowania obszarow styki MICE — wyodebnienie w
planach przestrzennego zagospodarowania obszaripardzej predysponowa-
nych do obstugi ruchu turystycznego MICE, z uwdgieniem dosfnasci komu-
nikacyjnej, sceniczri@i krajobrazu i gsiedztwa atrakcji turystycznych; (4) plano-
wania zagospodarowania obstugggo ruch turystyczny MICE, zgodnie z pkzyj
ta wizjg rozwoju i pozycjonowaniem typéw turystyki MICE -p.ngdy zostaje
uznane istotne znaczenie turystyki MICE dla rozwspoteczno-gospodarczego
regionu, to zagospodarowanie sprowadzadsl rozwinttego, wielofunkcyjnego
centrum widowiskowego, kongresowego i wystawiengggrz towarzysgcs infra-
struktuy handlowo-ustugowi rekreacyjno-sportogv

Dodatkowo, rozwoj konkretnego wydarzenia kulturgimenastawionego na
turystyke, obejmuje zestaw dziatabez realizacji ktorych trudno jest prognozéwa
sukces tego typu przedsiziecia (Getz 2008). Przy czym, realizacja poszczegol-
nych zada wymagascistej wspotpracy midzy organizatorami imprezy a decyzyj-
nym csrodkiem zarzdzania obszarem recepcji turystycznej (tj. wtadzémyto-
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rialnymi, instytucjami i organizacjami posiageymi wptyw na rozwdj turystyczny

i spoteczno-kulturalny regionu):

1. Wiaczenie imprezy w ofegtobszaru recepcji turystycznej. Pozycjonowa-
nie konkretnej oferty wydarzenia kulturalnego zgedm przygta polityka tury-
styczry, na podstawie wskaikow jej wartgci (potencjatu rozwojowego, udziatu
w rynku, zasigu oddziatywania, jaki wykonawstwa, wzmocnienia wizerunku
obszaru recepciji turystycznej, poparcia spotecznpgoaytywnego oddziatywania
nasrodowisko, korzyci ekonomicznych, zdolr$ei do dtugookresowego rozwoju,
spéjnaci z polityka obszaru recepcji turystycznej). W celu dhkeaia wartdci
wiw wskanikdéw, pozycjonowanie wymaga wergejszego przeprowadzenia ba-
dan analitycznych nad strategimprezy (analizy uwarunkowia analizy rynkowe,
ocena jakéci imprezy, studium wykonalsoi itp.). Na tym etapie, oferta wydarze-
nia kulturalnego, powinna bByczasowo i przestrzennie zintegrowana z ogo0ln
oferty wydarzeé turystycznych i wizerunkiem (magk obszaru recepciji turystycz-
nej (Getz i in. 2007; Larson 2002; Larson i Wikstrd001; Long 2000).

2. Wspomaganie imprezy w celu urzeczywistnienia jegpojatu turystycz-
nego. Zakres wspomagania uzaieny jest od ustalonej pozycji wydarzenia w
0golnym produkcie turystycznym obszaru recepcjystycznej — zaley od od-
dziatywania wydarzenia na rozwoj turystyczny i ku#tiny regionu. Im wiksze
jest to oddziatywanie, tym wksze zaangawanie drodka decyzyjnego obszaru
recepcji turystycznej w negocjowanie projektu oferzazwyczaj) wgkszy zakres
wspomagania wydarzenia kulturalnego.

« Wspomaganie organizacyjne wydatzailturalnych obejmuje zabezpieczenie
(koordynacg):

0 spajnaci funkcjonalnej midzy zagospodarowaniem obstuggym turystyk
MICE a innymi obiektami zagospodarowania turystyerekreacyjnego;

0 spajnaci funkcjonalnej mgdzy organizacjami kulturalnymi a innymi, ktére
wspodtorganizuj imprezy kulturalne;

0 sprawnego systemu pepbwania administracyjnego odimie ofertowania
projektowanych wydarze(Getz 2004).

* Wspomaganie doradcze wydaiZeulturalnych odnosi sido wypracowania i
upowszechnienia dobrych praktyk odnig organizacji imprez, opartych na
wiedzy o trzech kluczowych obszarach interakcjok®s 2004; Getz 2008):

o czynnikach ksztaltgcych zachowania potencjalnych odbiorcow imprezy;

0 oddziatywaniu imprezy na uczestnikdw, spolésteo lokalne,srodowisko,
rozwéj kulturalny i gospodarczy oraz na wizerunékzaru recepcji turystycz-
nej;

0 miejsca (pozycji) imprezy w ramach wytyczonej pditrozwoju.
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» Wspomaganie finansowe wydafizkulturalnych obejmuje tie formy dofi-
nansowania ich organizacji, w tym pomoc w pozyskiwafunduszy ze-
wnetrznych (Skinner i Rukavina 2003).

« Wspomaganie marketingowe wydaizailturalnych odnosi sido ksztattowa-
nia (Mayfield i Crompton 1995; Mehmetoglu i Elliregs 2005; Masterman i
Wood 2006; Tomljenovic i Weber 2004):

o Polityki produktowej, w zakresie wykreowania ofertgprezy pod ktem jej
swoistej (niepowtarzalnej) wadc kulturalnej i turystycznej. Wspomaganie
polega na:

(a.)wspodtpracy (negocjowaniu) przy profilowaniu ofeitgprezy pod ktem
jej spéjndci z ogdlnym produktem turystycznym obszaru redefoeystycznej —
stuzy to integrowaniu produktu imprezy z wizerunkiensnéru recepcji turystycz-
nej;

(b.) mediacji w celu stworzenia zespotu zalzapcego, zdolnego do oferto-
wania rozszerzonego produktu imprezy, aoggego licznych partheréw — budo-
wanie powjzan rynkowych regionalnych i/lub ponadregionalnychuzgtto mie-
dzy innymi zabezpieczeniu podstawowych i specjdinystug logistycznych zwi
zanych z impreg,

(c.)mediacji z zespolem zaydzapcym imprez, odngnie: jej jakaci wyko-
nawstwa i bezpiecAstwa uczestnikdw, jej dlugotrwatego oddziatywangapnzy-
szte zachowania kulturalne docelowych grup spoldzroraz na efekty ekono-
miczne obszaru recepcji turystycznej, wyeliminoveajgj negatywnego wptywu
nasrodowisko;

o Polityki informacyjnej, w zakresie minimalizowanigosztow dziatalnéci
promocyjnej wydarzenia kulturalnego. Wspomaganiegmna (Hoyle 2002):
(a.)doradztwie w projektowaniu polityki informacyjnejpartej na zwjzku

przyczynowo-skutkowym modelu AIDA;

(b.)whaczeniu promocji wydarzenia w zadania polityki infacyjnej obszaru
recepcji turystycznej — wykorzystanie kanatéw imfiacyjnych, docierggych do
celowych grup odbiorcéw promowanej imprezy kultney) przy jednoczesnym
tworzeniu zwazkow skojarzeniowych mdzy jakdcia (marky) imprezy a wize-
runkiem obszaru recepcji turystycznej;

(c.)wzmocnieniu poparcia spotecznego dla projektowanpjezy — wykorzy-
stanie regionalnych kanatéw informacyjnych;

o Polityki cenowej, w zakresie maksymalizacji wykastgnia potencjatu rynku,
poprzez ranicowanie cen dla umych segmentow odbiorcow oferty. Wspo-
maganie polega na doradztwie (lub negocjowaniu)veetitug przygtych kry-
teridw rynku (np. czasowych, przestrzennych, puokiienta, wielkdci zaku-
pu, form ptatnéci itd.);

78 Economy and Management — 2/2011



Rozwdj wydarzen kulturalnych ...

o Polityki dystrybucyjnej, w zakresie maksymalizasprzeday oferty, w ra-
mach:

(a.)sprzeday bezpdredniej, opartej na indywidualnych formach konttaka
zorganizowanie nietypowej imprezy. Przykladem wspgamia mge by zamé-
wienie imprezy przez instytucje kulturalne, w cphomowania kultury i ksztatto-
wania wigciwych postaw Wrod docelowych grup spoteczitd lokalnej albo,
przez instytucje turystyczne w celu promowania wyltregionu wrdéd docelo-
wych segmentdw turystycznych — wzmocnienia kulnggb wizerunku obszaru
recepciji turystycznej;

(b.)sprzeday bezpdredniej, opartej na mediacji oséb trzecich. Przg&ta
wspomagania me by sprzeda typowej oferty imprezy kulturalnej lub eduka-
cyjnej (np. skierowanej do mtodzie szkolnej), przy udziale przedstawiciela insty-
tucji kulturalnej lub edukacyjnej, wdaiwej dla obszaru recepcji turystycznej;

(c.)sprzeday pcsredniej, opartej na sieci punktéw sprzedaurtowej i deta-
licznej. Przykladem wspomagania feoby¢ koordynacja sprzedg imprezy mar-
kowej w biurach podrty i placéwkach instytucji kulturalnych lub turysroych,
wiasciwych dla obszaru recepcji turystyczne;.

Podsumowanie

Wspoitczénie rynek wydarze turystycznych naley do jednych z najdynamiczniej
rozwijajacych sé. Na przyklad w Stanach Zjednoczonych, wydarzetéamvi
gtéwny motyw krajowych podiy turystycznych (Longwoods International 2008).
W efekcie, zagadnienia zgdane z wydarzeniami buglbardzo due zaintereso-
wanie wrod przedstawicieli nauk skupigiych sé na turystyce (Getz 2008).
Szczegdlnie odnosi ito do analiz oddziatlywania wydafzea rozwoj ekono-
miczny, spoteczny i kulturalny a taé& na ochrog@srodowiska regionu (Dwyer i in.
2000; Jago i Dwyer 2006). Przy czym, niejednoznagzmvynikdw publikowa-
nych analiz prowadzi do konkluzjie dtugotrwate skutki oddziatywania zaiew
wigkszym stopniu od uwarunkowaewretrznych nz od samej organizacji wyda-
rzenia (Whitford 2004). gtl, w ostatniej dekadzie rozwginsic nowy nurt bada
na temat zaeglzania tzw. turystyk wydarzé (event tourism), co skutkuje po-
wstawaniem odrémych agencji rzdowych na poziomie krajowym i regionalnym.
Przyktadem mge by, przodujca pod tym wzgldem, Australia i Nowa Zelandia
dziatapcymi agencjami ,rozwoju wydarsé (event development agencies) (Gnoth
I Anwar 2000). Zadaniem tych agenciji jest wsparo@voju turystyki w oparciu o
organizacj mega-wydarze i wydarzéw markowych, promuacych regiony tury-
styczne, np. w Australii stanowa agencja Queenskarahts Corp (Getz i Fairley
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2004). Naley réwniez nadmient, ze od 1987 roku dziata gdzynarodowe stowa-
rzyszenie organizatorbw mega-wyddrzgnternational Special Events Society”
(ISES).

Jednoczénie, w krajach anglosaskich, nagrstato s¢ zaradzanie obszarami
recepcji turystycznej, w celu uzyskania przewagikwoencyjnej na rynku tury-
stycznym, w oparciu o zinstytucjonalizowanéraalki decyzyjne, integrage
wszystkie podmioty decydage o rozwoju turystyki, tzw. DMO (destination ma-
nagement organization) — wladze terytorialne, sl i organizacje spoteczne
oraz podmioty gospodarcze, (Buhalis 2000; CrouRhdhie 1999). Wspdiczaie,
do priorytetowych zadazarzdzania obszarami recepcji turystycznej malea-
rzadzanie planowanymi wydarzeniami zorientowanymi umehrturystyczny (Getz,
Anderson, Sheehan 1998). Zakres tych diiatdery od specyfiki obszaru recepcji
turystycznej (uwarunkowa politycznych, administracyjno-prawnych, spotecz-
nych, kulturowych, ekonomicznych srodowiskowych). Niemniej, jak przedsta-
wiono w treci artykutu, zakres ten obejmuje dziatania dotygez (1) efektywnego
zagospodarowania turystycznego, nakierowanego slagbuczestnikdw turysty-
ki MICE; (2) ustalenia ,portfela wydarag w formule zintegrowanego produktu
obszaru recepcji turystycznej; (3) wspomagania gMamia i organizacji wyda-
rzen, zgodnie z przypisanymi do nich wat@mi (potencjatu rozwojowego,
udziatu w rynku, zaspu oddziatywania, jakei wykonawstwa, wzmochienia wi-
zerunku obszaru recepcji turystycznej, poparcidesgoego, pozytywnego oddzia-
tywania nasrodowisko, korzyci ekonomicznych, zdoldei do dtugookresowego
rozwoju, spéjnéci z politykg obszaru recepcji turystycznej).

W realiach Polski, rownieodnotowuje si postp w procesie zintegrowanego
zarzdzania obszarami recepcji turystycznej i prioryietgo traktowania rozwoju
wydarzé zorientowanych na turystgk Przyktadem mze by¢ Krakow, tworzcy
nowoczesy infrastruktue dla turystyki MICE i od wielu lat wspiergjy miejskie
wydarzenia kulturalne (www.krakow.pl).
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