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Za pomoc przy opracowaniu dokumentu autorzy dziękują wszystkim osobom, które wzięły udział w  warsztatach i spotkaniach konsultacyjnych. 
1 Analiza trendów w turystyce
Kreowanie produktów turystycznych odbywa się z jednej strony na podstawie posiadanych zasobów, z drugiej natomiast strony musi być odpowiedzią na zapotrzebowanie rynku. Analiza trendów w turystyce krajowej i zagranicznej pozwala zidentyfikować potencjalne zmiany w zachowaniach turystów, zmiany preferencji 
w wyborze oferty – co daje wskazówki organizatorom turystyki, w jakim kierunku powinni rozwijać swoją ofertę.

1.1 Turystyka światowa i europejska 

Liczba podróży na świecie w roku 2003, ze względu na epidemię SARS oraz wojnę w Iraku, była niższa niż w roku 2002. Z kolei w roku 2004 zarejestrowano wzrost liczby podróży o 10%. W 2005 roku liczba podróży wyniosła 808 mln, co stanowi wzrost o następne 5,5%. Prognozy UNWTO (Światowej Organizacji Turystyki) na rok 2006 przewidują dalszy wzrost liczby podróży na świecie na poziomie 4-5%.

Największy wzrost liczby przyjazdów w 2005 roku wystąpił w rejonie Afryki (+10%), Azji i Pacyfiku (+7,8%) oraz Bliskiego Wschodu (+6,5%), najmniejszy zaś w Europie (+4,0%) i w Ameryce (+6,1%). 

W Europie najbardziej znaczący wzrost (w stosunku do roku 2004) pod względem liczby przyjazdów turystów zagranicznych odnotowały w 2005 roku: Turcja i Łotwa (po 20%), Macedonia (19%), Litwa (15%) i Wielka Brytania (10%). Spadki odnotowano tylko w Andorze, Rumunii, Belgii i Danii. 

Specjaliści z sektora publicznego i prywatnego, ankietowani przez UNWTO (Panel Ekspertów Turystyki), ocenili pozytywnie wyniki sektora turystycznego w 2005 roku jako lepsze od spodziewanych. W skali punktowej 25-175 wynik roku 2005 wynosi 140 punktów. Przewidywania ekspertów na rok 2006 są równie dobre. 

Według prognoz UNWTO można oczekiwać następujących zmian w rozwoju turystyki do 2020 roku:

Liczba podróży na świecie wyniesie w 2020 roku 1,561 mld, a wpływy osiągną wartość 2 biliony dolarów.

Europa pozostanie najczęściej odwiedzanym regionem świata – przewiduje się 717 milionów podróży w 2020 roku i 46% udział w światowym rynku turystycznym.
Wśród poszczególnych regionów Europy największy wzrost przyjazdów odnotują: kraje Europy Środkowo-Wschodniej (223 mln) oraz południowo-wschodnie kraje basenu Morza Śródziemnego (212 mln).

Region Azji Wschodniej i Pacyfiku stanie się drugim z kolei po Europie najczęściej odwiedzanym miejscem na świecie i jego udział wzrośnie do 25%.

Liczba podróży międzyregionalnych, jak się przewiduje, będzie rosła szybciej niż liczba podróży wewnątrz regionów.

1.2 Turystyka przyjazdowa do Polski 

W 2005 roku odnotowano następujące zjawiska w turystyce przyjazdowej:

W roku 2005 odnotowano blisko 64,6 mln przyjazdów cudzoziemców do Polski, co stanowi wzrost o 4,3% w stosunku do roku 2004.

W tym samym czasie według szacunków Instytutu Turystyki ruch turystyczny, który stanowi niespełna 24% ogólnej liczby przyjazdów do Polski, wzrósł o 6,4%, z 14,3 mln do 15,2 mln.

Zmalał ruch ze Słowacji (-17%), Czech (-15%), Szwajcarii (-13%), Łotwy (-12%) oraz Kazachstanu (8%). Nieznacznie spadła również liczba przyjazdów z: Danii, Estonii Austrii, Belgii, Finlandii (spadek o 2-6%). 

Wzrosła liczba podróży o ponad 20% - z Kanady, Australii, Malty, Irlandii, Cypru, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii, Holandii, Korei Płd, Turcji, Chorwacji, Japonii, USA i Izraela, a w mniejszym stopniu (o 10%-20%) – z Rumunii, Ukrainy, Węgier, Bułgarii, Grecji, Francji, Rosji, Mołdowy i Włoch.

Rok 2005 przyniósł po raz drugi z rzędu wzrost łącznie o 11,6% liczby przyjazdów zanotowanych na granicach z Rosją, Białorusią i Ukrainą.

Liczba cudzoziemców w portach lotniczych w latach 2004 i 2005 wzrosła zdecydowanie (po 30%).

Zasadnicze tendencje zaobserwowane w 2005 roku w turystyce przyjazdowej do Polski to:

Wzrostowi liczby przyjazdów z krajów „piętnastki” UE i krajów pozaeuropejskich towarzyszy spadek liczby przyjazdów z nowych krajów UE.

Dominowały przyjazdy w celach służbowych i interesach, typowo turystycznych oraz odwiedziny u krewnych lub znajomych.

Nastąpił wzrost udziałów przyjazdów organizowanych z udziałem biur podróży.

Nieznacznie spadła średnia długości pobytu, wynosi obecnie 4,4 nocy.

Stan bezpieczeństwa i warunki dojazdu oceniono gorzej niż w 2004 roku, ale opinie o jakości usług turystycznych, warunkach sanitarnych oraz informacji uległy poprawie. Najczęściej krytykowano koszty pobytu (21%).

Minimalnie zmalała średnia liczba wizyt w ciągu 12 miesięcy poprzedzających badanie (do 3,4 wizyty).
Według prognoz IT w latach 2005-2010 średnie tempo zmian w przyjazdach turystycznych do Polski wyniesie +4,5%.

W pierwszym kwartale 2006 roku do Polski odnotowano 12,8 mln przyjazdów cudzoziemców, w tym 3,1 mln przyjazdów turystów (o 3% więcej turystów niż w analogicznym okresie 2005 roku). Według szacunków IT Polskę w 2006 roku odwiedzi 16,8 mln turystów.

1.3 Turystyka krajowa 

W latach 1997–1999 turystyczna aktywność Polaków utrzymywała się na wysokim poziomie, osiągając w 1999 roku wskaźnik 63%, tj. 63% mieszkańców Polski w wieku powyżej 15 lat uczestniczyło w krajowych i zagranicznych wyjazdach turystycznych. 

W latach 2000–2005 (za wyjątkiem roku 2002) wskaźnik uczestnictwa Polaków w wyjazdach turystycznych obniżał się, aby w roku 2005 wynieść 47% – spadek w stosunku do roku 2004 o prawie 2%. Wyniki z 2005 roku wskazują zatem na dalsze zmniejszenie liczby podróży krajowych, zwłaszcza krótkoterminowych, dla których coraz poważniejszą konkurencję stanowią wyjazdy jedniodniowe. 

Według szacunków Instytutu Turystyki w 2005 roku Polacy w wieku 15 lat i więcej wzięli udział w 35,9 mln krajowych podróży turystycznych, z których ponad 40% stanowiły długookresowe (obejmujące 5 i więcej dni), a niecałe 60% – krótkookresowe, obejmujące 2–4 dni (ale połączone co najmniej z jednym noclegiem poza miejscowością zamieszkania.
W 2005 roku prawie co czwarty Polak (24%) w wieku 15 lat i więcej wziął udział w krajowych podróżach krótkookresowych, podczas gdy 29% Polaków udała się w podróże długookresowe ( patrz tabela nr 1).   

W związku ze spadkiem uczestnictwa Polaków w wyjazdach krajowych, odnotowano spadek łącznej liczby podróży o prawie 9,3%.


Tabela 1 
Uczestnictwo Polaków w krajowych wyjazdach turystycznych w latach 2003-2005 (% populacji w wieku 15 i więcej lat)

	Rodzaj podróży
	2003
	2004
	2005

	Krajowe długookresowe
	32
	29
	29

	Krajowe krótkookresowe
	31
	27
	24

	Krajowe ogółem
	50
	44
	43


Źródło:
Badania ankietowe Instytutu Turystyki na ogólnopolskiej reprezentatywnej próbie OBOP

W roku 2005 najmniejszą grupę uczestniczącą w krajowych wyjazdach krótko 
i  długookresowych stanowią mieszkańcy wsi, osoby z wykształceniem podstawowym, gimnazjalnym oraz zasadniczym zawodowym. Z drugiej strony można wskazać grupę 
o najwyższych wskaźnikach uczestnictwa w turystyce krajowej, do której zaliczają się mieszkańcy dużych aglomeracji (miasta ponad 100 tys. mieszkańców), osoby 
z wykształceniem wyższym i niepełnym wyższym.

Z kolei według badań gospodarstw domowych przeprowadzonych przez GUS w okresie 1 X 2004 r. – 30 IX 2005 r. w Polsce aktywnych turystycznie było 52,7% gospodarstw domowych (wyjazdy krajowe i zagraniczne). 

Analiza przyczyn niekorzystania z podróży turystycznych niezmiennie wskazuje niski poziom zamożności społeczeństwa – badanych osób nie stać na wyjazd urlopowo-wakacyjny.

Głównym celem krajowych długookresowych podróży turystycznych Polaków w latach 2002–2005 był cel turystyczno-wypoczynkowy. W 2005 roku 42% Polaków podróżowała w celu wypoczynku, rekreacji czy zwiedzania, a ponad 1/3 za cel podróży wybrała odwiedziny u krewnych i znajomych.

W kategorii podróży krótkookresowych nadal największe znaczenie mają odwiedziny u krewnych i znajomych (około 55% wszystkich podróży). Cel turystyczno-wypoczynkowy w wyjazdach krótkoterminowych zaznaczył się niewielkim wzrostem uczestnictwa z 22% w 2004 do 23% w 2005 roku.

Krajowe wyjazdy długookresowe w 2005 roku były organizowane prawie całkowicie samodzielnie (86%), 11% stanowiły wyjazdy zorganizowane przez zakłady pracy lub inne instytucje, a jedynie 3 % przez biura podróży (całkowicie lub częściowo).

Jednym z istotnych elementów w analizie ruchu turystycznego jest również rodzaj zakwaterowania wybierany przez turystów, dający obraz, w jakim kierunku powinien iść rozwój infrastruktury turystycznej w regionie. Jak pokazują wyniki badań, turyści coraz częściej rezygnują z noclegów w hotelach na rzecz głównie pokoi gościnnych, domków kempingowych, przyczep, namiotów, pensjonatów. W przypadku podróży krótkookresowych najbardziej popularne są noclegi u rodziny lub znajomych, czyli niekomercyjne formy zakwaterowania. Tak np. w roku 2005 skorzystało z tej formy 40% turystów podczas podróży długookresowych i 57% podczas podróży krótkookresowych.

Najczęstszym kierunkiem wyjazdów długoterminowych Polaków w 2005 roku cieszyły się wyjazdy nad morze (26%), w góry (22%), do miast oraz na inne tereny (po 20%), nad jeziora wyjechało jedynie (16%). W krótkookresowych wyjazdach krajowych, w porównaniu z długookresowymi, wzrósł udział wyjazdów do miast aż do (37%), na inne tereny do (25%), minimalnie spadło zainteresowanie podróżami w góry (18%).

Do najliczniej odwiedzanych województw w 2005 roku należą w kolejności: mazowieckie, małopolskie, pomorskie, wielkopolskie, śląskie, dolnośląskie, kujawsko-pomorskie, podkarpackie. Spadła natomiast liczba przyjazdów do województw: opolskiego, lubuskiego, świętokrzyskiego, łódzkiego.

Dane statystyczne IT dotyczące liczby wizyt z innych województw w województwie kujawsko-pomorskim w roku 2005, podobnie jak w latach 2001-2004, pokazują że,  liczba krajowych wizyt wynosi ok. 2,7 mln. Według oszacowań Instytutu Turystyki w 2005 roku liczba podróży długookresowych wyniosła 1,1 mln (o 0,1 mln więcej niż w roku 2004), natomiast krótkookresowych podróży do województwa kujawsko-pomorskiego było 1,6 mln w skali kraju (spadek o 0,1 mln w porównaniu z rokiem 2004).

W 2005 roku wśród przyjazdów na teren województwa kujawsko-pomorskiego, liczba podróży w celach typowo turystycznych wyniosła 0,85 mln, co stanowiło 31,5% wszystkich wizyt. Podróże krótko i długookresowe wyniosły 0,4 mln i 0,45 mln, (odpowiednio 25% oraz 40,9% wizyt). 

Tendencje obserwowane w turystyce krajowej mieszkańców Polski pokazują, iż przeciętnie 40–45% społeczeństwa uczestniczy w podróżach krajowych. Przewiduje się, że w kolejnych latach liczby te powinny się utrzymywać.

Tempo wzrostu sektora turystycznego nie jest odzwierciedleniem jego ogromnego potencjału. Rzeczywista atrakcyjność turystyczna Polski jest bardzo duża, głównie ze względu na walory naturalne i antropogeniczne. Gorzej jest z atrakcyjnością postrzeganą przez potencjalnych klientów. Spadek liczby turystów krajowych i zagranicznych nie jest wyłącznie spowodowany złą koniunkturą gospodarczą. Wynika on również z braku podejmowania działań promocyjnych na odpowiednią skalę, często niskiej jakości usług turystycznych bądź braku atrakcyjnej oferty.

Rozwój turystyki krajowej otwiera wiele możliwości rozwoju gospodarczego zarówno w skali regionów, jak i całego kraju. Wiele regionów ma możliwość stworzenia oferty całorocznej lub przedłużenia sezonu. 

1.4 Trendy w turystyce według European Travel Commission

Turystyka jest zjawiskiem dynamicznym. Można w niej oczekiwać wielu zmian, które następować będą w kolejnych latach. Ważne jest, aby w odpowiednim momencie uwzględniać te zmiany i umiejętnie dostosowywać ofertę turystyczną do nowych potrzeb rynku.

Wydaje się, że najgłębsze zmiany wynikają z wyraźnych przemian, jakie dotyczą poziomu i stylu życia. One prowadzą do rosnącej segmentacji, ponieważ popyt stał się bardziej zmienny, elastyczny. Ludzie coraz większą wagę przywiązują do komfortu i mają coraz mniej czasu (to przyczyniło się do szybkiego rozwoju transportu lotniczego, szczególnie tanich linii lotniczych).

W krajach rozwiniętych rośnie liczba osób w wieku emerytalnym, zwiększa się równocześnie poziom wykształcenia ludzi młodych, którzy stanowić będą o kształcie popytu turystycznego w przyszłości. Rozwój społeczeństwa postindustrialnego prowadzi do zanikania zarówno starych, jak i nowo pojawiających się gałęzi przemysłu, co powoduje coraz mniejszą stabilność społeczną. Długie okresy bezrobocia i wielokrotne zmiany miejsca pracy w ciągu całego życia są coraz powszechniejszym zjawiskiem. Niepewność jutra kształtuje wzory wydatkowania i oszczędzania, a większa różnorodność możliwych do nabycia dóbr i usług konkuruje z wydatkami na podróże.

Dystrybucja wolnego czasu oraz dochodów staje się coraz bardziej nierównomierna. Z jednej strony ludzie o wysokich zarobkach dysponują mniejszą ilością wolnego czasu, z drugiej zaś rosnąca grupa ludzi biednych ma nadmiar przymusowego czasu wolnego. 

Tendencje dotyczące stagnacji czy nawet zmniejszenia liczby dni wolnych od pracy będą stanowiły szansę dla rozwoju turystyki krajowej. Na jedną główną podróż zagraniczną, wymagającą dłuższego urlopu oraz większych dochodów, będzie się zwykle decydowało tylko raz w roku. W przyszłości społeczeństwo częściej będzie wybierało krajowe destynacje turystyczne jako cele podróży krótkookresowych.

Globalizacji w przemyśle, nadwyżki zdolności produkcyjnych w kluczowych sektorach produkcji i ogólny nadmiar kapitału stanowią nowe, wpływowe siły ekonomiczne, które ograniczają możliwość interwencjonizmu państwowego i prowadzą do ostrej konkurencji międzynarodowej. Pomoc rządów dla sektora turystycznego maleje wraz ze wzrostem roli gospodarki rynkowej i prywatyzacji sektora. Jednocześnie popyt w turystyce jest bardziej zależny od dobrej współpracy sektora publicznego i prywatnego niż inne dziedziny handlu.

Niższy poziom inflacji w długim okresie oferuje lepsze warunki do handlu, ale prowadzi także do ograniczenia dochodów z oszczędności oraz wydatków emerytów i osób starszych, których liczba gwałtownie wzrasta w ostatnich latach.

Zaawansowane technologie (szczególnie w dziedzinie informacji, rezerwacji i dystrybucji) przyspieszają i powodują zmiany w przemyśle turystycznym, umożliwiając późniejsze rezerwacje, a także wzrost liczby podróży indywidualnych w formie all inclusive. Już dziś wielu doświadczonych turystów jest w stanie zorganizować sobie samodzielnie podróż i częściej wyjeżdżać, jeśli tylko wybór i kupno są łatwe. W miarę zwiększania się dostępności, będzie wzrastała liczba korzystających z nich osób.

Korzystnym zjawiskiem stanie się zainteresowanie podróżami zagranicznymi większości populacji krajów rozwiniętych. Potencjał rozwoju jest bardzo duży. Szacuje się, że obecnie w podróżach międzynarodowych bierze udział około 3,5 % populacji świata. Zgodnie z danymi UNWTO odsetek ten może wzrosnąć do 7% w następnej dekadzie.

Według prognoz World Travel and Tourism Council (WTTC), przychody z turystyki przyjazdowej do 10 nowych krajów UE będą rosły w latach 2004-2014 średnio 6.3% na rok. Jest to rezultatem niższego poziomu cen, co daje nowym członkom UE dużą przewagę konkurencyjną nad tradycyjnymi destynacjami Europy Zachodniej.

Regiony, kraje i małe miejscowości utracą swoją prawie monopolistyczną pozycję wobec stałych klientów. Rynek masowy, większa częstotliwość podróży w ciągu całego roku będą sprzyjać wzrostowi popytu, ale wzrośnie konkurencja oraz możliwości wyboru. Podróżni będą bardziej wymagający wobec produktów, dlatego w promocji większego znaczenia nabierze koncentrowanie się na specyficznych segmentach rynku niż ogólna promocja kraju.

UNWTO przewiduje, że wyjazdy z Europy przewyższać będą ruch przyjazdowy na kontynent w ciągu najbliższych dwudziestu lat.

Warunek odwrócenia niekorzystnej tendencji i osiągnięcia sukcesu specjaliści UNWTO upatrują jednak w efektywnym marketingu i dostarczaniu na rynek nowych produktów turystycznych.

Europa potrzebuje ponadto lepszej polityki państw i bardziej dogodnych warunków funkcjonowania branży turystycznej. Na rynku polskim, aby osiągnąć zrównoważony wzrost, niezbędne jest ożywienie współpracy między sektorem publicznym i prywatnym.

Na podstawie obserwacji zjawisk zachodzących w turystyce europejskiej i gospodarce światowej eksperci z European Travel Commission (ETC) oraz European Travel & Tourism Action Group (ETAG)  opracowali listę najważniejszych tendencji w turystyce na najbliższe lata: 

Rośnie ilość czasu wolnego. Wakacje przestały być dobrem luksusowym, gdyż pojawia się wiele możliwości konkurencyjnego sposobu spędzania wolnego czasu.

Liczba podróży na osobę ciągle będzie wzrastać, czas trwania tych wyjazdów będzie natomiast coraz krótszy.

Całkowite wydatki turystyczne, zwłaszcza wydatki na transport, rosną szybciej niż inne składniki kosztów podróży, przede wszystkim z powodu częstszych, trwających krócej wyjazdów. 

Liczba podróży międzykontynentalnych z i do Europy wzrasta szybciej niż ruch turystyczny między krajami europejskimi.

Liczba podróży między krajami Europy rośnie szybciej niż turystyka krajowa. Wzrastający popyt na wyjazdy do nowych, nieznanych i unikatowych miejsc jest równoważony przez powtórne wyjazdy do tych samych regionów, w których turyści mieli pozytywne doświadczenia.

Wzrastać będzie liczba podróży do krajów Europy Centralnej i Wschodniej.

Wzrastać będzie liczba podróży wakacyjnych, podczas których turyści odwiedzają kilka krajów.

Wzrasta popyt na wyjazdy typu „city breaks” i innego rodzaju krótkie wyjazdy zagraniczne.

Maleje ilość dłuższych wyjazdów wakacyjnych na rzecz krótszych, a częstszych.

Zainteresowanie zimowymi wakacjami w słońcu, turystyka kulturowa, podróże statkami rozwijają się szybciej niż tradycyjne formy wyjazdów turystycznych.

Sezon turystyczny ulegać będzie systematycznemu wydłużaniu na cały rok.

Aspekty środowiskowe będą wywierały coraz większy wpływ na zachowania konsumentów i wybór kraju docelowego podróży.

Stale rośnie potrzeba bezpieczeństwa w trakcie wyjazdów turystycznych.

Rośnie popyt na wyjazdy zawierające elementy kultury, edukacji, historii, aktywności sportowej, a także zainteresowanie korzyściami dla zdrowia wynikającymi z wyjazdu.

Stale rosnąć będzie potrzeba łączenia podczas podróży wakacyjnych wypoczynku i uczestnictwa w różnych wydarzeniach.

Jakość, autentyczność i różnorodność stają się najistotniejszymi elementami postrzegania i wyboru kierunku podróży.

Rosnącą popularnością cieszyć się będą wyjazdy, podczas których można połączyć wykonywany zawód z zainteresowaniem (hobby).

Istotnymi elementami postrzegania wakacji są takie cechy, jak: przygoda, fantazja, luksus i przyjemność, w połączeniu z atmosferą wyłączności.

Obserwuje się coraz większe zainteresowanie samodzielnym organizowaniem podróży, ze szkodą dla zorganizowanych wyjazdów grupowych i działalności biur podróży.

Maleje liczba uczestników zorganizowanych wyjazdów grupowych, ale są one bardziej zróżnicowane. Rosnącym powodzeniem cieszą się imprezy all inclusive, zapewniające turystom pełen pakiet świadczeń.

Nadal popularne będą wyjazdy jednodniowe w różnych celach.

Systemy informacji, lepsze i łatwiej dostępne, umożliwiają późniejsze rezerwacje, często też prowadzą do bardziej elastycznego traktowania programu podróży.

Wzrośnie znaczenie systemów dystrybucji i lepszego świadczenia usług dla indywidualnego turysty (tym samym zmaleje rola agencji turystycznych).

System Informacji Turystycznej – produktem stanie się dostarczanie informacji za pośrednictwem internetu. Kraje (regiony) będą konkurencyjne, jeśli umiejętnie wykorzystają nowe media.

Konsumenci stają się bardziej krytyczni i pewni siebie: coraz bardziej zwracają uwagę na związek między ceną a jakością.

Wzrasta rola komfortu i dodatkowych korzyści. Turyści oczekują większego osobistego zainteresowania organizatorów, nawet w drobnych sprawach.

Istnieje zapotrzebowanie na nowy rodzaj produktów przeznaczonych dla ludzi o zróżnicowanych, specjalistycznych zainteresowaniach.

Zainteresowanie produktami najwyższej jakości będzie wzrastało tylko nieznacznie lub wcale.

Turyści oczekiwać będą od hoteli wliczania w cenę noclegu dodatkowych wyposażeń i udogodnień.

Wzrasta rola produktów specjalistycznych, do których możliwy jest stały dostęp.

Zgodnie z prognozami, liczba przewozów lotniczych będzie wzrastać. Większe koszty oraz natłok samochodów prywatnych doprowadzą w efekcie do ograniczenia wielu podróży. Transport publiczny powinien odnieść z tego tytułu korzyści, pod warunkiem, że zostaną zapewnione przez rządy podstawowe inwestycje infrastrukturalne, do których można zaliczyć rozwój lotnisk.

Coraz większym zainteresowaniem cieszy się możliwość wynajęcia samochodu jako środka umożliwiającego łatwe przemieszczanie się w miejscu pobytu na wakacjach.

Konsumenci są coraz bardziej zainteresowani używaniem alternatywnych środków lokomocji w celu dojechania do miejsca przeznaczenia.

Wzrasta liczba przewozów lotniczych (dzięki liniom „low cost”) i udział podróży z wykorzystaniem samolotu i pociągu łącznie. 

Dzięki bezpośrednim połączeniom kolejowym i lotniczym popyt na krótkie pobyty na terenach wiejskich zmaleje na rzecz miast i regionów miejskich.

Zmaleje znaczenie podróży autokarowych.

Wzrasta rola małych regionalnych lotnisk, dających możliwość szybkiego dotarcia do miejsca przeznaczenia.

Przewiduje się, że hotele najwyższej klasy mogą osiągnąć stan nasycenia, będzie rósł natomiast popyt na hotele trzygwiazdkowe i niższej klasy. Coraz częściej nocleg w hotelach będzie sprzedawany w formie pakietu (łączenie oferty noclegowej z gastronomiczną, udziałem w wydarzeniach kulturalnych itp.) szczególnie przy krótkich wyjazdach.

Usługi gastronomiczne będą się rozwijać przez sieć wyspecjalizowanych restauracji. Największym popytem cieszyć się będą dobrej jakości małe restauracje i zajazdy. Cenione stanie się nie tylko poszukiwanie wysokiej jakości i nowości w kuchni, ale także uleganie zmiennym modom.

Przewiduje się zwiększone zapotrzebowanie na noclegi i wyżywienie w wynajętych mieszkaniach, szczególnie w pobliżu atrakcji turystycznych – takich jak parki tematyczne, obiekty sportowe i kultury, centra odnowy biologicznej oraz wioski wakacyjne. Nadal pozostaną popularne drugie domy.

1.5 Nowe aspekty segmentacji

Rynek czasu wolnego będzie bardziej ulegał. Podróże służbowe staną się oszczędniejsze i większą uwagę będzie się zwracać na czas ich trwania. W krajach wysoko rozwiniętych kobiety samodzielne pod względem finansowym zdobędą większy wpływ na wybór kierunków podróży i sposobu spędzania czasu niż obecnie.

Najlepsze perspektywy rozwoju przedstawiają następujące segmenty:

Seniorzy – najbardziej dynamicznie rozwijający się segment rynku. Przewiduje się, że popyt kreowany przez seniorów będzie miał większą dynamikę aniżeli popyt w turystyce ogółem.

Turystyka biznesowa – wzrost liczby tego rodzaju podróży zależy głównie od działań marketingowych. Powodzeniem będą się cieszyły wyjazdy grupowe z powodu specjalnych okazji: na konferencje, targi oraz podróże motywacyjne i wyjazdy łączące pracę z wypoczynkiem.

Odwiedziny u krewnych i przyjaciół oraz wszystkie formy wyjazdów specjalistycznych.

Turystyka miejska, szczególnie z okazji wydarzeń kulturalnych czy sportowych, głównie w formie coraz krótszych wyjazdów.

Turystyka wiejska, powrót do natury. W mniejszym stopniu niż obecnie rozwijać się będzie turystyka campingowa i caravaningowa.

Trendy w turystyce polskiej

Wzrasta stale liczba podróży do Polski, co związane jest w dużym stopniu z przystąpieniem Polski do UE i otwarciem rynku.

Rozwój transportu lotniczego w Polsce przejawia się większą dynamikę w porównaniu z krajami Europy Zachodniej – po wejściu do Unii Europejskiej otworzyły się nowe możliwości przyjazdu i wyjazdu (np. linie „low cost”)

Liczba podróży międzysąsiedzkich z i do Polski wzrasta szybciej niż w innych krajach z czołówki światowej o największym ruchu przyjazdowym.

Maleje ilość dłuższych wyjazdów na rzecz krótszych, ale częstszych.

Klasyczny podział na sezon letni i zimowy zanika, co może być wynikiem powstawania całorocznych ofert turystycznych. Takich ofert jest jednak nadal za mało.

Potrzeba bezpieczeństwa oraz komfortu podróży w trakcie wakacji stale wzrasta, co staje się jednym z czynników determinujących ruch turystycznych.

Rośnie zapotrzebowanie na kompleksową ofertę turystyczną.

Ogólna tendencja starzenia się społeczeństwa wymusza przygotowanie oferty turystycznej kierowanej do rosnącego segmentu osób starszych.

Rośnie popyt na oryginalne formy spędzania czasu, np. w gospodarstwach agroturystycznych z możliwością zapoznania się z regionalną tradycją. Polska ma tutaj duży potencjał, dzięki czemu może konkurować z innymi państwami.

Rośnie popyt na wyjazdy łączące aktywną formę spędzania wakacji z elementami kultury, historii.

Dojrzali turyści stanowią dynamicznie rozwijający się segment rynku. Z uwagi na to należy wzmocnić promocję profesjonalnych ofert skierowanych do seniorów.

Duży potencjał stanowi młodzież, dla której istnieje potrzeba stworzenia tanich i atrakcyjnych form spędzania czasu.

Coraz większym zainteresowaniem cieszy się turystyka typu spa & wellnes (zdrowotna), której celem jest poprawa stanu fizycznego i psychicznego. Ogromny potencjał Polski w tym zakresie jest szansą do stworzenia nowej, zintegrowanej oferty turystycznej.

Coraz większym zainteresowaniem cieszy się turystyka biznesowa, w tym podróże incentive. Rosnącemu zapotrzebowaniu na wyjazdy łączące pracę z wypoczynkiem towarzyszy dbanie o większy komfort podróży (rola lotnisk regionalnych).

Stale rośnie zainteresowanie podróżami last minute.

Obserwuje się rosnące znaczenie indywidualnego organizowania podróży.

Stale rośnie znaczenie systemu informacji turystycznej jako źródła wiedzy o ofercie i produktach turystycznych (głównie przez internet i prasę).

Rośnie rola ofert, o których informacje dostępne są na stronach www.

Konsumenci stają się bardziej krytyczni i pewni siebie. Coraz bardziej zwracają uwagę na związek między ceną a jakością. Zjawisko to widoczne jest zwłaszcza wśród Niemców, którzy stanowią dziś największą grupę turystów zagranicznych w Polsce.

Obserwuje się wzrost zainteresowania pakietem ofert uwzględniających specyfikę danego państwa oraz poszczególnych regionów.

Widać wzrost zainteresowania dobrami luksusowymi charakteryzującymi dany region.

Akcesja Polski do Unii Europejskiej przyczyniła się do liberalizacji rynku usług lotniczych i ekspansję tzw. low costów, a co za tym idzie ułatwiony został transport do i z Polski.

Coraz częstszą barierą dla rozwoju turystyki przyjazdowej jest zła i niedostatecznie rozwinięta naziemna sieć komunikacyjna.

Rośnie popyt na transport kombinowany – integracja transportu lotniczego z pozostałą siecią transportową. W kontekście oddalenia lotnisk regionalnych od głównych aglomeracji na plan pierwszy wysuwa się właśnie kwestia sprawnie zorganizowanego transportu.

Wzrost zapotrzebowania na weekendowe oferty promocyjne w hotelach jest wynikiem wzrostu popytu na wyjazdy typu „częściej, krócej i taniej” (tzw. „city breaks”).

Obserwuje się wzrost popytu na obiekty noclegowe poza większymi aglomeracjami o równie wysokim standardzie.

Największym popytem cieszyć się będą dobrej jakości kameralne restauracje i zajazdy oferujące kuchnię regionalną.

2 Misja i wizja turystyczna Miasta Torunia

2.1 Misja turystyczna Torunia

Misja – deklaracje i dążenia miasta w zakresie rozwoju turystyki

Misja:

	Podejmujemy inicjatywy w zakresie rozwoju turystyki w Toruniu i tym samym przyczyniamy się do podnoszenia atrakcyjności społeczno-gospodarczej miasta zarówno dla społeczności lokalnej, jak i turystów z Polski i z zagranicy oraz inwestorów. 

Wykorzystując potencjał kulturowy miasta i regionu, kreujemy i dostarczamy turystom atrakcyjną ofertę spędzania czasu wolnego oraz stwarzamy możliwość zapoznania się z bogatą historią tutejszych ziem, dziedzictwem materialnym i niematerialnym, będącym świadectwem wielowiekowych tradycji Torunia. Jednocześnie korzystamy z najnowszych osiągnięć i zdobyczy naszego miasta, skutecznie włączając je w tworzenie nowych, konkurencyjnych rozwiązań na potrzeby turystyki.

Pracujemy nad ciągłym podnoszeniem jakości oferty turystycznej. Dbamy o tworzenie lepszych warunków życia dla naszych mieszkańców oraz aktywnie włączamy ich w budowanie nowego, turystycznego wizerunku miasta.



2.2 Wizja rozwoju turystyki w Toruniu 

Wizja – to co chcemy osiągnąć za 5-7 lat, obraz rozwoju turystyki w Toruniu do roku 2013 (okres programowania 2007–2013)

Wizja rozwoju produktu to wyobrażenie, „projekcja” przyszłości, widziane oczami wyobraźni efekty zrealizowanych planów i zamierzeń. 

W przypadku rozwoju produktu turystycznego wizja jest obrazem tego, jak chcielibyśmy, aby miasto wyglądało w przyszłości, jakie atrakcje oferowało, jak było postrzegane przez turystów itp. Określenie wizji jest również ważnym elementem przy planowaniu nowych działań, podejmowaniu nowych zadań i realizowaniu nowych projektów. Mając określoną wizję, staramy się tak dopasować nasze działania, aby w efekcie osiągnąć zaplanowany obraz.

Dobra wizja daje zatem: 

Kierunek – wizja to model przyszłej rzeczywistości;

Uruchamia motywację – model ten pojawia się najpierw w umyśle;

Podpowiada rozwiązania – wizja, to myśl, która domaga się urzeczywistnienia.

Określenie wizji dla rozwijanego produktu turystycznego staje się, zatem, jednym z kluczowych elementów strategii. Dzięki temu „malujemy obraz przyszłości” a dobierając odpowiednie środki i narzędzia, przez cały czas wdrażania Strategii będziemy ten obraz wypełniać.

Wizja zamyka w sobie nie tylko postulowane życzenia, ale również ukierunkowuje rozwój miasta, pozycjonując go w określony sposób na mapie turystycznej. 

Wizja:

	Toruń to jeden z trzech najbardziej znanych polskich ośrodków turystyki kulturowej, zarówno na arenie krajowej jak i w Europie.

Toruń to miasto przychylne turystom, z bogatą ofertą turystyczną, znane w Polsce i Europie ze spektakularnych przedsięwzięć kulturalnych i naukowych, bez problemów komunikacyjnych, z dobrze przygotowaną, dostosowaną do potrzeb turystów infrastrukturą. 

Realizowane działania przyczyniają się do rozwoju innowacyjnej oferty turystycznej, o potwierdzonej wysokiej jakości, maksymalnie wykorzystującej drzemiący w mieście potencjał, dzięki czemu miasto gotowe jest do ubiegania się i pełnienia roli Europejskiej Stolicy Kultury .

Turystyka jest jedną z najważniejszych gałęzi gospodarki Torunia, wykorzystuje drzemiący w mieście i regionie potencjał turystyczny. Turystyka przyczyniła się tym samym do podniesienia poziomu jakości życia lokalnej społeczności dzięki powstaniu nowych miejsc pracy, promowaniu inicjatyw proturystycznych i dywersyfikowaniu prowadzonej działalności. Poza wzrostem ekonomicznym przyczynia się do podniesienia poziomu tożsamości kulturowej regionu, a tym samym do bardziej świadomych postaw społecznych mieszkańców miasta.

Atrakcyjna oferta turystyczna Torunia, rozwinięta współpraca z samorządami w regionie, powiązanie oferty miasta z pozostałymi atrakcjami regionu, sprawiają że Toruń jest centrum turystycznym Regionu (serce regionu) oraz skutecznie absorbuje i zatrzymuje ruch turystyczny skierowany w północną część kraju, samodzielnie stanowiąc atrakcyjną destynację turystyczną.



3 Obszary priorytetowe i cele operacyjne

Strategia rozwoju turystyki dla Torunia ma pozwolić, przy ograniczonych zasobach pozostających w gestii inicjatorów projektu oraz jego uczestników, na skuteczne osiąganie określonych celów, dzięki racjonalnemu zarządzaniu i dysponowaniu tymi zasobami. W szczególności dotyczy to środków finansowych na realizację przedsięwzięć i podejmowanie różnego rodzaju inicjatyw na rzecz rozwoju turystyki oraz angażowania zasobów ludzkich do realizacji tych zadań.

Rozwój turystyki w Toruniu odbywać się będzie równocześnie na kilku płaszczyznach. Skuteczne wdrażanie produktów turystycznych to zarówno twarde projekty inwestycyjne, jak i kształcenie kadr niezbędnych dla realizacji założonych celów, skoordynowane działania promocyjne itp.

Wskazanie obszarów priorytetowych – celów strategicznych z zakresu turystyki dla Torunia – oparte zostało na kilku przesłankach, wynikających z dokumentów strategicznych na poziomie krajowym oraz regionalnym, oraz analizie indywidualnego profilu Torunia. 

Celem nadrzędnym dla działań podejmowanych w ramach realizacji Strategii Rozwoju Turystyki dla miasta Torunia będzie wsparcie miasta w przygotowaniach do uzyskania tytułu Europejskiej Stolicy Kultury. 

3.1 Identyfikacja obszarów priorytetowych

Priorytet I – Rozwój produktów turystycznych 

Cel pośredni: Rozwój konkurencyjnych produktów turystycznych podnoszących atrakcyjność turystycznej oferty Torunia.
Cele operacyjne:

1. Rozwój nowych, markowych produktów turystycznych

2. Rozwój infrastruktury w obszarze produktów turystycznych

3. Wzmacnianie konkurencyjności produktów turystycznych poprzez stałe podnoszenie ich jakości 

Tworzenie atrakcyjnych ofert turystycznych dopasowanych do potrzeb zdefiniowanych grup odbiorców krajowych i zagranicznych

4. Przygotowanie Torunia do pełnienia roli Europejskiej Stolicy Kultury.
Wsparcie rozwoju oferty produktów uzupełniających, w tym prywatnych inicjatyw w obszarze turystyki biznesowej, dla dzieci i młodzieży oraz fortecznej 

Priorytet 2 – Rozwój zasobów ludzkich na potrzeby turystyki, podnoszenie jakości otoczenia społecznego oraz tworzenie podstaw do budowy Partnerstwa Publiczno-Prywatnego 

Cel pośredni: Przygotowanie społecznych podstaw do rozwoju turystyki w Toruniu, w tym przygotowanie kadr dla turystyki, kształtowanie świadomych postaw społecznych oraz wsparcie budowy związków PPP. 

Cele operacyjne:

5. Kształtowanie/kształcenie wysoko wykwalifikowanych kadr do obsługi ruchu turystycznego w Toruniu (nowo wchodzących oraz już funkcjonujących w turystyce) oraz edukacja młodzieży poprzez i dla turystyki.
6. Przygotowanie otoczenia społecznego Torunia do pełnienia roli gospodarza i promotora miasta; wysoki stopień poczucia odpowiedzialności społeczności lokalnej za rozwój turystyczny Torunia oraz wpływu na kształtowanie wizerunku miasta.
7. Tworzenie warunków do podejmowania współpracy w ramach PPP w obszarze turystyki kulturowej, naukowej i biznesowej.
Priorytet 3 – Przestrzeń miasta i infrastruktura turystyczna 

Cel pośredni: Kształtowanie przestrzeni miasta do pełnienia funkcji turystycznych oraz rozwój infrastruktury turystycznej.
Cele operacyjne:

8. Zwiększenie dostępności turystycznej miasta poprzez rozwój systemu komunikacji i alternatywnych form transportu.
9. Kształtowanie i organizacja ładu przestrzennego oraz estetyki Starego Miasta z uwzględnieniem potrzeb i wymagań rynku turystycznego.
10. Poszerzanie strefy turystycznej Torunia – tworzenie warunków dla rozwoju przestrzeni turystycznej Torunia z uwzględnieniem potrzeby zaprojektowanych produktów turystycznych (w szczególności poprzez wykorzystanie obiektów „Twierdzy Toruń”, tzw. Starych Młynów, Zamku Dybowskiego, portów rzecznych oraz terenów zielonych na płn. i wsch. obrzeżach miasta i wzdłuż Wisły oraz innych obszarów z określoną funkcją turystyczną).
Priorytet 4 – Wsparcie marketingowe

Cel pośredni: Wypracowanie zasad spójnego i skutecznego marketingu turystycznego miasta oraz wykreowanie wizerunku miasta przez budowę silnej marki.
Cele operacyjne:

11. Budowa silnej marki turystycznej Torunia w oparciu o przygotowany system marketingu wizerunku oraz nowoczesny System Identyfikacji Turystycznej Torunia.
12. Zwiększenie efektywności działań marketingowych prowadzonych w obszarze turystyki Torunia – stworzenie Planu Działań Marketingowych dla turystyki (promocja mix, media plany, PR).
13. Stworzenie zasad zarządzania „ikonami” – markami turystycznym Torunia (UNESCO, Mikołaj Kopernik, Toruńskie Pierniki).
14. Wsparcie prywatnych projektów promocyjno-wizerunkowych realizowanych w ramach głównej i uzupełniającej oferty produktowej.
3.2 Rozwinięcie i uzasadnienie wyboru priorytetów

Określenie w Strategii Rozwoju Turystyki obszarów priorytetowych oraz wynikających z nich celów, pozwala na określenie ram polityki turystycznej i proturystycznej Torunia, wskazując miejsca koncentracji działań na rzecz rozwoju turystyki.

3.2.1 Priorytet 1

	Priorytet 1
	Rozwój produktów turystycznych 

	Cel pośredni
	Rozwój konkurencyjnych produktów turystycznych podnoszących atrakcyjność turystycznej oferty Torunia

	Uzasadnienie wyboru priorytetu
	Współczesny rynek turystyczny to bogactwo produktów i ofert przygotowywanych z myślą o coraz bardziej wyszukanych i wyrafinowanych potrzebach turystów. 

Z punktu widzenia turysty taka sytuacja może wydawać się komfortowa: możliwość wyboru spośród szerokiego wachlarza ofert sprawia, że każdy może spędzić wymarzone wakacje czy zaplanować atrakcyjny weekend dla całej rodziny. Z drugiej strony, w nawale informacji turyście nie zawsze uda się wychwycić oferty najbardziej wartościowe, najlepiej odpowiadające jego potrzebom i oczekiwaniom. Dla twórców ofert, organizatorów turystyki oznacza to natomiast coraz większe trudności z przebiciem się na rynku turystycznym, z dotarciem do potencjalnego turysty i skłonieniem go do zakupu konkretnego produktu.

Skuteczne konkurowanie na rynku turystycznym wymaga zatem przygotowania oferty silnych, wyróżniających się produktów, stanowiących silny magnes nie tylko dla turystów, ale również inwestorów.

Toruń należy dziś do grona najbardziej rozpoznawalnych miejsc na turystycznej mapie Polski. Postać Mikołaja Kopernika czy toruńskie pierniki są turystycznymi wizytówkami miasta. Samo miasto nie rozwinęło jednak silnych, wykorzystujących istniejący w mieście potencjał, produktów turystycznych. Wiele obszarów – zarówno w ujęciu przestrzennym, jak i tematycznym – nie jest dziś dostatecznie eksploatowane, nie przekuto ich na konkurencyjne produkty turystyczne. 

Rozwój nowych, konkurencyjnych produktów jest zatem podstawą w procesie kształtowania rynku turystycznego Torunia. Należy jednocześnie mieć na uwadze fakt, iż wdrożenie nowych produktów nie zwalnia z konieczności podnoszenia jakości już dziś funkcjonujących produktów i dostępnych ofert.

Rozwój produktów turystycznych warunkowany będzie zarówno przez działania programowe, jak również przez rozwój infrastruktury na rzecz tychże produktów. Dopiero skoordynowane działanie w tych obszarach pozwoli stworzyć markową, rozpoznawalną w Polsce, Europie i na świecie ofertę turystyczną Torunia.

Działania podejmowane w ramach Priorytetu 1 będą również przybliżać Toruń do pełnienia roli Europejskiej Stolicy Kultury. W aktywny sposób powinno angażować się w realizację tego projektu wszystkich uczestników rynku turystycznego miasta, budując również przyjazną przedsięwzięciu atmosferę wśród lokalnej społeczności. 


3.2.2 Priorytet 2

	Priorytet 2
	Rozwój zasobów ludzkich na potrzeby turystyki, podnoszenie jakości otoczenia społecznego oraz tworzenie podstaw do budowy PPP

	Cel pośredni
	Przygotowanie społecznych podstaw do rozwoju turystyki w Toruniu, w tym przygotowanie kadr dla turystyki, kształtowanie świadomych postaw społecznych oraz wsparcie budowy związków PPP

	Uzasadnienie wyboru priorytetu
	Działania realizowane w ramach Priorytetu 2 mają zapewnić dostęp do profesjonalnie przygotowanej kadry turystycznej, niezbędnej do obsługi ruchu turystycznego, nowych produktów i atrakcji turystycznych, powstających obiektów noclegowych i gastronomicznych. W sposób szczególny uwaga powinna być zwrócona na kształcenie wysokiej klasy przewodników turystycznych oraz animatorów turystyki – osób odpowiedzialnych za organizację i realizację zapisanych w strategii projektów turystycznych. Ważnym elementem jest również kształcenie ustawiczne, czyli system podnoszenia jakości kadr zarówno poprzez dokształcanie, system szkoleń, prezentację „dobrych praktyk”, kontakty partnerskie z innymi ośrodkami turystycznymi w kraju i za granicą. Toruń, jako największy ośrodek turystyczny w regionie powinien stać się centrum praktycznego kształcenia kadr dla turystyki, zapewniając tym samym dostęp do najlepszych programów edukacyjnych dla szerokiego grona zatrudnionych w turystyce (z województwa kujawsko-pomorskiego a w przyszłości i całego kraju).

Zadania realizowane w ramach Priorytetu 2 powinny również zapewnić stałe podnoszenie jakości otoczenia społecznego, w którym rozwijana jest turystyka miasta. Chodzi tu przede wszystkim o organizację (zmianę) struktury społecznej mieszkańców Starego Miasta oraz kształtowanie wśród mieszkańców postaw proturystycznych. Dzięki prowadzonym działaniom promocyjnym na rynku wewnętrznym mieszkańcy Torunia powinni w sposób naturalny stawać się „przewodnikami” po własnym mieście, czuć odpowiedzialność za poziom rozwoju turystyki itp. Restrukturyzacja struktury społecznej Starego Miasta będzie ponadto przyczyniać się do podniesienia poziomu bezpieczeństwa, poprzez ograniczenie liczebności środowisk z pogranicza marginesu społecznego. Pozwoli to ponadto na udostępnienie przestrzeni Starego Miasta dla osób i podmiotów zainteresowanych rozwojem inicjatyw turystycznych na tym obszarze. 

W ramach Priorytetu 2 podejmowane będą również działania ułatwiające nawiązywanie współpracy na zasadach partnerstwa publiczno-prywatnego w zakresie turystyki. Opracowanie zasad budowania PPP w turystyce, wytypowanie projektów możliwych do zrealizowania w ramach PPP to jedne z podstawowych działań do zrealizowania zamierzonego celu.


3.2.3 Priorytet 3

	Priorytet 3
	Przestrzeń miasta i infrastruktura turystyczna

	Cel pośredni
	Kształtowanie przestrzeni miasta do pełnienia funkcji turystycznych oraz rozwój infrastruktury turystycznej

	Uzasadnienie wyboru priorytetu
	Kształtowanie przestrzeni turystycznej, w tym rozwój infrastruktury turystycznej, jest jednym z najważniejszych obszarów w ramach rozwoju funkcji turystycznych Torunia. Propozycje produktów turystycznych, imprez i wydarzeń kulturalnych umieszczane są w konkretnej przestrzeni, która – jeśli nie zostanie odpowiednio dostosowana do nowych potrzeb – nie będzie pozwalała na pełną realizację przyjętych projektów oraz osiągnięcie planowanego poziomu rozwoju turystycznego miasta.

Bez podstawowej infrastruktury turystycznej, zagospodarowanych atrakcji, odrestaurowanych obiektów zabytkowych, nowych realizacji architektonicznych, uporządkowanych obszarów zielonych nie jest możliwe rozwijanie konkurencyjnej oferty turystycznej miasta. 

Istotnym elementem realizacji Priorytetu 3 będzie zatem wspieranie procesów budowy, modernizacji oraz adaptacji obiektów i przestrzeni miasta dla celów turystyki. W szczególności dotyczyć to będzie obszaru Starego i Nowego Miasta, terenów nadwiślańskich (w tym m.in. Kępa Bazarowa, Bulwar Filadelfijski, Port Drzewny), pierścienia fortów (wybranych obiektów), terenów dedykowanych pod inwestycje turystyczne (np. obiekty starych młynów, Jordanek, Zamek Dybowski). 

Należy zaznaczyć, że rozwój infrastruktury turystycznej powinien toczyć się na dwóch poziomach: rekonstrukcji, modernizacji i adaptacji istniejącej infrastruktury, w tym przede wszystkim zabytkowej substancji miasta oraz tworzeniu nowych obiektów, współczesnych atrakcji (np. projektowane Centrum Sztuki Współczesnej). Działania realizowane w ramach Priorytetu 3 powinny być ściśle skorelowane z działaniami przygotowującymi Toruń do ubiegania się o tytuł Europejskiej Stolicy Kultury.


3.2.4 Priorytet 4

	Priorytet 4
	Wsparcie marketingowe

	Cel pośredni
	Wypracowanie zasad spójnego i skutecznego marketingu turystycznego miasta oraz wykreowanie wizerunku miasta przez budowę silnej marki

	Uzasadnienie wyboru priorytetu
	Opracowanie zasad skutecznego marketingu turystycznego jest jednym z kluczowych działań pozwalających na osiągnięcie sukcesu na rynku turystycznym. 

Skuteczne konkurowanie na rynku ofert turystycznych odbywać się będzie przez stworzenie silnego wizerunku Torunia, budowę i wykorzystywanie profesjonalnych narzędzi oraz integrację działań marketingowych. 

Kluczowym elementem realizacji działań w ramach Priorytetu 4 będzie wdrożenie systemu zarządzania marką turystyczną Torunia. Tylko poprzez prowadzenie zintegrowanych i skoordynowanych działań z zakresu zarządzania marką możliwe będzie zbudowanie silnej pozycji miasta na arenie krajowej i międzynarodowej.


4 Koncepcja rozwoju produktów turystycznych 

4.1 Wprowadzenie 

4.1.1 Walory kulturowe miasta Torunia

Dziedzictwo kulturowe, stan zachowania materialnej substancji średniowiecznego miasta oraz szczególny, wielonarodowy genius loci kwalifikują Toruń do grupy miast-symboli światowej kultury. Formalnym potwierdzeniem tego faktu było wpisanie w 1997 r. Starego i Nowego Miasta oraz Zamku Krzyżackiego na listę najcenniejszych zabytków światowego dziedzictwa UNESCO.

Z punktu widzenia organizatora turystyki kulturowej i w kategoriach marketingu turystycznego miasto Toruń jest jednym z najlepszych (obok Gdańska i Krakowa) produktów kulturowych narodowej oferty turystycznej. Jednak najmniej wypromowanym i najmniej ekonomicznie dyskontującym swój potencjał. Paradoksalnie: miasto, które przez wieki było europejskiej klasy ośrodkiem szczególnej formy turystyki - kupieckiej (turystyki biznesowej) - z ruchu turystycznego nie czerpie obecnie dużych dochodów.

Syntetycznym obrazem zasobów kulturowych Torunia jest widziany z lotu ptaka zespół staromiejski: Stare i Nowe Miasto, okolone zielonym pasem Plant Miejskich (przerwanych od strony wschodniej zabudową niemieckiej dzielnicy mieszkaniowej z XIX/XX w., zwanej Wilhelm-stadt), założonych na miejscu średniowiecznych fos, bastionów i murów obronnych, na południu wsparte na niebieskiej wstędze Wisły, zachowującej na przeciwległym brzegu jedno z najpiękniejszych dzikich uroczysk miejskiej rzeki w Europie: Kępę Bazarową.

Mamy więc obraz miasta o wielkich zasobach współczesnej kultury (uniwersytet, nauka, sztuka, organizatorzy, instytucje, organizacje pozarządowe itd.), wyrastającej z wielowątkowego dziedzictwa kulturowego, a zarazem miasta wpisanego w dziedzictwo przyrodnicze lasów (24% powierzchni miasta - sic!) i rezerwatów przyrody (Drwęca, Kępa Bazarowa) oraz dziedzictwo kulturowe Wisły, rzeki, która od stuleci stanowi kręgosłup miasta, a dzieje ludzi z nią związanych tworzą piękny i osobny rozdział w historii Europy, Polski i Torunia.

4.1.2 Turystyka kulturowa a program rozwoju kultury miasta Torunia

Turystyka kulturowa przeżywa obecnie renesans, już nie tylko w europejskich klasykach gatunku, jak Wenecja, Praga czy Paryż, ale i w polskich miastach historycznych, by wymienić tylko niebywały sukces Krakowa i, w mniejszym stopniu, ale bardzo wyraźny sukces turystyczny Gdańska.

Podział form turystyki, dokonywany ze względu na motyw podróży, jest szczególnie adekwatny w odniesieniu do turystyki kulturowej - miejskiej. W tym przypadku można rozpoznać motywy kierujące wyborem destynacji turystycznej: pobytem w mieście o szczególnych zasobach kulturowych.

Pobyt w mieście oznacza różne działania, które podejmuje turysta: począwszy od zaspokojenia potrzeb poznawczych - np. zwiedzanie zabytkowego miasta, po potrzeby wypoczynkowe, rozrywkowe, od potrzeby uczestnictwa w wyjątkowych imprezach  artystycznych, naukowych i innych, po motywacje służbowe (np. spotkania biznesowe), połączone z programem zwiedzania i korzystaniem z różnych usług miasta itp.

W ofercie turystyki kulturowej dominującą rolę odgrywa kultura miasta – to wszystko, czym jest MIASTO i jego MIESZKAŃCY, co wytworzyli przez wieki historii i co mają do zaoferowania dzisiaj: amalgamat kultury duchowej (genius loci) i materialnej (cywilizacyjnej), oraz wszystkie usługi miejskie. 

Nie tylko więc dziedzictwo kulturowe, tradycje lokalne, zabytki, kultura artystyczna, naukowa, programy edukacyjne, ale też wszechstronna ludyczna oferta usług czasu wolnego: od zindywidualizowanych (hobbystycznych) form zabawy do masowych rozrywek rekreacyjnych, sportowych, kulinarnych itd. 

Jakość i rozmaitość usług czasu wolnego, odpowiadających na potrzeby turysty XXI wieku, będzie miała znaczący wpływ na efektywność marketingową oferty turystycznej Torunia. Można skonstatować istotną zależność pomiędzy różnorodnością i jakością usług miejskich, zrównoważonym rozwojem, a gospodarką turystyczną.

Równie ważne jest otoczenie, w którym jest/będzie przyjmowany turysta – wnętrze Starego i Nowego Miasta (i wnętrza wszystkich obiektów związanych z recepcją i obsługą ruchu turystycznego), ład przestrzenny i estetyka krajobrazu kulturowego, co nazywamy scenografią miasta, theatrum miasta – miejscem koncentracji usług turystyki kulturowej, a czego jakość, estetyka i silnie eksponowana tożsamość jest niezmiernie ważnym czynnikiem atrakcyjności i skuteczności marketingowej oferty turystycznej.

Mając powyższe na uwadze oraz wzniosły i pragmatyczny cel wytyczony przez Radę i Prezydenta Miasta Torunia – uzyskanie dla Torunia statusu Europejskiej Stolicy Kultury w roku 2016 – można stwierdzić, że program rozwoju turystyki kulturowej w Mieście Toruniu jest, w istocie rzeczy, programem rozwoju kultury miasta.

4.1.3 Rozwój turystyki a programy strategiczne miasta

Strategia Rozwoju Turystyki uwzględnia najważniejsze programy strategiczne miasta w dziedzinie zagospodarowania przestrzennego oraz inne działania w zakresie wzmacniania kulturowego potencjału: 

Program uzyskania statusu Europejskiej Stolicy Kultury w roku 2016 - zarządzenie Prezydenta Miasta z 1 marca 2006 r.

Projekt „Zagospodarowania nabrzeży Wisły w Toruniu” z 2003 r. - opr. Wydział Rozwoju i Integracji Europejskiej UM:

przystań wodna i pole biwakowe u ujścia Drwęcy do Wisły

park wypoczynku – Winnica (Fort I)

Port Zimowy – przystań jachtowa i port turystycznej flotylli 

Port Drzewny – tor regatowy

Park Miejski - „Martówka” – park kulturowy 

Kępa Bazarowa – zagospodarowanie do funkcji użytecznych w obsłudze ruchu turystycznego i mieszkańców 

Zamek Dybowski – plenerowa scena koncertowa

Inwestycje infrastrukturalne:

Wielofunkcyjna sala koncertowa na Jordankach

Centrum Nowoczesności - Młyny Toruńskie 

Hala widowiskowo-sportowa na terenie Toruńskiego Centrum Sportowego.

Projektowane programy kulturowe są budowane zgodnie z czterema zasadami: 

Atrakcyjna ekspozycja dziedzictwa kulturowego z zachowaniem wszelkich form dbałości o tekst kulturowy miasta: dziedziczony i współczesny. Dziedzictwo duchowe miasta (genius loci) – to coś, co stanowi jego duszę, osobowość, co w marketingu nazywa się wartością dodaną. Dziedzictwo materialne – to historyczne zabytki i układ urbanistyczny miasta oraz wszystkie wpisane weń, współczesne lub tradycyjne usługi.

Twórcze przeobrażenie i wykorzystanie (np. jako kanwy programu kulturalnego, edukacyjnego) materialnych zasobów miasta, poszczególnych obiektów, publicznych i prywatnych itd. W opracowaniu programów produktowych czerpaliśmy pomysły z historii życia i dokonań wybitnych, oryginalnych postaci Torunia, których dzieła stanowią niezmierzone ilości inspiracji.

Mobilność i organizacja. W każdym programie uwzględniamy obecne i perspektywiczne możliwości intelektualne, organizacyjne i finansowe trzech sektorów PPP: administracji publicznej, kapitału i przedsiębiorczości prywatnej oraz organizacji pozarządowych. 

Potencjał marketingowy. W programach produktowych zawarte są potencjały marketingowe, umożliwiające odpowiednie działania rynkowe - np. pakietowanie, promowanie, dostosowanie do zmiennych sytuacji na rynku.

4.2 Segmentacja rynku nabywców

Jednym z przejawów dynamiki rynku turystycznego jest rozproszenie i coraz mocniejsza dywersyfikacja popytu turystycznego, wymagająca zróżnicowanych reakcji ze strony organizatorów i dostawców produktów turystycznych. Produkt turystyczny nie może być nastawiony na przeciętnego, anonimowego turystę, tylko na określoną grupę klientów, zgłaszających te same potrzeby, mających te same oczekiwania. Wyodrębnienie takich grup klientów docelowych możliwe jest w procesie segmentacji rynku, czyli jego podziału na względnie jednorodne grupy konsumentów, które ze względu na podobieństwo cech ujawniają podobny popyt. 

Proces segmentacji jest niezbędny w sytuacji zwiększającej się liczby konsumentów, wzrostu ich dochodów, rozwoju indywidualnych preferencji oraz możliwości dokonywania wyboru. Określenie docelowych segmentów rynku pozwala na odpowiednie skonstruowanie produktu, a także wybór najbardziej efektywnych środków przekazu informacji, czyli kanałów dystrybucji oraz promocji. Dotyczy to zarówno klientów, którzy w chwili obecnej są odbiorcami oferty, jak i tych, których warto pozyskać na etapie kształtowania i rozwoju produktu.

Drugim celem segmentacji jest pozycjonowanie produktu, czyli nadanie mu, w odbiorze klientów, pewnych specyficznych atutów, wyróżniających produkt względem konkurentów i innych segmentów. Pozycjonowanie produktu to proces polegający na zidentyfikowaniu najbardziej efektywnej pozycji produktu na rynku oraz podjęcia decyzji, jaki obraz produktu należy kształtować w świadomości klientów. Jest więc projektowaniem roli, którą produkt ma do spełnienia na „mapie preferencji konsumenta" oraz w procesie zaspokajania jego popytu.

Należy w tym miejscu wyraźnie podkreślić związek pozycjonowania z segmentacją – jedna atrakcja turystyczna może być ciekawa dla turysty aktywnego, ale nie będzie wzbudzać zainteresowania turystów kulturowych; jeden hotel może mieć opinię dobrego dla rodzin, inny natomiast dobrego dla podróżujących służbowo.

Precyzyjne określenie pozycji oferty obszaru Torunia możliwe będzie dopiero po przeprowadzeniu odpowiednich badań, sprawdzających postrzeganie tej oferty zarówno przez pryzmat stopnia zaspokajania potrzeb turystów, jak i na tle konkurentów.

Na obecnym etapie najważniejsze jest przeprowadzenie segmentacji rynku odbiorców oraz identyfikacja docelowych grup odbiorców. Dzięki temu możliwe będzie projektowanie takich rozwiązań produktowych i infrastrukturalnych, które najpełniej będą zaspokajać potrzeby i oczekiwania turystów.


Przy ustalaniu segmentów docelowych i ich hierarchii należy pamiętać, że jest to opis pożądanego stanu, pozwalający na określenie:

obszarów koncentracji środków finansowych (np. inwestycje w infrastrukturę spełniającą oczekiwania danej grupy klientów),

zakresu oferty turystycznej (produkty dostosowane do zainteresowań wyodrębnionych grup odbiorców),

najbardziej optymalnych kanałów i form komunikacji marketingowej (skuteczne dotarcie z przekazem do wybranych klientów).

Docelowe segmenty rynku 

Za najważniejsze grupy klientów w Toruniu należy uznać turystów kulturowych, aktywnie uczestniczących w organizowanych imprezach i wydarzeniach kulturalnych, poszukujących miejsc o bogatej ofercie programowej oraz nastawionych na łączenie wypoczynku z rozwojem osobistym, poszerzaniem swojej wiedzy, rozwijaniem zainteresowań. Będą to zarówno dorośli, podróżujący samodzielnie lub w gronie znajomych, jak i rodziny z dziećmi, poszukujące atrakcyjnych miejsc z ofertą dostosowaną do potrzeb dorosłych i dzieci.

Zmieniające się preferencje turystów, odchodzenie od biernych form wypoczynku a coraz większe zainteresowanie wszelkimi ofertami dającymi możliwość aktywnego w nich uczestnictwa (zarówno oferty kulturowe, jak i rekreacja czy sport) to najważniejsze dziś wskazania dla organizatorów turystyki. Rozwój turystyki kulturowej na nowo daje szansę miastom i regionom o bogatym dziedzictwie kulturowym do wpisania się w trasę – nie tylko wakacyjnych – podróży. Miejsca już dziś postrzegane przez pryzmat oferty kulturowej – a tak jest w przypadku Torunia – muszą uwzględniać te nowe potrzeby turystów. Dlatego tak ważny jest rozwój całego zestawu programów z zakresu oferty uczestniczącej, dającego możliwość aktywnego włączania się w rozgrywane wydarzenia itp. 

Są to zatem:

Osoby nastawione na rozwój osobisty, m.in. przez poznawanie historii i tradycji własnego kraju, przywiązujące wagę do wartości poznawczych (zwiedzanie zabytkowych budowli, ciekawych miejsc itp.);

Osoby chętnie uczestniczące w wydarzeniach artystycznych, prezentacjach plenerowych, imprezach dających możliwość dobrej zabawy (zarówno na poziomie sztuki wysokiej, jak i imprez popularnych, ludycznych);

Osoby chętnie poznające nowe miejsca, otwarte na nowinki zarówno w ramach atrakcji turystycznych, jak i nowych form prezentacji (nowoczesne produkty turystyczne, multimedia, techniki komputerowe itp.);

Osoby chętnie korzystające z dostępnych na danym rynku drobnych atrakcji, doceniające dodatkowe walory oferowane przez lokalnych organizatorów turystyki;

Osoby chętnie podróżujące w niewielkiej grupie znajomych lub rodziny;

Osoby samodzielnie organizujące swoje wyjazdy, korzystające z ogólnie dostępnych materiałów pisanych (przewodników, folderów, broszur), publikacji w czasopismach poświęconych turystyce oraz coraz częściej internetu;

Osoby na miejscu poszukujące informacji o bieżących wydarzeniach, chętnie uczestniczące w „życiu” odwiedzanego miejsca;

Koszt podróży jest ważnym elementem branym pod uwagę przy wyjeździe, ale na ciekawą ofertę są gotowi wydać znaczące kwoty;

Istotnym elementem planowania podróży jest dostęp do taniej bazy noclegowej;

Podróże odbywają się właściwie przez cały rok. Okres natężenia to tzw. długie weekendy. Najmniej atrakcyjne są miesiące listopad – luty.

Kolejne, ważne grupy turystów to dzieci, młodzież szkolna oraz studenci. To z jednej strony aktywni odbiorcy nowych, ciekawych ofert turystycznych, z drugiej strony osoby podróżujące przez cały rok. Podróże te mają charakter samodzielnie organizowanych wypraw (często bez pośrednictwa biur podróży) w ciekawe miejsca, z ofertą dostosowaną – zarówno finansowo, jak i pod względem zaplecza – do oczekiwań młodych ludzi (studenci, starsza młodzież), lub też wycieczek szkolnych (w tym zielone i białe szkoły), gdzie główny nacisk kładziony jest na walory edukacyjne i poznawcze. Decyzje zapadają najczęściej w gronie nauczycieli i rodziców, którzy poszukują atrakcyjnych miejsc na zorganizowanie lekcji w terenie, czy to z zakresu historii i kultury, czy to z zakresu astronomii. Dla tej grupy ważne będą również wszelkie projekty interaktywne, dające możliwość nie tylko obserwowania, ale przede wszystkim uczestnictwa. 

Osoby uczestniczące w wyjazdach szkolnych, nastawionych na poznawanie wartości historycznych i kulturowych kraju poprzez aktywne uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, zwiedzanie zabytków i muzeów;

Osoby chętnie uczestniczące we wszelkiego rodzaju imprezach, wydarzeniach, prezentacjach plenerowych – preferowane projekty, dające możliwość aktywnego włączenia się, interakcji; 

Decyzja o kierunku wyjazdu podejmowana jest przez nauczycieli, realizujących program dydaktyczny, to oni oceniają atrakcyjność oferty;

Cena jest jednym z najistotniejszych czynników wpływających na decyzję o wyjeździe – zarówno cena produktu podstawowego (nocleg, wyżywienie, transport), jak również koszt dostępu do atrakcji;

Podróże odbywają się najczęściej w okresie październik – czerwiec;

W grupie młodzieży starszej i studentów:

Osoby utożsamiające się z formalnymi i nieformalnymi grupami społecznymi kreującymi własne „mody” na styl życia, postawy i zachowania;

Osoby chętnie korzystające z innowacyjnych, nowych produktów – w tym również turystycznych – dających możliwość wyróżnienia się, stworzenia nowej mody;

Osoby poszukujące ciekawych miejsc, by poszerzać swoje zainteresowania; zainteresowani kulturą, sztuką, obyczajami, stylem życia mieszkańców, historią miejsca;

Osoby określane mianem „pionierów” – nie bojący się ryzyka, podejmowania nowych wyzwań i śmiałych decyzji, dużo podróżujący;

Osoby ceniące „klimat” miejsca, chętnie korzystające z bieżącej oferty kulturalnej: muzycznej, teatralnej (teatr alternatywny), wystawach, wykorzystującej unikalność miejsca itp.;

Cenią kontakt z otoczeniem, możliwość spotkania ciekawych ludzi, rozmowę, wymianę poglądów;

Osoby aspirujące do osiągnięcia wysokiego statusu społecznego;

Osoby chętnie polecające innym dane miejsce i podróżujące w miejsca polecane przez znajomych.

Wskazana w następnej kolejności grupa to klasyczni turyści kulturowi. Jest to grupa już dziś obecna w Toruniu. To osoby odwiedzające miejsca funkcjonujące w powszechnej świadomości jako atrakcje kulturalne, jednak bez szczególnego poszukiwania specjalnych wydarzeń, imprez itp. Zazwyczaj wystarcza im standardowa oferta muzeów, wystaw, atmosfera miasta, a wszystkie dodatkowe atrakcje traktowane są jako „turystyczny bonus”. 

Następna w kolejności grupa turystów wskazywana jako istotny segment docelowy to turyści naukowi i biznesowi. Rynek kongresów, konferencji, sympozjów to bardzo atrakcyjny rynek dla organizatorów turystyki. Dla tego typu zorganizowanych grup odbiorców nie są ważne jedynie dobre warunki pobytowe, ale również dostęp do ciekawych, spektakularnych atrakcji. Należy w tym miejscu zaznaczyć, że nie jest to grupa funkcjonująca według klasycznego schematu turysty kulturowego. W czasie kiedy przeciętny turysta odwiedza muzea czy uczestniczy w imprezie, turyści biznesowi uczestniczą w spotkaniach, naradach, konferencjach itp. Dlatego dla tej grupy odbiorców ważne jest zapewnienie odpowiedniej oferty w godzinach popołudniowych i wieczornych.

Są to osoby, które:

Podróżują w celach biznesowych – biorą udział w targach, konferencjach, spotkaniach o charakterze biznesowym;

Oferta kulturalna miasta jest dla nich uzupełnieniem oferty podstawowej – nie warunkuje ich przyjazdu, ale może podnosi atrakcyjność danego ośrodka;

Raczej nie są zainteresowane poznawaniem historii, zwiedzaniem muzeów, ale dostępem do imprez muzycznych, „lekkich” wydarzeń artystycznych itp.; 

Nastawione na maksymalną konsumpcję w trakcie wyjazdu – cena nie gra istotnej roli w podejmowaniu decyzji o podróży czy udziale w życiu kulturalnym lub artystycznym danego miejsca;

Oczekują oferty na wysokim poziomie, dostarczonej w formie pakietu – uczestniczą często w wydarzeniach o charakterze elitarnym, zorganizowanym tylko pod ich kątem;

Oczekują oferty dostępnej w godzinach wieczornych, dającej możliwość oderwania się od sfery biznesu (zabawa, rozrywka, współzawodnictwo itp.)

Mniejszą, choć nie bez znaczenia dla rozwoju oferty turystycznej, rolę odgrywać będą osoby zaliczane do grupy pasjonatów, hobbystów. Są to najczęściej osoby, które podróżują w grupie o takich samych zainteresowaniach, funkcjonujące według pewnej kultury tej grupy. Dla nich elementem najważniejszym jest to, co bezpośrednio pozwala na realizację pasji i zainteresowań a inne elementy z oferty turystycznej pełnią jedynie rolę wspierającą. Jak wynika z analizy walorów i zasobów Torunia, istnieje np. możliwość stworzenia atrakcyjnej oferty dla turystów szczególnie zainteresowanych zabytkami o charakterze militarnym. Przykładem na to, że produkty turystyczne oparte na bardzo specyficznych zasobach mogą skutecznie rozwiać się i znajdować nabywców, może być dynamiczny rozwój turystyki opartej o dziedzictwo poprzemysłowe. Patrząc na rozwój oferty kolei wąskotorowych łatwo zauważyć, że to co kiedyś mogło przyciągać jedynie pasjonatów, miłośników „wąskich torów”, dziś skutecznie wpisuje się w krajobraz atrakcji kulturowych. Warto w tym miejscu zaznaczyć, że rozwój ofert turystycznych o wysokim stopniu „specjalizacji” niejednokrotnie przyciąga turystów spoza granic kraju – realizując swoje zainteresowania hobbyści i pasjonaci gotowi są podróżować nawet w odległe miejsca, wydając na ten cel więcej niż przeciętni turyści.

Są to:

Osoby realizujące swoje własne, specjalistyczne zainteresowania, np. przez udział w zorganizowanych imprezach tematycznych; 

Zainteresowania mogą dotyczyć wielu różnorodnych tematów: historii architektury, sztuki, przez zainteresowania dziełami jednego, wybranego twórcy (architekta, muzyka itp.), historia dawnych pojazdów, kultury i tradycji danego regionu, podróżujący śladami bohaterów literackich czy filmowych itp.;

Osoby podróżujące często w grupie o takich samych zainteresowaniach – funkcjonujący według pewnej kultury grupy;

Osoby podróżujące przez cały rok, również poza sezonem turystycznym;

Osoby organizujące wyjazd samodzielnie, często wydarzenia/imprezy w danym miejscu są organizowane z ich inicjatywy;

Osoby poświęcające na realizacje swoich zainteresowań wszystkie wolne środki finansowe – ograniczające wydatki na elementy dodatkowe, uzupełniające.

Identyfikując potencjalnych odbiorców oferty turystycznej przygotowanej w Toruniu, nie można zapominać o turystach jednodniowych i odwiedzających z regionu. Będą to osoby, które niejako przy okazji odwiedzać będą miasto w trakcie swoich podróży czy pobytów wakacyjnych. Dla tej grupy ważna będzie zarówno podstawowa oferta turystyczna, jak i spektakularne wydarzenia realizowane w Toruniu.

4.3 Założenia budowy produktów oraz metodyka tworzenia

W trakcie analiz określono główne pożądane oraz rekomendowane cechy  zintegrowanego produktu turystycznego Torunia. Wzięto pod uwagę zarówno aspiracje władz miasta i mieszkańców, lokalnych liderów turystyki jak i wskazania eksperckie.

Produkt zintegrowany powinien uwzględniać następujące założenia:

1. Rozwój koncepcji produktu w kierunku oryginalnej wiązki produktu turystyki kulturowej opartej na unikalnej tożsamości historycznej Torunia w powiązaniu z bogatą, atrakcyjną ofertą kulturalną miasta oraz jego ofertą naukową, edukacyjną – działających w nim instytucji, placówek i podmiotów;
2. Tzw. zwierciadło produktowe – lustrzane odzwierciedlanie idei koncepcji głównych imprez i wydarzeń promujących produkty miasta w bieżących działaniach, np. instytucji kultury, podmiotów z branży turystycznej (wystawy zdjęć, specjalne menu, spotkania i wywiady z bohaterami, gwiazdami imprez);
3. Promocja krzyżowa w ramach obszarów wiodących produktów turystycznych oraz podmiotów je realizujących i wdrażających;
4. Wydłużenie średnich długości pobytów turystycznych w Toruniu, w tym zachęcenie turystów odwiedzających miasto do pozostania na wieczór (pobyt z noclegiem, czyli transformacja wizytujących w kierunku turystów);
5. Silne wyróżniki produktów wiodących oraz uzupełniających – każdy produkt powinien mieć silną tożsamość, oryginalne atrybuty oraz spójną koncepcję rozwoju; 

6. Budowa silnej marki Torunia, która powiąże asortyment produktów Torunia w przyjazną turystycznie, wiarygodną i przekonywującą obietnicę przyjazdów do miasta z gwarancją odpowiednio wysokiej jakości;
7. Zgodność przekazu markowego Torunia ze stanem faktycznym: najwyższej klasy ładem przestrzennym i estetyką krajobrazu kulturowego miasta;
8. Festiwale oraz imprezy toruńskie – każdy z wiodących produktów powinien posiadać silną nadbudowę w postaci cyklicznych imprez o znaczeniu międzynarodowym, istotnie wpływających na wizerunek miasta;  

9. Odpowiedzialne i skuteczne zarządzanie – produkty Torunia powinny mieć silnych gospodarzy, odpowiednio umocowanych, wyposażonych i świetnie przygotowanych do misji liderów, włodarzy turystycznych Torunia;
10. Toruń w cyklu dobowym turysty – w tym Toruń wieczorowo​-nocny –  każdy z wiodących produktów powinien również uwzględniać specyfikę potrzeb docelowych segmentów turystów, w tym organizować ofertę w porze wieczorowej;
11. Pakiety i zachęty lojalnościowe, a także zachęty stymulujące turystę do skorzystania z możliwie szerokiej oferty turystycznej miasta, jego produktów, atrakcji i usług;
12. Komercjalizacja produktów – każdy produkt powinien mieć określoną ścieżkę komercjalizacji rynkowej, czyli oprócz informacji, promocji także konkretne pakiety ofertowe, narzędzia i kanały dla skutecznej dystrybucji ofert, w tym rozpoznany rynek głównych pośredników zorganizowanej turystyki kulturowej (np. touroperatorów, portale rezerwacyjne);
13. Atrakcyjna ekspozycja dziedzictwa kulturowego, z wykorzystaniem nowoczesnych technologii widowiskowych;
14. Włączanie różnych form współczesnej kultury miasta w obszarach: NAUKA, SZTUKA, ROZRYWKA, REKREACJA itd.;
15. Wysoki standard usług zarówno tzw. turystycznych (gastronomia, hotel, system informacji, transport itd.), jak i wszystkich usług miasta, z których korzysta mieszkaniec i turysta, wpływających na postrzeganie, wizerunek produktów. 

Toruń buduje swoją przewagę konkurencyjną, czerpiąc z historii, dziedzictwa kulturowego, w tym kultury materialnej i niematerialnej i wpisuje w ten nurt innowacyjne, nowoczesne rozwiązania z zakresu marketingu.
Koncepcja produktu zintegrowanego

Toruń jest miastem zaliczanym do najważniejszych ośrodków turystyki miejskiej i kulturowej w Polsce. Do tej pory największe znaczenie miał ruch turystów jedno- i dwudniowych (zarówno krajowych, jak i zagranicznych) oraz osób odwiedzających (bez noclegu), w tym m.in. młodzieży szkolnej.
Prezentowana koncepcja zakłada budowę znanego europejskiego centrum turystyki miejskiej kulturowej, opartej na trzech obszarach wiodących:

Dziedzictwa kulturowego, w tym zabytki (miasto wpisane na światową listę UNESCO), bogata historia miasta – czyli to, co wpływa na skalę ruchu turystycznego, pierwsze zainteresowanie Toruniem.

Dziedzictwo kulturowe Torunia to zarówno materialna substancja miasta, jak i szczególne genius loci Torunia, to, co określamy atmosferą miejsca, co decyduje o niepowtarzalnej aurze, w której gość Torunia podróżuje w czasie (w głąb dziejów ludzi i miasta) i w przestrzeni: miasta historycznego, wpisanego w nurty kultury współczesnej. 

Kultury współczesnej, w tym oferta festiwalowa Torunia, sztuka nowoczesna, teatr, film, multimedia – obszar, który zapewnia wypełnienie czasu turyście, („jest co robić’), pomaga w wyróżnieniu, promocji miasta oraz zachęca turystę do dłuższego pobytu.

Wszystko to, co miasto współczesne potrafi zaoferować swoim gościom, oprócz dziedzictwa kulturowego, jest podstawą ekonomii turystyki miejskiej – kulturowej.

Nauki, edukacji, w tym ośrodki popularyzujące wiedzę, czy ośrodki akademickie – obszar, który pozwoli na aureolę prestiżu. Ten obszar jest oparty na zasobach dziedzictwa nauki toruńskiej. 

Oprócz wymienionych obszarów istotne znaczenie spełnią tzw. produkty uzupełniające, w tym m.in. skupione wokół takich form turystyki jak:

Turystyka dziecięca i młodzieżowa;
Turystyka konferencyjna (biznesowa);
Turystyka forteczna  i w obiektach pomiltarnych.
Tak sformułowany rdzeń koncepcji produktu pozwoli na trwały, stabilny rozwój  turystyczny, kulturowy oraz naukowy Torunia, tworząc świetne pole dla kreacji ciekawych, konkurencyjnych ofert i programów, dostosowanych do zmieniających się trendów oraz specyficznych potrzeb klienta. Założeniem integracji koncepcji produktowej jest przede wszystkim rozwój elementów tzw. produktu rozszerzonego oraz bardzo silnego rdzenia produktu dziedzictwa kulturowego. Niektóre pożądane wyróżniki zintegrowanego produktu miejsca to: 

Miejsce z klimatem, duszą – miejsce, które fascynuje, pozwala na silne przeżycia duchowe, budzi pozytywne emocje

Atrakcje, które nie tylko przyciągają, ale także ekscytują, angażują widza, pozwalają ciekawie spędzić czas, również w porze wieczornej

Inspirująca, barwna oferta kulturalna – wypełniająca czas, aktywna i dostępna w historycznym mieście, zapraszająca, wciągająca widza i turystę, dostarczająca zarówno rozrywki, jak i przeżyć wyższych

Oferta kulinarna z charakterem, design dostosowanym do miejsca – lokale i oferta menu, które świetnie dopełniają mozaikę produktu kulturowego

Miejsce, które uczy, bawi, prowadzi inteligentny dialog z turystą  

Dobre, zróżnicowane hotele, z klimatem, jakością, bezpieczne i pewne

Ludzie – uśmiechnięci, witający, zawsze skłonni do pomocy  

Dobra oferta – promocje Torunia – zachęcające do odwiedzenia nowych miejsc, atrakcji, pozostania na dłużej, ułatwiające turyście planowanie pobytu

Niniejsza koncepcja dotyczy zarówno procesów rozwoju, jak i budowy spójnej, konkurencyjnej oferty turystyki kulturowej miejskiej, dostosowanej do trendów rynkowych oraz obecnych wiodących segmentów turystów odwiedzających Toruń. 

Szczegółowa analiza potencjału, walorów turystycznych oraz uwarunkowań rynkowych rozwoju turystyki kulturowej na świecie pozwoliła na wytyczenie koncepcji struktury strategicznej produktu turystycznego Torunia.

Rysunek 1
Przedstawienie koncepcji zintegrowanego produktu turystyki kulturowo-miejskiej  Torunia 

















Uwagi: Każdy z prezentowanych produktów wiodących miasta posiada silne, trwałe podstawy związane z obecnym potencjałem Torunia, a także istotne przesłanki dla dalszego rozwoju, poprawy konkurencyjności oraz pozycji rynkowej. 

Uzasadnienie wymienionych produktów zostało zaprezentowane w tabeli nr 2. 

Tabela 2
Uzasadnienie wyboru produktów wiodących

	Produkty wiodące + przesłanie
	Obszary przestrzenne produktów
	Główne przesłanki, uzasadnienie
	Główne perspektywy

	Toruń Dziedzictwo UNESCO

Zabytki, historia, dziedzictwo

Toruń przyciąga, fascynuje 

Miejsce z klimatem, magią, spotkań z historią


	Stare i Nowe Miasto – Bulwar Filadelfijski 

Wisła - Kępa Bazarowa

Przedmieście Bydgoskie (Park Miejski)

Port Zimowy

oraz inne (stosownie do potrzeb programowych i marketingowych)


	Stare Miasto wpisane na listę dziedzictwa UNESCO, jeden z głównych motywów przyjazdów do Torunia.

Dziedzictwo duchowe miasta (genius loci) - to coś, co stanowi jego duszę, osobowość, co w marketingu nazywa się wartością dodaną.

Dziedzictwo materialne – to historyczne zabytki i układ urbanistyczny miasta, czyli elementy oryginalnie i trwale związane z miejscem. Ponadto w połączeniu z wpisanymi weń, współczesnymi lub tradycyjnymi usługami, rysują turystyczny obraz danego miasta, pozycjonują je na tle konkurencji. 
	Prezentacja dziedzictwa w sposób modelowy, innowacyjny, inspirujący dla turysty. Silną stronę produktu stanowi czynnik ludzki (kustosze, przewodnicy, rekonstruktorzy historyczni).

W tych działaniach – w eksponowaniu, udostępnianiu dziedzictwa kulturowego – ważne jest wykorzystanie nowoczesnych technologii widowiskowych i aranżacja przestrzeni miasta z udziałem specjalistów od scenografii, oświetlenia, czy architektów krajobrazu.

	Toruń Artystyczny

Kultura współczesna (sztuka, kreacja, teatr)

Toruń angażuje, zaprasza do  zabawy, dostarcza przeżyć, ekscytuje

Otwarte miasto na artystów, twórców
	Stare i Nowe Miasto – Bulwar Filadelfijski 

Wisła - Kępa Bazarowa

Przedmieście Bydgoskie (Park Miejski)

Port Zimowy

Obiekty kulturalne – galerie, muzea, teatry, środowiska artystyczne

Centrum Sztuki Współczesnej (w budowie) 

i inne (stosownie do potrzeb programowych i marketingowych)
	Budowa obiektów Centrum Sztuki Współczesnej oraz filharmonii na Jordankach. 

Tradycje festiwalowe (teatr, film, muzyka) oraz bogate kontakty międzynarodowe. 

Osiągnięcia artystów, twórców sztuki współczesnej oraz organizowane imprezy, festiwale są bardzo ważnym czynnikiem dla budowania atrakcyjnego wizerunku. 

Kultura współczesna jest ważnym czynnikiem konkurencyjności współczesnych produktów turystyki miejskiej tzw. city breaks. 
	Dyferencjacja oferty kulturalnej Torunia, istotny wpływ na wizerunek miasta, możliwość przyciągnięcia nowych grup turystów zagranicznych, aktywizacja twórcza miasta. 

Niezmiernie ważnym czynnikiem stymulującym rozwój ekonomii turystyki kulturowej jest stan i funkcjonalność miasta. 

Kultura współczesna, ilość i różnorodność, jakość i oryginalność usług oferowanych turyście – w różnych dziedzinach będzie decydował o wydłużeniu czasu pobytu, wpłynie  znacząco na ekonomię turystyki miasta i dochody mieszkańców.

	Toruń Naukowy

Wiedza, edukacja, samodzielne myślenie    

Podróż po wiedzę, 

Toruń uczy, inspiruje

Toruń to przygoda z wiedzą

	Uniwersytet Mikołaja Kopernika i miasteczko akademickie

Planetarium im. Wł. Dziewulskiego 
Obserwatorium Astronomiczne (Piwnice)

Miejsca prezentacji najnowszych osiągnięć technologii widowisk,  sztuk multimediów itd.

Wisła – Kępa Bazarowa

Mosty: drogowy im. J. Piłsudskiego i kolejowy im. E. Malinowskiego

Centrum Sztuki Współczesnej (projekt) 

Centrum Nowoczesności (projekt)
	Budowa „Centrum Nauki”, zaplecze uniwersyteckie, miejsce urodzin wybitnych astronomów M. Kopernika, A. Wolszczana

Produkt jest oparty na zasobach dziedzictwa nauki toruńskiej, w tym m.in. dzieła Kopernika oraz wielu znakomitych luminarzy z wieków XVII i XVIII, aż po czasy współczesne i osiągnięcia naukowe środowiska toruńskiego Uniwersytetu.


	Rozwój jednego z wiodących w Polsce produktów poznawczych, edukacyjnych, zarówno skierowanych do młodzieży, jak i profesjonalistów.

Nauka jest głównym źródłem inspiracji programowych widowisk, spektakli, targów, kongresów, konkursów itd. – a przede wszystkim całego zestawu wyrafinowanych prezentacji najnowszych osiągnięć technologii widowiskowych.


Produkt turystyki kulturowej, wiodący produkt miasta w kompozycji zintegrowanego produktu miejsca

 
Produkt będzie rozwijany na bazie historycznego Starego i Nowego Miasto, w tym stref zamkniętych dla ruchu, znajdując się pod pełną ochroną i pielęgnacją ze strony nie tylko konserwatora czy estety miejskiego, służb monitorujących zalecenia programu (firma/komórka zarządzająca produktem).
Odbiorca: fascynacja miejscem, kontemplacja atrakcji, zabytków, klimatu – Torunia średniowiecznego, specjalne udogodnienia pozwalające „na zbliżenie”, potęgowanie przeżyć (np. efekty dźwiękowe, historia, detale na mini ekranach LCD, gra światłem, „oko sztuki” – specjalne lunety, kamery dające duże przybliżenie optyczne na detale), wzniecanie pasji historycznych, odwołania do innych miast.
Motywy przewodnie to historia miasta, życie codzienne mieszczan, główne wydarzenia w życiu Torunia, Zakon Krzyżacki w Toruniu, „Toruń Targowy i Kupiecki”, handlowy i rzemieślniczy, legendy toruńskie.
	Komponenty materialne (atrakcje, infrastruktura)
	Komponenty niematerialne (imprezy, festiwale)

	„Szlak Anioła” – oznakowanie najciekawszych miejsc, punktów, obiektów „magicznych”

Czytelnia Toruńska – udostępnienie w postaci zdigitalizowanej najciekawszych woluminów, w tym kronik, map, leksykonów, z podanym tłumaczeniem oraz interpretacją

Gotyk na dotyk, Gotyk ZOOM – specjalny system udogodnień oraz prezentacji zabytków

„Życie codzienne mieszczan” – kilka kamienic, gdzie zostanie pokazane życie rodów toruńskich

„Mówiące kamienice” – instalacja mini prezentatorów na wybranych kamienicach (np. w bramach), przedstawiających na dotyk (ekrany LCD) historię, losy kamienicy oraz sceny z życia jej dawnych mieszkańców

Piwnice i tawerny toruńskie – systematyczne przekształcanie pubów w piwnice, tawerny, kluby

„Atrakcyjne Dziedzińce” – zagospodarowanie dziedzińców kamienic toruńskich

„Obóz Krzyżacki” (Komtura) – ruiny zamku, specjalnie przygotowane miejsca spektakli, pokazów światło–obraz–dźwięk oraz rekonstrukcji historycznych, dla dzieci oraz scenariusze zabaw, programy i konkursy np. szkoła rycerzy, gospodarcze aspekty zakonu 

Opowieści Toruńskie – przewodniki mp3 i mp4 po Toruniu – wypożyczanie odtwarzaczy lub nagranie plików w punktach IT – różne języki, styl narracji (dla dzieci, naukowy, z humorem, z pasją odkrywcy – badacza a la Discovery itp.)

Interaktywne Muzea – rozwój, wzmocnienie muzeów toruńskich, programy wieczorowe, nocne
	Teatr Historii Miasta – cykl powiązanych przedsięwzięć, których celem jest odtworzenie scenerii historycznego Torunia zarówno poprzez wygląd wybranych ulic, kamienic, małej infrastruktury, jak i animowanie szeregu działań niematerialnych, takich jak rekonstrukcje, spektakle, imprezy nawiązujące do historii, czerpiące z dziedzictwa kulturowego, np. festiwal muzyki dawnej TUBA – DEI, Spotkania Teatrów Średniowiecznych, Festiwal Kuchni Średniowiecznej czy imprezy z cyklu „Duch Średniowiecza” oraz Karnawał Homo Ludens (patrz poniżej)
Festiwal Cech i Rzemiosł Dawnych (Spotkania Mistrzów i Czeladników) – największy w Europie zjazd mistrzów, rzemieślników tworzących wg tradycyjnych metod, zgodnie z  kanonami cechów historycznych (narzędzia, wzory)

„Noc Średniowiecza” (lub „Festiwal Mroku”)  – nocna impreza wizerunkowa z cyklu „Duch Średniowiecza”, odtwarzanie elementów historii miasta w nocnej scenerii Torunia (wygaszone światła miasta)

Karnawał Toruński Homo Ludens („człowiek uśmiechnięty”) – nawiązanie do historii, tradycji i obyczajów mieszczańskich Torunia w zakresie festynów, zabaw ludycznych mieszczan

Festiwal Złota i Monety – impreza wizerunkowa, wystawy, spotkania, wymiana doświadczeń, sprzedaż monet.
Flisackie Święto Wina „Gruba MARYNA” – nawiązanie do imprez historycznych, pracy codziennej i zabawy flisaków

„Targi z Duszą” – imprezy targowe nawiązujące do tożsamości miasta (medycyna, prawo, astronomia)

Milicja Toruńska – straż miejska w stylizowanych strojach

Artyści i aktorzy historyczni – przygotowanie grup osób do rekonstrukcji historycznych


Zabytki Torunia oraz obszar historyczny Starego Miasta to naturalny plener, scena  współczesnych wydarzeń kulturalnych (Toruń Artystyczny), stąd m.in. niezbędne bieżące uzgodnienia np. w zakresie wyboru miejsc, obszarów dla prezentacji kultury (koncerty na żywo, teatr w plenerze, muzycy uliczni, kuglarze itp.);
Wspólny harmonogram imprez (kwestia koordynacji terminów, wcześniejszego planowania i publikacji kalendarza, w tym wysłania do przedstawicieli branży, touroperatorów);
„Toruń naukowy” i „Toruń biznesowy” – organizacja niektórych konferencji, sympozjów, spotkań także w historycznym otoczeniu Starego Miasta (np. Dom Eskenów, Dwór Artusa), a także wytyczanie miejsc dla prezentacji, wykorzystywanie innowacji, owoców prac naukowych w praktyce.

	Lp.
	Działania podstawowe – „Pierwsze Kroki”
	Partnerzy

	1
	Opracowanie koncepcyjne i wizualne strony poświęconej wiodącym obszarom produktowym, bank danych, wizerunków, portal witający i zapraszający
	Miasto + LOT

	2
	Opracowanie koncepcji i wizualizacji materiałów marketingowych produktu 
	Wydział promocji

	3
	Opracowanie szczegółowego modelu organizacji i zarządzania produktem oraz metod jego kontroli
	Kancelaria prawna miasta

	4
	Powołanie lub wyłonienie jednostki zarządzającej produktem, w tym odpowiedzialnej za przygotowanie turystyczne i prezentacja obszaru Starego Miasta wpisanego na listę dziedzictwa UNESCO
	Zarząd i Rada Miasta  

	5
	Przekazanie – delegowanie wybranych uprawnień do jednostki zarządzającej produktem, w tym przestrzeganie uzgodnień z UNESCO (ochrony światowego dziedzictwa), wyposażenie jednostki w kapitał początkowy (startowy), a także biuro wraz z wyposażeniem
	Rada Miasta, podjęcie uchwały

	6
	Przygotowanie planów działań oraz szczegółowych projektów na poszczególne lata, w tym imprezy (projekty miękkie), elementy infrastruktury (atrakcji)
	Spółka + partnerzy

	7
	Opracowanie planu marketingowego produktu, opracowanie pomysłów na kampanie wizerunkowe, pamiątki, wspólnie z wybranym partnerem (np. agencją komunikacji wizerunkowej miast)
	Spółka + LOT

	8
	Określenie wzorców architektonicznych, standardów na tzw. małą architekturę, szyldy, tablice, słupy informacyjne
	Spółka + konserwator zabytków

	9
	Opracowanie studiów wykonalności na projekty inwestycyjne twarde
	Spółka + UM

	10
	Opracowanie wniosków na wskazane projekty oraz programy projektowe, (w tym RPO, środki szwajcarskiego instrumentu finansowego)
	Spółka + ekspert

	11
	Nawiązanie bliskiej współpracy z największymi firmami miasta i regionu, docelowo podpisanie porozumień sponsorskich
	Spółka + UM

	12
	Współpraca, porozumienie z wybranymi touroperatorami, właścicielami portali na opracowanie ofert pobytowych, 1-, 2-, 3-dniowych dla różnych segmentów rynku (wspólnie z pozostałymi liderami produktów)
	LOT, Spółka, IT, inni partnerzy

	13
	Uruchomienie oferty szkoleń bieżących we współpracy z LOT oraz IT dla pracowników muzeów, obiektów gastronomicznych, sklepów czy innych atrakcji na Starym Mieście
	Spółka, LOT, IT


	Źródła finansowania
	Partnerzy
	Partnerzy zewnętrzni

	Fundusze UE (sektorowe, INTERREG)

Regionalny Program Operacyjny

Środki zebrane ze sprzedaży pamiątek, biletowania, 

Wpłaty sponsorów, opłaty z reklam
	Lider – powołana spółka celowa UM

Fundacja Planetarium

Muzeum Regionalne

Inne instytucje 

LOT Toruń

Konserwator Zabytków
	Ministerstwo Kultury i Gospodarki, NCK

Fundacje celowe

Liga Polskich Miast UNESCO

UNESCO


Produkt turystyki kulturowej, wiodący element kompozycji produktu zintegrowanego

Produkt – ideą produktu turystycznego Torunia jest silne rozwinięcie obszaru aktywności kulturalnej i artystycznej miasta, czyli kreowanej współcześnie, a mającej istotne znaczenie zarówno na postrzeganie miasta, jak i przyciągnięcie atrakcyjnych ekonomicznie grup turystów z krajów Europy Zachodniej.
Odbiorca: otwarty na kulturę współczesną, poszukujący inspiracji, kontaktu ze sztuką, uczestniczący chętnie w wydarzeniach – zadaniem projektowanego obszaru jest uczynienie Torunia miejscem dynamicznego, ponadczasowego dialogu, rozwiniętych interaktywnych narzędzi i procesów komunikacji na płaszczyźnie twórca (artysta) – odbiorca (turysta, widz).
Motywy przewodnie to bogata oferta festiwalowa, czyli imprezy artystyczne projektowane jako dużej skali przedsięwzięcia, istotnie wpływające na wizerunek Torunia, Toruń to także „muzyka na żywo” oraz „sztuka angażująca turystę”, widza, „zaproszenie do kreacji” – plenery, warsztaty, performance.
Przesłanie – Toruń jest otwarty na artystów, twórców, to miejsce, gdzie wciąż rozbrzmiewa muzyka na żywo, „coś się dzieje”, turysta podziwia zabytkową tkankę miasta, ale także uczestniczy w żywym, dynamicznym, spektaklu – barwnej mozaiki kulturalnej miasta (muzyka na żywo + teatr w mieście, multimedia nad Wisłą, film, performance na Kępie Bazarowej).
	Komponenty materialne (atrakcje, infrastruktura)
	Komponenty niematerialne (imprezy, festiwale)

	„Arsenał Toruński” – czyli galeria sztuki współczesnej w nowo projektowanym obiekcie na Jordankach;
Filharmonia Toruńska – obiekt planowany j. w.  w projektowanym kompleksie na Jordankach;
„Galeria WISŁA” – sztuka nowoczesna na Wiśle (wystawy, imprezy), w tym multimedialna, ekspozycja dzienna + nocne widowiska (patrz poniżej);
„Widowiska na Wiśle” – pokazy audio–laserowo–świetlne, Kępa Bazarowa i bulwar jako widownia, specjalnie przygotowane zaplecze techniczne (sprzęt, obsługa, media);
„Szlak Anielski” – wersja artystyczna „Szlaku Anioła”, czyli miejsca z klimatem, magią ze względu na koncerty, imprezy, warsztaty artystyczne, sztukę; 

„Letni Teatr Interaktywny” – wyznaczone miejsca, letnie sceny spektakli angażujących widza, turystę; formy kameralne, także performance, tygodnie tematyczne, np. teatr szwedzki; niemiecki 

ArtPARK – park artystyczny (obecny park miejski), sztuka w plenerze (wystawy), koncerty, spektakle, plenerowe pokazy filmów, pojedynki poetów, otwarte debaty;
Osada Artystów – Zamek Dybowski i okolice, zamek jako główna scena, obok ekologiczne miasteczko, warsztaty twórców niezależnych;
Sztuka w zabytkach, „Muzyka na żywo”:
Piwnice i tawerny toruńskie – systematyczne przekształcanie pubów w piwnice, tawerny, kluby (LIVE music!);
„Atrakcyjne Dziedzińce” – rewaloryzacja dziedzińców kamienic toruńskich;
· „Spichlerze Sztuki” – zagospodarowanie spichrzy i spichlerzy na „żywe galerie”, warsztaty sztuki współczesnej.
	Imprezy wiodące, hity:

Istniejące festiwale m.in. teatralny „Kontakt”, Probaltica Musica”, „Song of Songs” (wskazany rozwój)

Jarmark Anioła – (Festiwal Anioła) – wydarzenie w zakresie pokazów i prezentacji sztuki dekoratorskiej (głównie amatorskiej), wymiany i handlu ręcznie tworzonych wyrobów, spotkania, warsztaty hobbystów, twórców i nabywców

Festiwal „Skład Kultury” – idea imprezy-matki dla kultury polskiej, prezentacja przekroju najciekawszych kreacji, wydarzeń, osiągnięć polskich artystów w danym roku 

Toruńskie  Wydarzenie Muzyczne – krótkie, ale spektakularne 2-, 3-dniowe wydarzenie muzyczne nad Wisłą, z udziałem kilku bardzo znanych wirtuozów, kompozytorów, czy zespołów muzycznych (np. Astor Piazzola, St. Germain, Jan Garbarek, R. Blechacz)

Festiwal Światła i Obrazu (Festiwal Sztuki Multimedialnej czy Sharp Media Festival) plener nad Wisłą oraz Zamek Dybowski, czołówka europejska tzw. visual art 

Festiwal Książki i Sztuki Papieru im. E. Lambaecka – w tym kilka tematycznych imprez np. Sztuka Książki, Księga Miasta

Letni Festiwal Filmowy – („Scene Image” – „Panorama Image/Picture”) – nowa formuła obecnego festiwalu

Uzupełnienie oferty:

„Toruń Muzyka i Architektura” + inne imprezy

Muzyczny Bulwar – swing, jazz, – Bulwar Filadelfijski 

Toruń PERFORMANCE (lub OFF Toruń Festival) – Zamek Dybowski 

Toruń Plays Jazz!  czy „Night Jazz Festival” „Angel Jazz FEST”

„Republika Muzyczna” – kameralny przegląd muzyki nowej fali


Powiązanie z Produktem Toruń UNESCO. Obszar historyczny Starego Miasta to naturalny plener, scena  współczesnych wydarzeń kulturalnych (Toruń Artystyczny), niewątpliwy atut oferty artystycznej i kulturalnej Torunia, stąd m.in. niezbędne bieżące uzgodnienia dot. możliwości wykorzystania przestrzeni zabytkowej

Określanie kalendarza imprez kulturalnych i artystycznych Torunia wspólnie z kalendarzem imprez rekonstrukcji historycznych czy naukowych, targowych (kwestia koordynacji terminów, wcześniejszego planowania i publikacji kalendarza, w tym wysłania do branży hotelowej, touroperatorów)

„Toruń naukowy” i „Toruń biznesowy” – imprezy artystyczne i kulturalne, w tym wiodące, będą silnie oddziaływać na atrakcyjność oferty konferencyjnej miasta


	Lp
	Działania podstawowe – „Pierwsze Kroki”
	Partnerzy

	1
	Opracowanie koncepcyjne i wizualne strony internetowej poświęconej   produktowi (Toruń Artystyczny), z możliwością jej rozwoju, wzbogacania, aktualizacji on-line, dynamicznego wizerunku – zarządzania banerami
	Miasto + LOT

	2
	Opracowanie ramowej koncepcji marketingowej, w tym wizualizacji materiałów marketingowych produktu wiodącego – działanie przeprowadzane równolegle z analogicznym zadaniem produktu „Toruń UNESCO”
	Wydział promocji

	3
	Opracowanie szczegółowego modelu organizacji i zarządzania produktem, łącznie ze wskaźnikami, sposobem monitorowania prac, kontroli i finansowania
	Miasto + firma doradcza 

	4
	Zaangażowanie z konkursu firmy zewnętrznej (Spółki prywatnej) lub powołanie Biura Festiwalów Toruńskich, w celu organizacji i nadzoru działań nad 3–5 wybranymi imprezami o charakterze wizerunkowym. W każdym z dwóch wariantów powinien zostać przeprowadzony konkurs, gdzie firmy lub kandydaci na szefa biura, przedstawią koncepcję pracy, swoje doświadczenia, wizję działań oraz proponowane metody, narzędzia
	Zarząd i Rada Miasta  

	5
	Spotkania i konsultacje ze sponsorami medialnymi – kluczowe działanie dla efektywnej późniejszego funkcjonowania imprez, festiwali, w tym pozyskiwania sponsorów finansowych (krajowe stacje telewizji, radiowe czy tytuły prasowe – gwarantują odpowiedni zasięg przekazu oraz jakość prezentacji marki sponsorskiej, w tym ocenę efektów marketingowych)
	Rada Miasta, podjęcie uchwały

	6
	Opracowanie ramowego kalendarza imprez,  następnie koordynacja kalendarza z liderami pozostałych produktów
	Biuro/Spółka + partnerzy

	7
	Przygotowanie planów działań oraz szczegółowych projektów na poszczególne lata, w tym projekty miękkie (imprezy, festiwale) oraz elementy infrastruktury np. sceny prezentacji, galerie, rewaloryzacja spichrzów, czy piwnic
	Biuro/Spółka + partnerzy

	8
	Artystyczny Toruń – platforma współpracy z prywatnymi gestorami, w tym piwnice, kluby, puby przy wzbogacaniu oferty festiwalowej (uzupełniającej), najlepsze kluby, miejsca są wspierane grantami z UM
	Spółka/Biuro,  partnerzy produktu 

	9
	Opracowanie Planu Marketingowego produktu (określenie form, kanałów promocji, harmonogramów – koncentracja na wiodących imprezach), współpraca z miastem, LOT-em oraz pozostałymi liderami produktu przy bieżących planach
	Biuro/Spółka + LOT, UM

	10
	Opracowanie wniosków na wskazane projekty oraz programy projektowe
	Biuro + UM

	11
	Nawiązanie bliskiej współpracy z największymi firmami miasta i regionu, docelowo podpisanie porozumień sponsorskich
	Spółka + UM

	12
	Dystrybucja informacji o kalendarzu imprez oraz szczegółowym planie imprez wiodących (uczestnikach, atrakcjach, promocjach w bazie noclegowej, imprezach towarzyszących itp.) 
	LOT, Spółka, IT, inni partnerzy


	Źródła finansowania
	Partnerzy
	Partnerzy zewnętrzni

	INTERREG III

Ministerstwo Kultury, w tym programy „Znaki Czasu”, 

Regionalny Program Operacyjny

Wpłaty sponsorów, opłaty z reklam

Sponsorzy zewnętrzni

Sprzedaż płyt, plakatów, pamiątek
	Miasto

Główne hotelarskie spółki w Toruniu 

LOT Toruń, IT

Wszystkie podmioty w zakresie kultury wskazane w audycie 
	Linie lotnicze (LOT + tanie linie)

Ministerstwo Kultury 

Portal krajowy  www.kultura.pl
Wybrane media i programy (np. TVP2 i TVP3, Trójka, RMF Classic, Radio BIS, stacje komercyjne z zagranicy np. MEZZO)


Produkt kulturowy w zakresie edukacji (lekcje, obozy naukowe), popularyzacji wiedzy (warsztaty, festiwale, pokazy), a także prestiżowych konferencji, sympozjów naukowych. Produkt oparty na inspiracjach współczesnych i historycznych


Produkt – Toruń z racji zarówno historii, jak i obecnych osiągnięć  aspiruje do miana „miasta nauki”, tym bardziej, że jest to bardzo pożądany obszar rozwoju dla europejskich „miast kultury”, czyli budowa pomostu  przeszłość – przyszłość,  nauka – sztuka; które tworzą niezwykle atrakcyjne zestawienie dla współczesnego turysty

Odbiorca: podróż po wiedzę, przygoda z nauką, zarażanie odbiorcy wiedzą, fascynowanie turysty nauką, inspirowanie odkryciami, pobudzanie żyłki badacza, rozwijanie pasji twórczych, elementy poznawcze, nawet w trakcie pobytów typowych (zwiedzanie + oferta kulturalna). Oferta dla wszystkich grup wiekowych, dla profesjonalistów i laików

Motywy przewodnie to nauki ścisłe takie jak astronomia, matematyka, medycyna czy ekonomia – przedstawiane w sposób przystępny, często poprzez grę, zabawę, eksperyment, prezentacje, dodatkowo także nauki prawne, geografia, historia, dekoratorstwo, konserwacja dzieł sztuki.

	Komponenty materialne (atrakcje, infrastruktura)
	Komponenty niematerialne (imprezy, festiwale)

	Planetarium z Orbitarium – wskazana rozbudowa, w tym poprzez włączenie nowych obiektów np. obiektu obecnego aresztu, jednego z obiektów Fortów (Fort I – możliwość instalacji teleskopu do obserwacji) czy kamienic miejskich

„Toruński Układ Słoneczny” – wizualizacja 3D (laserowa) lub plastyczne odwzorowanie brył planet w określonej skali (planety układu słonecznego) oraz rozmieszczenie ich, instalacja w przestrzeni miasta 

„Centrum Nowoczesności” – obiekt wielofunkcyjny, jako interaktywne muzeum, eksperymentatorium, w połączeniu z zabawą, grą wciągającą widza, uczącą przez doświadczanie

Muzeum Pieniądza – interaktywne muzeum, ukierunkowane na kontakt z widzem, zabawę, grę umysłową

 „Ekrany Kosmosu” – umieszczenie wielkoformatowych ekranów LCD w mieście, przekazujących obraz cyfrowy z teleskopów, dodatkowo na żywo komentarze wybitnych astronomów – okres festiwalu, choć nie tylko

„Muzeum Niezwykłości” – nawiązanie do magii średniowiecza, osiągnięć odrodzenia, w jednej z kamienic, jako tzw. mała atrakcja turystyczna wspierana przez miasto, prowadzona przez stowarzyszenie (piętro Domu Eskena?)
Pawilon technologii japońskiej – ekspozycja techniki i nauki japońskiej, w tym historii i wynalazków Sharpa (sponsor)
Laboratorium Odkrywcy – letnie warsztaty oraz Uniwersytet Odkrywców  – oferta pobytowa, w tym ukierunkowana na rozwój oraz kształtowanie kreacji, zdolności naukowych młodzieży, warsztatu pracy „młodego naukowca” – jak to działa? Jak sobie z tym poradzić? Jak coś skonstruować?
	Aleja/Plac Odkrywców oraz ścieżki tematyczne, naukowe, odkrywców, np. od „Sömmerringa do Sharpa”, „od Kopernika do Wolszczana”, w tym wizualizacja (model) wynalazku, czy pracy naukowej największych odkrywców, badaczy, ludzi nauki związanych z Toruniem

Imprezy promujące Toruń Naukowy: 

„Mistrzostwa Gigantów (Tytanów) Umysłu” – spotkania, turniej największych omnibusów Europy, wysoka nagroda np. 200 000 euro, zawody drużynowe lub/oraz indywidualne

Festiwal „Odyseja Odkrywców” – promocja młodych odkrywców, wynalazców
„Festiwal Kosmosu Mikołaja Kopernika” – największa w Polsce impreza astronomiczna oraz popularyzująca astronomię, tematykę kosmosu zarówno od strony wiedzy, jak i zabawy i atrakcji

Nagroda Kopernika – „Copernicus Award”– dla młodych, zdolnych naukowców, posiadających znaczący dorobek w zakresie publikacji, prowadzonych prac naukowych lub przyczynili się do powstania wynalazku, patentu, idei. 

Festiwal Kopernikański – festiwal inspirowany życiem i twórczością M. Kopernika

Naukowy Klub Filmowy – pokazy filmów popularnonaukowych połączone z dyskusją, zabawą, „inteligentnymi” grami
Przewodnik Naukowy po Toruniu – przewodnik tematyczny, dedykowany dla pasjonatów
Wycieczki dla profesjonalistów, badaczy oraz amatorów do Obserwatorium Astronomicznego w Piwnicach – wycieczki o określonych porach i dniach, z udziałem pracowników naukowych




Jw. – wspólne uzgodnienia w ramach produktów, imprez, wydarzeń, projektów

Konferencje i sympozja naukowe – wzmocnienie oferty konferencyjnej Torunia

Innowacyjność w turystyce – nauka dostarcza nowych rozwiązań, poprawia dotychczasowe programy i oferty typu Zabytki + Kultura + Wiedza, czyli wzbogacanie tradycyjnej turystyki kulturowej miejskiej elementami wiedzy, nauki


	Lp
	Działania podstawowe – „Pierwsze Kroki”
	Partnerzy

	1
	Opracowanie koncepcyjne w zakresie strony internetowej o charakterze portalu wiedzy oraz promocyjno-informacyjnej oferty edukacyjno–turystycznej Torunia, w tym z działem dedykowanym dla dzieci i młodzieży (gry, zabawy, konkursy) oraz galerią zdjęć dot. m.in. kosmosu, rekonstrukcji historycznych (obóz krzyżacki, miasteczko piernikowe, „Mistrz i czeladnik” itp.) Opracowanie atrakcyjnej szaty graficznej portalu, narzędzi, które umożliwią jej dynamiczną aktualizację oraz wysoki stopień interaktywności. Strona powinna być także powiązana poprzez linki, banery z podobnymi stronami na świecie i w Polsce. Zachęceniem do częstego odwiedzania strony powinny być ciągłe konkursy, np. na zdjęcia amatorskie, rozwiązywanie zagadek, quizów, czy konkursy klas/szkół dot. wiedzy o świecie i kosmosie
	Fundacja Planetarium

Miasto

Sponsor

	2
	Opracowanie ramowej koncepcji marketingowej, w tym wizualizacji materiałów marketingowych produktu Toruń Naukowy – koncepcja spójna z pozostałymi produktami, choć strona graficzna powinna mieć swoją własną tożsamość
	Wydział promocji + doradca

	3
	Określenie lub wyłonienie podmiotu koordynującego prace w ramach  produktu, pilotującego kilka kluczowych projektów – wskazanie zakresu zadań i kompetencji, a także wymaganych wskaźników do osiągnięcia. Zasilenie kapitałowe, udostępnienie biura, obiektu do prowadzenia działalności lub wzmocnienie już funkcjonującego (np. Fundacji Przyjaciół Planetarium)
	Zarząd i Rada Miasta  

	4
	Przygotowanie planów działań oraz szczegółowych projektów na poszczególne lata, w tym projektu Centrum Nowoczesności czy rozwoju oferty Planetarium (z Orbitarium) oraz planu organizacji imprez – festiwali (Odyseja Odkrywców, Festiwal Gwiazd, Turniej Gigantów Umysłu)
	Podmiot zarządz.+ partnerzy

	5
	Toruń Naukowy – platforma współpracy wewnątrz miasta, konsultacje, angażowanie innych podmiotów w przedsięwzięcia w ramach produktu np. spotkania, rozmowy ze szkołami, NGO-sami, firmami, prywatnymi gestorami bazy
	Podmiot zarządz.+ Partnerzy (NGO-sy, uczelnie)

	6
	Opracowanie Planu Marketingowego produktu turystyczno-wizerunkowego Toruń Naukowy, w tym określenie form, kanałów promocji, harmonogramów – wiodących partnerów z zagranicy i Polski,  współpraca z miastem, LOT-em oraz pozostałymi liderami
	Podmiot zarządz. + LOT, UM, partner zewnętrzny

	7
	Określenie wzorców architektoniczno-technicznych, standardów dotyczących tablic pokazowych (edukacyjno-dydaktycznych), czy tzw. małych atrakcji i wyróżników związanych z wynalazkami, odkryciami, postaciami świata nauki 
	Podmiot zarządz.+ konserw. zabytków

	8
	Opracowanie studiów wykonalności na projekty inwestycyjne twarde
	Podmiot zarządz. + UM

	9
	Współpraca z wybranymi podmiotami, zarówno z miasta i regionu, jak i firmami, w tym posiadającymi własne zaplecze naukowe, zespoły badawczo–rozwojowe lub/i prowadzące biznes w wysokich technologiach. Nawiązanie współpracy m.in. z SHARP, Metron, Apator, TZMO
	Podmiot zarządz.+ UM

	10
	Współpraca, porozumienie z wybranymi touroperatorami, właścicielami portali, dystrybucja informacji, przykładowych ofert, testowanie nowych ofert na wybranych grupach
	LOT, podmiot zarządz., IT 


	Źródła finansowania
	Partnerzy
	Partnerzy zewnętrzni

	Programy sektorowe krajowe oraz specjalne narzędzia UE + RPO 

EOG, Szwajcarski Instrument Finansowy (w planie)

Środki ze sprzedaży pamiątek, biletowania, książek, CD, gier

Specjalne fundusze w zakresie badań, popularyzacji nauki

Granty Min. Edukacji oraz Min. Kultury
	Lider – Fundacja Planetarium lub Spółka PPP (Podmiot Zarządzajacy)
Uniwersytet Mikołaja Kopernika oraz pozostałe uczelnie toruńskie

LOT Toruń i inne NGO-sy

Instytucje publiczne np. Archiwum, Biblioteka


	Fundacje wspierające naukę

Podmioty zarządzające i wdrażające programy w zakresie popularyzacji wiedzy, (np. astronomia, matematyka, ekonomia)

Uczelnie wyższe z miast partnerskich Torunia, szlaku kopernikańskiego, listy UNESCO





4.4 Charakterystyka produktów uzupełniających

	Idea – uzasadnienie produktu uzupełniającego 

„Miasto młodych artystów i odkrywców” (Toruń dziecięcy i młodzieżowy)

	Młodzież szkolna oraz rodziny z dziećmi to dla Torunia bardzo istotna grupa odwiedzających i turystów. Miasto powinno systematycznie umacniać tę pozycję, szczególnie dążąc do wydłużania średniego okresu pobytu tych grup turystów. W tym celu zostaną opracowane specjalne programy pobytowe oraz szereg nowych atrakcji, a także  specjalne usługi i udogodnienia sprofilowane pod te segmenty. Dobrym przykładem w tym zakresie jest wprowadzona w tym roku oferta biura „Gromada” na zwiedzanie Torunia dla grup dzieci i młodzieży (historyczne stroje, scenariusze zabawy, zwiedzania)

Dzięki rozwojowi produktu pobyt dzieci w Toruniu będzie nie tylko ciekawszy, ale także dłuższy, w tym wiele grup szkolnych odwiedzających miasto postanowi spędzić tu minimum jedną noc 

Produkt turystyki dziecięcej i młodzieżowej stwarza także okazję do kreowania ofert pobytowych typu obozy, kolonie wakacyjne, w tym z wykorzystaniem motywów przewodnich – Toruń Naukowy, Toruń Artystyczny i Toruń UNESCO
Toruń docelowo stanie się jednym z wiodących ośrodków na mapie turystycznej podróży i produktów sprofilowanych pod segment dzieci i młodzieży. Toruń powinien także zostać jednym z liderów wspólnych projektów sieciowych różnych miast i miejscowości skierowanych m.in. do turystów zagranicznych, np. Szlak Bajek i Legend (Toruń, Kraków, Pacanów, Suwalszczyzna)

Odpowiednie sprofilowanie informacji do dzieci i młodzieży wymaga specjalnych narzędzi marketingowych, sposobów komunikacji, dlatego należy zaprojektować specjalną wiązkę działań marketingowych, zestaw komunikatów szybciej przyswajalnych przez dzieci, łatwiejszych w odbiorze, trafiających do ich wyobraźni oraz motywujących ich opiekunów.

Świadomie rozwijany systemy udogodnień dla turystyki dziecięcej i młodzieżowej pozwoli na zwiększenie atrakcyjności miasta także dla przyszłych mieszkańców Torunia, w tym wysokiej klasy specjalistów, artystów, naukowców.

	Główne obszary produktu 
	Wybrane wyróżniki oferty

	Miasto – zabytki – zwiedzanie w specjalnej formule przyjaznej dla dzieci – forma zabawy, gry przygodowej, uczestnictwo pobudzające kreacje dziecka 

Astronomia – obserwacje, doświadczenia, konkursy

Rekreacja, przygoda, sport – elementy sportu, turystyki aktywnej dziecięcej 

Ekonomia/pieniądz – zabawy ekonomiczne zwiększające zdolności dziecka w zakresie liczenia, zrozumienia procesów rządzących współczesnymi rynkami

Konkursy, festiwale – teatr, muzyka, nauka, zarówno uczestnictwo jako zawodnik, jak i jako kibic 

Edukacja: 

Lekcje z nauk ścisłych, w tym astronomii, fizyki, matematyki

Edukacja świata – lekcje z geografii oraz przyrody – oraz przygodowo – edukacyjne turnusy/obozy wakacyjne

Archeologia edukacyjna – architektura, historia

Warsztat muzyczno-filmowy – nauka, doskonalenie warsztatu, występy publiczne, przygoda 

Burze kreacji, szukanie odkrywców – warsztaty, obozy.
	Anioł toruński – „Szlakiem Anioła” – oznakowane najciekawsze, magiczne miejsca w Toruniu, a także  gra/zabawa w poszukiwanie wizerunku anioła

Muzeum Pieniądza – interaktywne, ukierunkowane na kontakt z widzem, zabawę, grę umysłową

 „Centrum Młodych Odkrywców” – lekcje, zabawy w nowoczesnym kompleksie edukacyjno–naukowym  „Centrum Nowoczesności” + Orbitarium, a także na ścieżkach tematycznych od „Sömmerringa do Sharpa”
 „Młode brzmienia” – warsztaty rockowe dla młodzieży, w tym gitara, klawisze, wokalistyka (Młoda Republika)

Filmowa Akademia  Wyobraźni – warsztaty filmowe dla dzieci, młodzieży

„Mistrz i uczeń” – obozy z mistrzem rzemiosła dawnego, zabawa w cechy dziecięce pod okiem mistrza, kilka grup rywalizuje ze sobą, na koniec wystawy prac, mini Jarmark

 „Osada Piernikowa” – małe domki drewniane, specjalnie zaprojektowanej jako „chatki z pierników i ciastek” – z możliwością tanich noclegów dla rodzin z dziećmi oraz grup młodzież, (Barbarka lub okolice Skarpy – Fortu I, ewentualnie tereny Muzeum Etnogr.)

W obozie mistrzów zakonu – specjalna formuła kolonii, turnusów skautowskich na terenie dawnego zamku

	Obecna oferta – elementy składowe (programowe) wpisujące się w produkt
	Postulowane działania 

	Las Barbarka oraz rozwijany kompleks edukacyjny

„Planetarium” wraz z „Orbitarium”, a także Obserwatorium astronomiczne w Piwnicach (na specjalnych zasadach)

„Muzeum Piernika” – jedyne na świecie

Miasteczko Piernikowe – specjalny plac zabaw dla dzieci

Fort IV (dla młodzieży starszej, 115 miejsc noclegowych)

Obiekty i zaplecze Uniwersytetu Mikołaja Kopernika

Ogród Zoobotaniczny.
	Wpisanie zadań w założenia corocznych konkursów grantowych dla NGO-sów (UM Toruń)

Szkolenia dla gestorów bazy noclegowej i gastronomicznej w zakresie obsługi rodzin z dziećmi oraz grup młodzieży (LOT Toruń jako koordynator)

Informacja na stronach internetowych miasta (UM) oraz stronie IT i LOT Torunia 

Opracowanie pakietu ofert w zakresie edukacji (lekcje, warsztaty), pobytów kilkudniowych czy turnusów, obozów – LOT Toruń wspólnie z wybranym biurem oraz uczelniami.


	Idea – uzasadnienie produktu uzupełniającego 

„Toruń – turystyka biznesowa” 

	Historyczne predestynacje Miasta – Toruń jako miasto hanzeatyckie, czyli o bogatych tradycjach kupieckich, które w przeszłości zaliczało się do wiodących ośrodków handlowo​-gospodarczych tej części Europy, konkurując skutecznie nawet z bogatym Gdańskiem
Toruń rozwinięty gospodarczo – Toruń jako miasto zawsze dbał o rozwój gospodarczy, tu działają m.in. tak znane zakłady jak np. Apator, Elana, TZMO Toruń czy ostatnio japoński Sharp
Miasta, które są ważnymi ośrodkami kultury i nauki, z reguły skutecznie pozyskują inwestycje gospodarcze oraz dbają o ekonomiczne powodzenie interesów swoich mieszkańców. W takich miastach chętniej osiedlają się znani biznesmeni czy inwestuje kapitał zagraniczny. Inwestor np. z Japonii chętniej wybierze jako miejsce inwestycji, ale także przyszłego zamieszkania w Europie, znany ośrodek kulturalny niż miasto nieznane, anonimowe
Ogromne pokłady, nie w pełni wykorzystane w zakresie turystyki konferencyjnej (brak hoteli czterogwiazdkowych biznesowych, znanych światowych sieci hotelowych) – potrzeba Biura Turystyki Konferencyjnej 

Na początku września 2006 roku, z inicjatywy hotelu Filmar rozpoczęto rozmowy – ustalenia w celu powstania i rozwoju wspólnej platformy promowania oferty turystyki biznesowej Torunia, (w tym oferty konferencyjnej). 

	Główne obszary produktu 
	Wybrane wyróżniki oferty, w tym propozycje

	Spotkania biznesowe

Targi i wystawy 

Konferencje i sympozja

Przyjazdy w celach biznesowych – zapełnienie czasu, stworzenie odpowiednich warunków do turystyki biznesowej

Turystyka motywacyjna – przyjazdy typu incentive, pracownicy firm

Szkolenia biznesowe, specjalistyczne

Współpraca gospodarcza i wymiana intelektualna w ramach porozumień miast partnerskich 

Szkolenie z zakresu obsługi atrakcji turystycznych oraz kreacji produktów kulturowych.
	Zabytkowy obiekt Centrum Targowe PARK, charakterystyczny, malowniczo położony
Toruń Miasto Hanzeatyckie  – wyróżnik istotny dla rozwoju turystyki biznesowej, warto eksponować historię miasta oraz jego obecne kontakty z miastami w Hanzie

„Targi Wschód – Zachód” – idea wskrzeszenia tradycji targów łączących kraje wschodnie z Europą Zachodnią

Łaźnie Biznesu w planowanym Aquaparku, w tym sauny, baseny kameralne na spotkania biznesowe 

Atrakcja Made in Japan np. „Ogrody Japońskie” jako miejsca spotkań biznesowych, czy Centrum Sztuki Multimedialnej i Techniki Japońskiej – jako np. część planowanego centrum na Jordankach lub podobnie jak w Krakowie lokalizacja nad brzegiem Wisły.

	Obecna oferta – elementy składowe (programowe) wpisujące się w koncepcję produktu głównego
	Postulowane działania oraz już planowane inwestycje

	Hotele z zapleczem konferencyjnym, np. Hotel Filmar (konferencje do 600 osób, ok. 1000 m. kw.)

Centrum Targowe PARK – jeden z najciekawszych, zabytkowych obiektów targowych w Polsce (Targi Toruńskie Sp. z o.o.)

Oferta targowa CT PARK, w tym Targi Konserwatorskie

Organizacje biznesowe; Toruńska Agencja Rozwoju Regionalnego, Centrum Transferu Technologii, Euro Info Centre, Izba Przemysłowo-Handlowa

Ważne osiągnięcia: Konferencja Europejska 2006 

Forty Toruńskie, w tym Fort IV, docelowo także inne np. Fort I

Zaplecze UMK, w tym sale wykładowe

Zaplecze kulturalne i rekreacyjne miasta, w przypadku turystyki biznesowej odgrywa ważną, komplementarną rolę wskazana bliska współpraca np. „Dwór Artusa”, „Dom Eskena”.
	Planowane inwestycje np. sala wielofunkcyjna (koncertowa na potrzeby filharmonii, ale także z możliwością wykorzystania na cele konferencyjne), budowa Aquaparku – trwają poszukiwania inwestora, współinwestora

Poszukiwanie inwestorów do budowy czterogwiazdkowego hotelu biznesowego – wyznaczenie możliwych lokalizacji miejsc inwestycji
Rozwinięcie oferty w zakresie turystyki motywacyjnej np. Centrum Survivalu (paintball) przy forcie, planowane Centrum Nowoczesności, oferta fortu IV – opracowanie jakościowych pakietów dla uczestników konferencji

Uruchomienie przy współudziale miasta specjalnego punktu informacji i obsługi turysty biznesowego oraz konferencyjnego w Toruniu

Uruchomienie platformy promowania i lobbowania na rzecz rozwoju oferty konferencyjnej w Toruniu, np. formuła Convention Burea (biura kongresów i konferencji) lub inicjatywy niezależnej branży ze wsparciem miasta

Doprowadzenie do regularnych, szybkich połączeń komunikacyjnych z lotniska w Bydgoszczy do Torunia (małe samoloty, wahadła autokarowe, specjalne pociągi).


	Idea – uzasadnienie produktu uzupełniającego 

„Twierdza Toruń” (turystyka hobbystyczna i w obiektach pomilitarnych)

	Turystyka w obiektach pomilitarnych to jedna z form turystki hobbystycznej, która cieszy się coraz większym powodzeniem. Już nie tylko wąskie grono pasjonatów interesuje się zwiedzaniem obiektów militarnych, fortecznych itp. Tego rodzaju obiekty stają doskonałym pretekstem do rozwijania turystyki dzieci i młodzieży a także grup typu incentive.

Twierdza Toruń to największy i najlepiej zachowany w Europie Środkowo-Wschodniej zespół obronny fortalicji pruskich. Jest zatem doskonałym miejscem do organizacji projektu turystycznego na skalę kraju a nawet Europy. Wymaga jednak podjęcia zdecydowanych kroków w zakresie zabezpieczenia technicznego obiektów oraz gospodarowania nimi w przyszłości.

Twierdza Toruń to doskonała podstawa materialna programów kulturowych, wymagających nakładów finansowych, ale też rokujących dużą nadzieję na odniesienie sukcesu rynkowego. Twierdza Toruń to zabytek rangi europejskiej, nie może zatem (mimo militarnych kontekstów) zapadać w ruinę i pozostawać tajemnicą znaną i cenioną przez nielicznych.

Rozwój oferty opartej na zasobach Twierdzy Toruń przyczyni się nie tylko do rozszerzenia oferty programowej miasta, ale również da możliwość pozyskania nowych, atrakcyjnych grup odbiorców. Uzupełnienie podstawowej oferty turystyki kulturowej o nowy wymiar będzie dla wielu grup obecnie pobieżnie zwiedzających miasto pretekstem do przedłużenia swojego pobytu w mieście. 

	Główne obszary produktu 
	Wybrane wyróżniki oferty, w tym propozycje

	Edukacja – lekcje historii, systemy obronne w dawnych czasach, armie świata itp.
Specjalistyczne spotkania dla hobbystów – warsztaty tematyczne, archiwum dokumentacji fortów na terenie Polski

Gry i zabawy – dla dzieci i młodzieży oraz według scenariuszy dla osób dorosłych (atrakcje dla turystów konferencyjnych, grup incentive)

Wystawy i prezentacje o tematyce wojskowej – wewnątrz obiektów twierdzy jak i w plenerze 

Odtwórstwo historyczne – dawne życie w twierdzy.
	CESARSKI POKER – „manewry napoleońskie” z wykorzystaniem nowoczesnej techniki wojskowej, np. pojazdów terenowych i obiektów Twierdzy Toruń

Twierdze Europy – powołanie Unii Miast Fortecznych (z siedzibą w Toruniu). Organizacja Szlaku Europejskich Miast Fortecznych, festiwalu kultury i nauki europejskich miast fortecznych,  „forteczne” pokazy rzemiosła wojennego -  itd.

MANEWRY TWIERDZY TORUŃ – wielowątkowy zestaw imprez z dziedziny turystyki aktywnej, sportów wyczynowych – z wykorzystaniem wątków militarnych i sportowych itd. Przykłady: przeŻyCIE w Twierdzy – program dla ludzi aktywnych i miłośników rozrywek „militarnych”; Flotylla Twierdzy Toruń Organizacja atrakcyjnych rejsów po Wiśle, na statku, zbudowanym w stylistyce mistrzów szkutnictwa z różnych epok; Festiwal Kuchni Wojskowych i Piwiarnia Forteczna – festiwal kulinarny, święto piwa wojskowego... nawarzonego... itd.
Ikar Memoriał Stanisława Skalskiego – festiwal lotniczy z udziałem maszyn latających z różnych epok 

Eskadra Twierdzy Toruń – loty widokowe – organizacja lotów turystycznych na maszynach retro bądź zrekonstruowanych, bądź stylizowanych na „aparaty latające” z epoki. Loty balonowe: balonem stylizowanym na wojskowy balon obserwacyjny: stroje z epoki, lornetki, wyposażenie kosza itd.

Fort Odkrywców im. Samuela T. Sömmeringa

	Obecna oferta – elementy składowe (programowe) wpisujące się w koncepcję produktu głównego
	Postulowane działania oraz już planowane inwestycje

	Fort IV wraz ze schroniskiem młodzieżowym

Lotnisko Aeroklubu Pomorskiego

Baza noclegowa w obiektach twierdzy (Fort IV)
	Opracowanie planów zagospodarowania poszczególnych obiektów, terenów zielonych, dróg rokadowych wchodzących w skład Twierdzy Toruń itd.

Pozyskanie prywatnych inwestorów zainteresowanych rozwojem oferty turystycznej w obiektach twierdzy

Wpisanie zadań dot. zagospodarowania fortów do planów rozwój miasta oraz zapewnienie niezbędnych środków finansowych na przygotowanie projektów inwestycyjnych

Nawiązanie współpracy z przedstawicielami stowarzyszeń hobbystycznych – rozpoczęcie szeroko zakrojonej współpracy przy konstruowaniu atrakcyjnej oferty rozrywkowo-edukacyjnej w wybranych obiektach twierdzy

Opracowanie projektu i budowa profesjonalnej, o wysokich standardach plastycznych makiety Twierdzy Toruń

Wsparcie promocyjne dla oferty turystyki hobbystycznej.


	Idea – uzasadnienie produktu uzupełniającego „turystyki podróżniczej”

 – Toruń przystań podróżników i globtroterów

	Toruń dzięki położeniu nad Wisłą, pełnił w przeszłości role ważnego ośrodka gospodarczo-handlowego Ligi Hanzeatyckiej, goszcząc zarówno wielu kupców, podróżników, artystów, bankierów, jak i pielgrzymów z innych miast hanzeatyckich oraz Europy Wschodniej
Toruń z racji położenia przygranicznego oraz tradycji handlowych był w czasach pokoju ważnym punktem tranzytowym – swoistym węzłem komunikacyjnym tej części Europy
Flisacy – byli prawdopodobnie najczęstszymi turystami w Toruniu, zatrzymując się w specjalnie dla nich prowadzonej gospodzie, traktowali Toruń jak swój drugi dom
Inną nietypową grupę podróżników w średniowieczu stanowiły zakony rycerskie uczestniczące w krwawych krucjatach. Jeden z tych zakonów tzw. Zakonów Krzyżacki p.w. św. Marii Panny został sprowadzony do Polski jeszcze w XIII wieku przez Konrada Mazowieckiego. Przez okres ponad 200 lat zakon rozszerzał swoją potęgę, znaczenie ekonomiczne oraz wpływy terytorialne m.in. na Pomorzu, Inflantach, Kujawach, w tym także w Toruniu (ówczesna Ziemia Chełmińska), gdzie kres ich panowania nastąpił dopiero w 1454 r
Torunianie to od wieków ludzie z pasją do podróży i przygody, nie przypadkowo stąd pochodzi najsłynniejszy współczesny polski globtroter, podróżnik i reporter Tony Halik.

	Główne obszary produktu 
	Wybrane wyróżniki oferty

	Spotkania podróżników – optymalnie klub/tawerna podróżników, miejsce spotkań, zapisków, uzupełniania blogów w podróży, wymiany doświadczeń, prezentacji

Ekspozycje zdjęć, multimediów – zarówno w muzeach, ale także w plenerze, w tym zdjęć podróżniczych, przyrodniczych

„Opowieści z podróży” – prezentacje, prelekcje czy po prostu spotkania z podróżnikami, którzy przedstawiają przebieg, ciekawostki, przygody ze swoich wypraw

„Karta Podróżnika” – specjalna karta wydawana dla miłośników turystyki globtroterskiej

Film – mały klub filmowy dot. filmów podróżniczych

Edukacja – np. szkoła/kurs fotografii podróżniczej, szkoła przeżycia dla globtroterów, kółka zainteresowań

Udogodnienia – np. możliwość zostawiania plecaków w centrum miasta (wybrane hotele), hot-spoty, czytelnia podróżnicza, punkty wywołania zdjęć ze zniżkami na kartę

Oferta wydawnicza – Toruń powinien inicjować czy wspierać wydawanie publikacji podróżniczych.
	Tony Halik – pochodzący z Torunia, chyba najbardziej znany polski podróżnik, obieżyświat i filmowiec; w Toruniu postać Halika upamiętnia tablica pod nr 8 (miejsce urodzin) oraz wystawa stała Muzeum Podróżnika „Urodzony dla przygody”

Ekspozycje stałe – Muzeum Podróżników oraz ekspozycje Domu Eskenów oraz Kamienicy pod Gwiazdami

„Galeria Gudzowatego” – warto namówić najbardziej znanego obecnie na świecie polskiego fotografika – podróżnika na założenie w Toruniu drugiej swojej galerii zdjęć w Polsce po Warszawie

Aleja podróżników – tablice lub po prostu zeskanowane pierwsze strony paszportów na szklanych tablicach (np. Bulwar Filadelfijski)
Ogród podróżników – obszar ogrodu botanicznego na bieżąco uzupełniany nowymi roślinami egzotycznymi z całego świata (dary podróżników)
Slajdomania Globe Tour – festiwal prezentacji slajdów, zdjęć z wypraw najsłynniejszych polskich i zagranicznych podróżników, globtroterów – miejsce: brzeg Wisły lub Kępa Bazarowa.

	Obecna oferta – elementy składowe (programowe) wpisujące się w koncepcję produktu głównego
	Postulowane działania/potencjał do rozwoju

	Muzeum Podróżnika

Kamienica „Pod Gwiazdą” – Muzeum Sztuki Dalekiego Wschodu 

Dom Eskenów (częścią ekspozycji są zakupione prace fotograficzne znanych podróżników i fotoreporterów)

Niedroga baza noclegowa w małych hotelach lub tzw. miejscach  np.  hotele ** „Pod Czarną Różą”, „Trzy Korony” czy nie kategoryzowany „Hotelik w Centrum”

Tanie/ekonomiczne noclegi, w tym Fort IV (115 miejsc), Dom Turysty PTTK (65 miejsc), Szkolne Schronisko Młodzieżowe PTSM.
	Popularyzacja idei produktu wśród specjalistycznych portali podróżniczych, organizacji oraz sieci noclegowych promujących tę grupę turystów

Budowa silnej grupy społecznej, wdrażającej działania operacyjne wokół wybranych pomysłów (miasto aktywizuje proces poprzez coroczne granty)

Opracowanie specjalnej, tematycznej podstrony internetowej lub własnej niezależnej strony np. Torunglobtroter.pl  

Wsparcie promocyjne imprezy

Działania wizerunkowe wokół produktu – (Toruń przystań podróżników) 

Dom Kopernika – warto wzbogacić obecne ekspozycje o elementy wypraw, np. Kolumba, które podobnie jak dzieła Kopernika zalicza się do fundamentów epoki odrodzenia.


	Idea – uzasadnienie produktu uzupełniającego 

„Toruń – turystyka aktywna i specjalistyczna”

	Toruń staje się centrum turystyki kulturowej i naukowej, które jest zarazem miejscem przyjaznym turystyce aktywnej – oferta oraz program działań wokół turystyki aktywnej jest częścią obietnic i wartości marki turystycznej Torunia

Integracja oferty poprzez m.in. wspólne centrum informacji turystyki aktywnej – bazę danych aktualizowaną on-line, dostępna w internecie
Prowadzenie silnego marketingu skierowanego do grup turystów aktywnych podróżujących po regionie kujawsko-pomorskim, w tym na pojezierzach i terenach borowiackich

Świadomie rozwijany systemy udogodnień dla turystyki rowerowej w mieście, w tym włączenie ich w horyzontalny program budujący tożsamość marki turystycznej Torunia



	Główne obszary produktu 
	Wybrane wyróżniki oferty

	Turystyka rowerowa

Turystyka wodna

Turystyka sportowo–rekreacyjna

Ekoturystyka

Sporty ekstremalne, przygodowe (survival, paintball)
	Centrum turystyki przygodowej i sportów ekstremalnych –Skarpa – tereny wokół fortu I, urządzenie centrum turystyki i rekreacji (tor rowerowy, saneczkowy, cross, zjazd na linie itp.)  

Wiślana Trasa Rowerowa – rozwój punktów obsługi, stanic rowerowych oraz wodno-rowerowych

Rowerowy Tramwaj Wodny – uruchomienie specjalnych przewozów na WTR, dla grup rowerowych

Forteczna Trasa Rowerowa

Rowerowy Szlak Anioła – specjalna, bezkolizyjna trasa miejska dla rowerzystów

 „Miasto przyjazne turystom aktywnym” – pakiet zasad wprowadzanych, propagowanych horyzontalnie w Toruniu jako element budowy marki turystycznej miasta

Szlak Zamków Krzyżackich + „Rajd Zamkowy” – rowerowy oraz specjalnymi wozami kupieckimi

	Obecna oferta – elementy składowe (programowe) wpisujące się w koncepcję produktu głównego
	Postulowane działania 

	Szlaki i ścieżki rowerowe, w tym Toruń – Ciechocinek

Leśne otoczenie miasta z licznymi szlakami rowerowo–pieszymi, miejscami postojowymi i piknikowymi

Turystyka konna – kilka ośrodków oraz odcinki tras możliwych do jazdy terenowej konnej

Kępa Bazarowa – niezwykle atrakcyjny obszar przyrodniczy, ekoturystyczny Torunia

Przystanie nad Wisłą, w tym Port Węglowy, Zimowy, Bulwar Filadelfijski z nabrzeżem

Kaszczorek – malownicze, urokliwa dzielnica Torunia, świetna dla uprawiania różnych form turystyki aktywnej

Port Drzewny – miejsce sprzyjające wodniactwu, żeglarstwu, w tym nauce żeglarstwa przez młodzież czy organizowaniu małych form regatowych
	Wypożyczalnie rowerowe w mieście oraz punkty obsługi

Wytyczenie bezkolizyjnych tras rowerowych

Stelaże rowerowe przy głównych atrakcjach miasta

Wprowadzenie karty turystycznej regionalnej Aktywne Wakacje, w tym promocja Toruń (zniżki na noclegi, wybrane restauracje)

Mapki rowerowe ścieżek i szlaków po Toruniu i okolicach, w tym np. Ciechocinek, Inowrocław, Bory Tucholskie, Pojezierze Brodnickie

Opracowanie trasy tematycznej rowerowej i kombinowanej (wodno-rowerowo-konnej)  „Kujawski Szlak Krzyżacki” – w tym łączący miasta z zamkami pokrzyżackimi, kościołami

Określenie i wprowadzenie pakietu dobrych praktyk i zasad w zakresie obsługi i  stymulowania turystyki rowerowej

Wytyczenie oraz uruchomienie trasy Szlaku Zamków Krzyżackich (Ziemi Chełmińskiej)

Przewozy turystyczne – specjalny system przewozów dla turystów aktywnych dostępny na telefon (busy, samochody z przyczepą na rowery itp.).


	Idea – uzasadnienie produktu uzupełniającego 

„Toruń – turystyka lotnicza rozrywkowa” 

	Toruń akademicki, czyli miasto młodych wykształconych ludzi – to bez wątpienia dodatkowo wpływa na dobrą atmosferę miejsca oraz lepsze zrozumienie różnic kulturowych, a więc potencjalnie łatwiejsze rozwiązywanie problemów – konfliktów

Toruń klubowo–muzyczno–kawiarniany – miasto posiada jak na swoją wielkość bardzo bogatą ofertę w tym zakresie, nawet w porównaniu do znanych centrów turystyki miejskiej z Czech czy Holandii
Miasto całoroczne – Toruń może pozycjonować swoją ofertę przyjazdów klubowo-rozrywkowych praktycznie przez cały rok, z wyjątkiem okresów Wielkiego Postu oraz Adwentu (grudzień oraz marzec)
Istotną grupę odwiedzającą Toruń mogą stanowić Polacy pracujący w Anglii. Dla nich przylot do Polski i spędzenia weekendu w Toruniu może kosztować mniej niż zabawa całonocna w modnych klubach Londynu

	Główne obszary produktu 
	Wybrane wyróżniki oferty

	Promocje – wspólne promocje klubów, restauracji, pubów, hoteli np. na kartę wydawaną przez Ryan Air 

Obszar propozycji ofert indywidualnych – np. oferta indywidualna skierowana do ludzi młodych, w tym mieszkańców W. Brytanii, propozycje zabawy w duchu średniowiecza dla firm

Oferta pakietowa – 2-, 3- dniowa, skierowana do ludzi w średnim wieku, uwzględniająca różne potrzeby np. kulturalne, zdrowotne, nie tylko czysto rozrywkowe

Lobbing, promocja wizerunku Torunia w wybranych destynacjach, jako miasta ludzi młodych, tętniącego życiem wieczornym, „Krakowa Północy” itp. 
	Klimat Torunia – Toruń to przede wszystkim świetny klimat miasta akademickiego, kawiarni, pubów zlokalizowanych na terenie Starego Miasta tętniącego gwarem wieczornych dyskusji, imprez artystycznych, muzyki klubowej

Piwnice, kluby toruńskie – bogata oferta klubów, piwnic, tawern, pubów toruńskich położonych z reguły w historycznej części Starego Miasta, z bardzo przystępnymi cenami szczególnie dla turystów zachodnich

Osada Artystów – miejsca spotkań, plenerów, wspólnych projektów artystów z całej Europy 

Speedway, czyli żużel to sport bardzo bliski zarówno Anglikom jak i torunianom, może to być dodatkowa atrakcja przyjazdów lotniczych

Port Zimowy – Toruńskie Cape Town – czyli dzielnica portowa z rozwiniętą ofertą rozrywkową, kawiarni, tawern, klubów itp.

Bulwar muzyczno-artystyczny – czyli Bulwar Filadelfijski, jako żywe miejsce kulturalne Toruniu, w tym imprez „na żywo”, wystaw, spotkań i prezentacji artystycznych.

	Obecna oferta – elementy składowe (programowe) wpisujące się w koncepcję produktu głównego
	Postulowane działania 

	Oferta bazy hotelowej, w tym kameralne hotele położone w centrum Torunia o stosunkowo przystępnych cenach

Oferta rozrywkowa, tym kluby muzyczne, taneczne, lokale gastronomiczne

Oferta sportowa, w tym speedway.

	Potrzeba stworzenia szybkiego, stałego połączenia pomiędzy Lotniskiem w Bydgoszczy a Toruniem

Promocja Torunia na wybranych portalach brytyjskich i irlandzkich, popularnych wśród  młodzieży

Promocja bezpośrednio w Wielkiej Brytanii z wykorzystaniem wybranej agencji komunikacji marketingowej, optymalnie prowadzonej przez Polaka.


Przykładowe rozwinięcie koncepcji wybranych imprez wizerunkowych, kreujących tożsamość produktów wiodących



Festiwal jest widoczny na terenie całego historycznego obszaru miasta (Stare i Nowe Miasta) + w kilku ważnych miejscach takich jak, Piwnice, obszar UMK, Fort I (skarpa) – instalacja teleskopu dla amatorskich obserwacji

Festiwal ma angażować, choćby na krótko praktycznie wszystkich turystów

Relacje z wybranych części festiwalu będą przekazywane do telewizji regionalnej oraz kanału ogólnopolskiego (skróty). Rekomendowana także współpraca z wybranym kanałem popularnonaukowym w Europie, np. amerykańskim Science (Discovery) czy francuskim Planet

Transmisje z obserwacji, połączone z komentarzami wybitnych astronomów mogą także być przekazywane on-line, telemostem lub cyfrowo do np. Warszawy  na Uniwersytet czy do wybranych uczelni zagranicznych 

Impreza powinna mieć zarówno swoją własną markę, jak i markę parasolową „Anioła”, jako impreza wiodąca produktu „Toruń Naukowy”. 

Oprócz sponsorów prywatnych możliwe są różnego rodzaju granty, np. z Min. Edukacji.


Impreza ma mieć charakter otwarty, skierowany do pasjonatów, samorodnych talentów, którzy swoją pasją potrafili osiągnąć wysoki poziom artystyczny w jednej z dziedzin dekoratorstwa, zdobnictwa, np. decoupage, vintage, czy scrapebooking.

Zgłoszenie powinno zawierać przykłady prac (zdjęcia, film lub przykładowa praca) – na tej podstawie nastąpi wstępna selekcja uczestników – wystawców.

Profesjonaliści pojawią się na Jarmarku/Festiwalu jako specjalni goście, „mistrzowie”, których zadaniem będzie udzielenie porad, ocena prac amatorskich, ewentualnie prowadzenie szkoleń i warsztatów dla młodych adeptów.

Miasto powinno udostępnić gościom – uczestnikom imprezy nieodpłatnie miejsca prezentacji, handlu w trakcie trwania imprezy, jedynie większe stoiska powinny być odpłatne oraz specjalne stoiska komercyjne (np. sprzedaż książek, albumów dla hobbystów).

Uczestnicy warsztatów, czyli  zaproszone osoby/wystawcy same pokrywają koszty zamieszkania.

Toruń imprezą nawiązuje do bogatych tradycji rzemieślniczych miasta, które przetrwały do czasów współczesnych, gdzie sztuka dekoratorska była specjalnością, powodem do dumy miasta. 
Głównie laureaci konkursu – festiwalu otrzymają oprócz nagrody, prawo do posiadania swojej puncy, znaku, którą uroczyście nada mistrz jarmarku oraz prezydent miasta.


Festiwal „Teatr Historii” – impreza będzie ucieleśnieniem idei produktu wiodącego Toruń UNESCO – „TEATR HISTORII”,  główny rdzeń festiwalu to odtworzenie w określonej przestrzeni i scenerii miasta klimatu historycznego, w tym życia codziennego dawnego, kupiecko​-mieszczańskiego Torunia. Turysta będzie mógł odczuwać wrażenie podróży w czasie, na co wpłynie nie tylko wygląd ulic, kamienic, szyldów, ale także tego typu elementy, jak stroje, kuchnia, usług rzemieślnicze, jarmark kupiecki czy aktorzy (jako znani mieszczanie), specjalne grupy rekonstrukcyjne. Turysta będzie miał także możliwość włączania się jako uczestnik (aktor, statysta) w odtwarzane, rekonstruowane wydarzenia historyczne Torunia. „Teatr” – obejmie także kilka wybranych wydarzeń, imprez nawiązujących tematycznie do historycznego Torunia, choć możliwych do organizowania również niezależne (np. TUBA DEI, Festiwal Złota i Pieniądza, Festiwal Teatrów Średniowiecznych).

Festiwal powinien trwać ok. 2 tygodni, docelowo nawet ok. 4-5 tygodni. W pierwszej fazie rekomenduje się koncentracje wydarzeń w czasie, nawet w przestrzeni kilku dni (5-7 dni).

W trakcie festiwalu konieczne będzie wyłączenie ruchu samochodowego na Starym Mieście (częściowo także na Nowym Mieście) oraz prowadzenie intensywnych prac nad zmianą wyglądu szyldów, wystaw, estetyzacją przestrzeni wskazanej jako obszar, miejsce rozgrywania się akcji imprezy.

Pierwsze edycje festiwalu należy traktować jako pilotaż, kulminacyjny moment rozwoju  festiwalu (skala organizowanego przedsięwzięcia) powinien przypaść na lata 2012-2020.

Ze względu na skalę przedsięwzięć dot. rekonstrukcji, wskazane jest korzystanie z grup rekonstrukcyjnych z całej Polski, a nawet innych krajów europejskich. 

Skala imprezy będzie wymagała uruchomienia dodatkowego, specjalnego zaplecza noclegowego, np. boat hotels, akademiki UMK, kwatery w Ciechocinku, system kwater.

4.5 Rekomendacje w zakresie polityki marketingu miejsc, w tym elementy działań horyzontalnych dot. produktu turystycznego Torunia

Z programem rozwoju produktów turystycznych wiąże się potrzeba podjęcia licznych decyzji strategicznych i operacyjnych w zakresie kluczowych obszarów  funkcjonowania i rozwoju danego miasta. 

Z punktu widzenia rynku, czyli przyszłych efektów marketingowych, podejmowane decyzje powinny uwzględniać nie tylko potrzeby wewnętrzne miasta i jego mieszkańców, ale  także brać pod uwagę czynnik potrzeb i wymogów stawianych przez turystę – czyli kluczowego odbiorcę kreowanej oferty produktowej Torunia. 

Oprócz specyficznych rozwiązań powiązanych z tematyką i charakterem produktów wiodących, nie mniej istotne znaczenie mają działania związane z obszarami zależnymi w sposób komplementarny czy substytucyjny. Do takich obszarów można m.in. zaliczyć:

bezpieczeństwo

transport i komunikację miejską oraz regionalną

ochronę środowiska

rekreację i sport

politykę społeczną miasta

promocję
Bardzo często decyzje podejmowane właśnie w tych obszarach mogą warunkować podstawy konkurencyjności produktu, jego realne szanse na skuteczne konkurowanie, np. na silnym rynku europejskim turystyki miejskiej kulturowej (np. bezpieczeństwo na Starym Mieście, szybkie połączenie Toruń – Bydgoszcz (port lotniczy). 

Dlatego m.in. do programowania turystyki należy podchodzić w sposób kompleksowy, interdyscyplinarny, czyli nie zamykający całości zagadnień jedynie w ofercie stricte turystycznej czy kulturalnej miasta. 

Używając przenośni można stwierdzić, że działania planistyczno-rozwojowe miasta powinny znaleźć swoje „zwierciadło” – pozytywne potwierdzenie, (czyli zgodność programową) w określonych ramach strategii turystyki, w tym w programe rozwoju produktów oraz założeniach polityki tzw. marketingu turystycznego miejsc. 

Nawet pojedyncze podejmowane przez miasto decyzje strategiczne, pociągają za sobą z reguły cały łańcuch zdarzeń oraz idących za tym konsekwencji (tzw. efekty oddziaływania). W wielu przypadkach są to decyzje już nieodwołalne, których trwałe i niemożliwe do zmiany efekty pozostają na wiele lat. Określenie w strategii rozwoju turystyki odpowiednich ram proturystycznej polityki miasta czy rekomendacji w zakresie horyzontalnych rozwiązań sprzyjających turystyce, pozwoli na pozytywne sprzężenie zwrotne pomiędzy pracą różnych wydziałów urzędu miasta, a  komórkami i podmiotami odpowiedzialnymi za turystykę i promocję. 

Poniższy schemat ilustruje filozofię budowania oraz integrowania kompozycji marketingu miejsc w miastach i regionach turystycznych.

Rysunek 2
Schemat struktury kompozycji marketingu miejsc w programowaniu strategicznym


Proces sekwencji decyzji w obszarze marketingu miejsc został przedstawiony na poniższym rysunku.

Rysunek 3
Główne analizowane decyzje w zakresie programowania  marketingu miejsc w Toruniu






Elementy marketingu miejsc rekomendowane dla Torunia, niezwiązane bezpośrednio z propozycjami produktów. 

Tabela 3
Główne założenia dla polityki marketingu miejsc Torunia

	Obszar marketingu miejsc
	Wybrane rekomendacje w zakresie polityki marketignu miejsc

	Marketing atrakcji
	Kreowane atrakcje powinny przede wszystkim wzmacniać ofertę wydłużenia pobytów w mieście, a także zachęcać turystów i widzów do ponownego odwiedzenia miasta (żywe, dynamiczne atrakcje) 

Planowane atrakcje powinny odzwierciedlać i uzasadniać aspiracje Torunia w zakresie wizji i misji, w tym zdobycie statusu Europejskiej Stolicy Kultury

Nowe atrakcje turystyczne Torunia powinny uzupełniać oraz rozszerzać i urozmaicać obecną podstawową ofertę turystyczną miasta

Wszystkie planowane atrakcje powinny posiadać wysoką jakość od strony projektu do wykonania i ich obsługi. Najgorsze, co może się przydarzyć miastu, to zbudowanie pseudoatrakcji, czyli np. atrakcji o tandetnym wzornictwie, rażąco niskiej jakości wykonania czy niedostatecznie udostępnioną na cele turystyczne.

	Marketing infrastruktury


	Główny nacisk należy położyć na efektywne, proturystyczne rozwiązania w zakresie dostępności komunikacyjnej oraz parkingowej (podziemne parkingi lub parkingi poza zabytkowym centrum, dojazdy turystyczne do centrum Starego Miasta)

Postuluje wprowadzanie rozwiązań możliwie bezpiecznych, nowoczesnych oraz sprawdzonych w czołowych ośrodkach europejskich (Toruń aspiruje do miana  wiodącego centrum europejskiej turystyki miejskiej kulturowej)

Oznakowania proturystyczne miasta – identyfikacja przestrzenna
Hotele oraz restauracje – powinno wspierać się aktywizację rozwoju bazy noclegowej i gastronomicznej z charakterem, o wysokiej estetyce

Mała infrastruktura istotnie ułatwiająca „życie” turystom, czyli nastawiona na ich wygodę i potrzeby, np. wygodne, dobrze rozplanowane ławki, miejsca wypoczynku, regeneracji sił (np. bijące źródełka z wodą, miejskie lavabo), udogodnienia dla niepełnosprawnych, podróżujących z ciężkim bagażem, koleją, czy samolotem.


	Marketing wizerunku


	Działania wizerunkowe powinny istotnie wpływać na promowanie produktów oraz głównych wyróżników, unikalnych wartości i oferty Torunia (Toruń kulturowy i artystyczny, ale także naukowy i konferencyjno-biznesowy)

Budowanie wizerunku powinno uwzględniać tzw. efekt posprzedażowy, czyli pozytywne odczucia już po wizycie w Toruniu i – co się z tym wiąże – rekomendowanie, przekazywanie dobrej opinii o mieście i jego ofercie oraz chęć powrotu

Na działania wizerunkowe istotnie powinna wpływać tożsamość marki turystycznej Torunia, w tym główne jej wartości i obietnice, a także działania, aktywność miasta wokół promocji marki
„Mówienie jednym silnym głosem” – konieczna jest koordynacja w zakresie emitowanych komunikatów marketingowych o Toruniu, w tym pomiędzy liderami produktów, biurem promocji oraz biurem Europejskiej Stolicy Kultury, a także branżą turystyczną i głównymi partnerami instytucjonalnymi (np. UMK, Muzeum Regionalne, teatry).

	Marketing usług
	Toruń powinien rozwijać pakiety usług skierowanych do specyficznych grup turystów, istotnych dla miasta np. niepełnosprawnych, dzieci, rodzin, młodzieży, grupy obcokrajowców o specyficznych wymaganiach

Istotnym elementem rozwoju oferty usług jest ich wysoka jakość, stąd należy położyć istotną wagę na odpowiednio wysokie standardy, system monitoringu czy ocenę poziomu usług przez docelowe grupy klientów (turystów). Ważnym elementem osiągnięcia pożądanej jakości mogą być specjalne systemy certyfikujące np. powiązane z przyznawaniem specjalnych wyróżnień, prawa do posługiwania się logo marki Torunia.

	Marketing społeczny 


	Konkursy dla organizacji pozarządowych – oddziaływanie, stymulowanie i animowanie ruchów, inicjatyw społecznych, których celem jest budowanie m.in. świadomego turystycznie i historycznie pokolenia torunian oraz pobudzanie aktywnych postaw w zakresie turystyki, możliwości angażowania się w rozwój produktów miasta

Stypendia dla uzdolnionej młodzieży oraz naukowców, w tym również dla tych, których dotychczasowa praca, osiągnięcia wpływały na jakość i ofertę turystyki w Toruniu

Edukacja proturystyczna na poziomie szkolnym – gimnazja, licea 

Debaty dotyczące turystyki 

Kontakty z mediami lokalnymi – możliwość informowania, prowadzenia aktywnego forum opinii oraz komunikacji miasta z mieszkańcami 
Kursy języków obcych w tym ukierunkowane na obsługę turystów

Szkolenia nie tylko dla personelu branży, obsługi atrakcji oraz ich menadżerów, ale także dla osób pierwszego kontaktu z turystą, np. taksówkarzy, obsługi kas biletowych, dworców PKS i PKP, pracowników muzeów

Komunikacja wewnętrzna – informowanie i uświadamianie roli turystyki dla miasta oraz znaczenia poszczególnych działań i inwestycji.


Wybrane rekomendacje dot. elementów wspólnych produktu – przedstawionych wg metodyki marketingu miejsc 

Atrakcje – wybrane atrakcje 

Aquapark z łaźniami na cele odnowy biologicznej, gabinetami kosmetycznymi

Ul. Podmurna – uliczka artystycznych i rzemieślniczych pracowni

Most Światła – wykorzystanie Mostu Malinowskiego do realizacji spektaklu multimedialnego – widowisko świetlne odgrywane w sekwencji wjeżdżających pociągów

Park miejski  – system wodotrysków,  tzw. fontann grających wraz ze sceną letnią 

Port Zimowy – dzielnica portowa, o funkcji kulturalno-rozrywkowej, inspiracje Camp Town w Pretorii 

Mostowa Galeria Rzeźby – galeria rzeźby na moście Piłsudskiego – rzeźba współczesna wkomponowana w konstrukcję mostu

Kępa Bazarowa – zagospodarowanie obszaru, w tym powiększona widownia na brzegu, plus pomost z widownią na wodzie oraz małą sceną 

Bolonodrom – znakomity pomysł polskiej architekt z Wrocławia, należy rozważyć możliwie atrakcyjną lokalizację, optymalnie w pobliżu Wisły 

Toruń z albumu Steinera – aranżacja krajobrazu kulturowego miasta z wykorzystaniem wielkoformatowych reprodukcji obrazu Torunia z rysunków Steianera
Małe atrakcje Torunia:  

np. wodopoje, bijące źródełka z wodą wzdłuż głównych deptaków, m.in. ulicy Szerokiej – jest to szczególnie istotne w gorące, upalne dni

Pawilon SPA – w Parku, w stylu retro, stylizowana infrastruktura sanitarna

Pawilon Aromaterapii – w Parku

Piwnice grozy

Infrastruktura – wybrane elementy
System Informacji Przestrzennej i Turystycznej

Sieć punktów informacji turystycznej i obsługi klienta, w tym dodatkowo na dworcu PKP, przy przystani nad Wisłą, przyszłych, planowanych inwestycjach, w tym galerii sztuki współczesnej oraz Centrum Nowoczesności

Szybkie połączenie Toruń – Bydgoszcz oraz regularne połączenie dworców Toruń Miasto i Toruń Główny

Turystyczne lotnisko w Toruniu – autobusy i taksówki powietrzne, komunikacja wahadłowa z portem lotniczym w Bydgoszczy

Mała architektura – przyjazna turystom, w tym dzieciom, niepełnosprawnym

System ścieżek rowerowych oraz elementy infrastruktury przyjazne dla rowerzystów, np. stelaże, podziemne parkingi rowerowe, oznakowane, widoczne nawet nocą trasy przejazdu przez miasto

Kioski multimedialne

Punkty widokowe, w tym wieża widokowa na Kępie Bazarowej

Port Zimowy – port rzeczny

Usługi

Program „Pod Aniołem” – opieka nad osobami starszymi, w tym potrzebujących np. specjalnego traktowania oraz opieka nad małymi dziećmi – specjalna oferta turystyczna, w tym także dla Niemców, turystów anglojęzycznych

Specjalne przewozy turystyczne – wózki, busy elektryczne, w tym wycieczki do wybranych fortów, Barbarki, ulicami secesji, eklektyzmu i modernizmu toruńskiego, czyli Mickiewicza, Bydgoską, usługi riksz oraz tramwajów wodnych

Połączenie kolejowe pomiędzy dworcami Toruń Główny – Toruń Miasto 
Busy turystyczne do okolicznych atrakcji turystycznych, w tym kurortów Ciechocinka, Inowrocławia.
Promocja/wizerunek

Telemosty – porozumienia z miastami Partnerskimi, a także z wybranymi miastami UNESCO w Polsce i Europie Środkowo-Wschodniej, czy miastami Ligi Hanzeatyckiej o tzw. promocji krzyżowej

Bilety Toruńskie – zamiast karty turystycznej proponuje się uruchomienie form promocji pakietów usług, atrakcji, których zawartość czy oferowane opusty, przywileje, byłyby tworzone/kreowane dynamicznie, w zależności od pory sezonu, oferty imprez w weekend lub w porze wieczorowej. Zadaniem biletów będzie zatrzymanie, zachęcenie, przekonanie turysty/odwiedzającego do pozostania w mieście na dłużej, skorzystania z ciekawych ofert kulturalnych czy specjalnych programów zwiedzania miasta

Wolontariusze – czyli promocja bezpośrednia miasta przez wolontariuszy (docelowo również wolontariusze na potrzeby Stolicy Kulturalnej Europy), w tym już w trakcie pobytu oraz w wybranych miastach w Polsce, przekaz w postaci opowieści, wiarygodnego przekazania informacji o atrakcjach, pakietach, zniżkach, najciekawszych imprezach. Dodatkowo wsparty materiałem zdjęciowym i filmowym (mini odtwarzacz mp4 z ekranem LCD)

Ambasadorzy Marki Toruńskiego Anioła – znane postacie, w tym także pochodzące z Torunia, ich zadaniem byłoby przedstawianie miasta w duchu zgodnym z koncepcją marki, jej głównymi wartościami i obietnicami, a także rekomendowania Torunia jako Europejskiej Stolicy Kultury oraz miasta do którego  warto przyjeżdżać, gdzie należy „bywać”. 

Kampanie Wizerunkowe – Nasz Wspólny Toruń – „Toruń Ergo Sum” oraz „Gotyk na Dotyk” – w tym proponuje się wykorzystanie w trakcie kampanii znanych osób pochodzących z Torunia, którzy swoim własnym stylem, językiem mogliby zachęcić do odwiedzania, krótkich urlopów w Toruniu (np. Bogusław Linda, Grażyna Szapołowska, Aleksander Wolszczan).
5 Koncepcja marki turystycznej Torunia

Marka turystyczna miasta stanowi obecnie bardzo ważny oręż w walce o klienta. Silna marka komunikuje esencję tożsamości społecznej i kulturowej miasta, w tym pozycjonuje ofertę turystyczną, stanowiąc gwarancję jej atrakcyjności oraz wysokiego poziomu dla odbiorcy.

Zadanie silnej marki turystycznej nie polega więc tylko na atrakcyjnym wizualnie oznakowaniu. Funkcje współczesnych marek turystycznych sięgają znacznie dalej, często wytyczając nowe granice możliwości współczesnego marketingu miejsc. Wśród głównych funkcji marki turystycznej należy wymienić:

Funkcję promocyjno-wizerunkową – marka jest świetnym narzędziem promującym destynacje turystyczne, jej efekt promocyjny polega m.in. na możliwości stworzenia spójnej, charakterystycznej wizualizacji wykorzystującej brand w narzędziach i działaniach promocji mix 

Funkcję identyfikującą – marka pozwala na szybką identyfikację miejsca, nawet pewne określone zestawienie kolorów, charakterystyczny symbol powoduje efekt szybkiego rozpoznania

Funkcja wyróżnienia – pozycjonowania miasta na tle konkurencji, silne odróżnienie od podobnych ofert miast turystyki kulturowej

Funkcja gwarancyjna – marka gwarantuje poziom jakości, najczęściej wyższy od średniej jakości na rynku

Funkcja informacyjna – marka przekazuje syntetyczną wiązkę najważniejszych informacji o danym miejscu turystycznym, tzw. esencję tożsamości miasta/regionu.
Z marką związany jest także strategiczny proces zintegrowanych, spójnych wewnętrznie działań w zakresie komunikacji marketingowej (tzw. branding), mających na celu efektywne wdrożenie marki, zgodnie z zakładanymi celami rynkowymi oraz zadaniami marketingu wewnętrznego. Silna marka turystyczna miasta nigdy nie powstanie, jeśli jej wdrożenie nie uwzględni akceptacji i aktywnego udziału podmiotów turystycznych (lokalna branża) oraz głównych partnerów społecznych miasta.  

Istotnym, bardzo ważnym obszarem są konsekwentne działania związane z marką, prowadzone w sposób zgodny z jej strategicznymi założeniami zawartymi w tzw. diagramie marki (sposób, styl prezentacji, przestrzeganie kodu marki, główne obietnice i wartości marki wyrażane m.in. poprzez aktywność marketingową miasta i Partnerów oraz zaplanowane działania powiązane z marką).

Ideę koncepcji w zakresie efektywnego spełniania podstawowych warunków wdrożenia marki, czyli efektywnego brandingu, dobrze ilustruje schemat tzw. obszarów kompetencji marki Davidsona.

Diagram marki (propozycja)
	Znak graficzny
	Opis znaku

	[image: image1.emf]
znak nieoficjalny, według rekomendowanej konwencji „miasta pod aniołem”
	Znak z symbolem anioła oraz wyraźnym logotypem – nazwą miasta Toruń.

Anioł został przedstawiony w konwencji poetycko-artystycznej, jako przyjaciel, stróż, artysta Torunia. Motyw metafizyczny, który łączy miasto z niebem, wiarą, a także żywiołami i przestrzeniami świata oraz kosmosu. 

Anioł w tej konwencji może kojarzyć się także z dobrym duchem miasta, stanowiącym natchnienie dla twórców, artystów, wsparcie w pracy naukowców.  

	Wartości, atrybuty i odwołania marki Torunia

	Dziedzictwo historyczne UNESCO

Tradycje mieszczańskie – dobre rzemiosło, gospodarność, uczciwość, tolerancja na wielokulturowość

Prawość, uczciwość

Mikołaj Kopernik – jako wybitny człowiek renesansu
	Kultura Hanzeatycka

„Toruń Ruszył Ziemię” – wybitni torunianie i ich osiągnięcia, dokonania, twórczość

Twórcy kultury współczesnej

Lumens Universitas – UMK



	Główne obietnice marki

	Toruń zaprasza na ciekawe formy spędzenia czasu w mieście, w tym program Toruń Nocny 

Toruń most do kosmosu – miejsce obserwacji planet i gwiazd – miasto zapewnia najlepsze w Polsce możliwości poznania zagadek kosmosu, własnych 

Toruń natchnieniem, przystanią – twórców, artystów – miasto wspiera niezależną kulturę, jest otwarte na ideę młodej sztuki

Toruń stolicą dekoratorów, artystów – miasto mekką artystów amatorów w zakresie sztuk dekoratorskich, pasjonatów, hobbystów–kolekcjonerów

Toruń poligon eksperymentów, poszukiwań – tu mogą zrealizować swoją pasję ludzie renesansu, badacze, pasjonaci, futurolodzy, pasjonaci nauki 

Toruń miastem przyjaznym dla dzieci, młodzieży
„Dotknięcie, zbliżenie” – architektury, detalu  m.in. „Gotyk na Dotyk”, „Gotyk ZOOM”
	Toruń odkrywa – anioł to także symbol odkrywców, miasto wspomaga, promuje młodych naukowców, odkrywców, badaczy

Toruń przekazuje wiedzę, zaprasza na spotkania z nauką –  wybrane elementy, przedstawione zostaną w ciekawej formie 

Toruń prawa – miasto, gdzie szczególnie przestrzega się prawa, pilnuje się jego majestatu i siły przewodniej

Toruń chroni, pilnuje prawa, daje bezpieczeństwo turystom – anioł chroni, roztacza opiekę nad starszymi, pomaga niepełnosprawnym

Skarbnica historii – archiwa toruńskie, biblioteki to potężna skarbnica, którą miasto pielęgnuje i udostępnia turystom

Toruń nowoczesny, multimedialny – miasto idące z duchem czasu, wprowadza innowacje, czerpie z odkryć

	Styl prezentacji marki

	Treść – Odwoływanie się do historii, tożsamości – z klimatem... duchem miasta – przekaz kreatywny, zaskakujący, wciągający czytelnika – pobudzanie zmysłu kreacji, wrażliwości na piękno

Obraz – wysoka estetyka materiałów szaty graficznej – częściej pokazywanie ludzi, twórców, czyli wskazanie na możliwości spędzania czasu (koncerty, teatr, lokale), nie zaś głównie bryły obiektów zabytkowych – w większym stopniu pokazywanie także detali, zbliżeń (architektura, sztuka)

Synteza – angażowanie odbiorcy – inspiracje artystyczne – pobudzenie do myślenia, skojarzeń – wiązanie nauki z kulturą, historią, sztuki z ludźmi. Przekaz powinien oddawać unikalny klimat miejsca, stąd gra światło–cieniem, barwą, detalem

Profilowanie odbiorcy – personalizowanie na ludzi żądnych wiedzy – budzenie zaufania, pewności, gwarancji jakości i rzetelności – Anioł jako łącznik, tworzący rytm przekazy, przewodnia inspiracja kreatywno-artystycznego Torunia, bogatego w skarby przeszłości

	Personalizacja marki – przedstawienie marki jako osoby

	Opiekuńcza  –  roztropna  – mądra  –  piękna  –  wierna  –  gospodarna

  silna  –  kreatywna  –  cierpliwa   –  dobry przewodnik  

kochająca dzieci – tolerancyjna  – rzetelna

ezoteryczna


6 Programy operacyjne 

6.1 Programy operacyjne produktowe

Programy operacyjne Strategii Rozwoju Turystyki w Toruniu obejmują kluczowe grupy działań służące realizacji misji, celów pośrednich oraz celów operacyjnych zapisanych w dokumencie.

Program operacyjny 1 – 
Toruń Zamek Dybowski – Proturystyczna Kolonia (osada) Artystów

Program operacyjny 2 - 
Toruń Atrakcyjny Nocą

Program operacyjny 3 - 
Festiwalowy Toruń

Program operacyjny 4 - 
Zamek Krzyżacki – żywa atrakcja Torunia

Program operacyjny 5 - 
Centrum Nowoczesności

Program operacyjny 6 -
Gastronomia toruńska z charakterem

	Program operacyjny 1

Toruń Zamek Dybowski – Proturystyczna Kolonia (Osada) Artystów

	Opis

	Projekt zakłada utworzenie miasteczka – osady artystów, które tworzyłby zespół ekologicznych domków, chatek, z zapleczem warsztatowym, salami do pracy twórczej, w tym dedykowanym dla twórców sztuki wizualnej i multimediów, malarzy, muzyków, fotografów, rzeźbiarzy czy twórców performance. Główną scenę prezentacji utworzy naturalny amfiteatr Zamku Dybowskiego. Potencjał twórców, artystów Osady będzie także istotnie promieniował i wpłynie na wzmocnienie oferty kulturalnej całego Torunia, w tym produktu Toruń Artystyczny – „Skład Kultury”. Osada przyciągnie twórców nie tylko z regionu i Torunia prawobrzeżnego, ale także z terenu Polski czy Europy. Projekt będzie więc realizował także wizję Torunia jako miasta otwartego na wiele kultur, przyjaznego młodym, utalentowanym twórcom europejskim. 

Istotnym aspektem projektu będzie efektywne zagospodarowanie Zamku Dybowskiego, miejsca, które zacznie tętnić życiem kulturalnym, w tym sztuką nowoczesną, formami sztuki wizualnej, realizacjami performance czy ofertą dla grup młodzieży – Warsztaty Kreacji. 

Kolejny ważny komponent programu to zbudowanie początkowo kilku, docelowo kilkunastu domków, pensjonatów dla artystów, wykonanych w technologiach ekologicznych, z wykorzystaniem ekologicznych źródeł energii, ciepła (pompa cieplna, baterie słoneczne) czy gospodarki odpadami i kanalizacji. Wykorzystywane technologie mogą się od siebie różnić, co zapewni dodatkową atrakcję, pewną formę laboratorium, żywego eksperymentu z możliwościami, jakie dają współczesne rozwiązania, osiągnięcia techniczne w tej dziedzinie. 

Inspirację stanowią podobne przedsięwzięcia w Polsce i w Europie, np. Kolonia Artystów w Gdańskiej Stoczni, rewitalizacja społeczna Pragi w Warszawie czy Kazimierza w Krakowie. Rewitalizacja dzielnic oraz osady artystów, m.in. w Berlinie, Rotterdamie, Kopenhadze. 

Organizacyjnie osada powinna funkcjonować jako spółka typu PPP, choć szczegółowe rozwiązanie powinno zostać  poddane wnikliwym konsultacjom oraz tzw. analizie opcji.  

	Uzasadnienie

	Lewobrzeżna część Torunia to miejsce obecnie wykorzystywane w znikomym stopniu na cele kulturalne czy turystyczne, które obecnie kontrastuje z prawobrzeżnym, zabytkowym Toruniem, przeżywając wyraźny zastój społeczny i kulturowy.

Historycznie Kępa Bazarowa czy okolice Zamku Dybowskiego to miejsca funkcjonowania osady portowo-handlowej z miasteczkiem rzemieślników tzw. partaczy (bez przywilejów cechowych), gdzie główny nurt życia toczył się wokół organizowanych targów, jarmarków oraz towarzyszącej im ofercie artystycznej (artyści samoucy, bardowie, kuglarze itp.). Projekt jest więc nawiązaniem częściowo do czasów historycznych, ale przede wszystkim pomysłem na aktywizację, rewitalizację społeczną oraz kulturową lewobrzeżnej części Torunia i rewaloryzacji Zamku Dybowskiego oraz terenów otaczających zamek.

	Wybrane działania

	Nagłośnienie idei, poszukiwanie partnerów oraz potencjalnych liderów (Toruń, Polska, Europa) 

Konkurs na opracowanie technologii oraz opracowania architektoniczne planowanej bazy Osady (ekologiczne domki, miejsca pracy twórczej)

Opracowanie koncepcji organizacyjnej, formuły prawnej Osady + studium wykonalności na osiedle, warsztaty, rewaloryzacje Zamku

Przygotowanie koncepcji finansowania czy harmonogramu uruchomienia Osady 

Konkurs na przygotowanie strategii Zamku Dybowskiego w roli miejsca prezentacji sztuki Osady Artystów oraz zaprzyjaźnionych kolonii, miasteczek artystycznych z Europy.


	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	UE – EFS (Europejski Fundusz Społeczny)
Eko–Fundusz 

Programy Ministerstwa Kultury

Środki w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego 
RPO – regionalny program operacyjny

Środki budżetowe Urzędu Miasta – grant celowy

Sponsorzy (firmy technologii budownictwa ekologicznego)
	Uczelnie i wydziały artystyczne z Torunia, Polski, Europy 

„Dwór Artusa” 

Miasteczko Artystów w Gdańsku

Galeria „Przełomka” – technologia ekologicznych domków

Wybrany partner z Europy Zachodniej


	Program operacyjny 2

Toruń Atrakcyjny Nocą

	Opis

	Program horyzontalny, zakładający podniesienie atrakcyjności Torunia w porze wieczorowo-nocnej, mający wpłynąć na wydłużenie pobytów turystycznych w mieście, w tym zatrzymanie osób tylko odwiedzających miasto, nie zostających nawet na jeden nocleg.

	Uzasadnienie

	Obecnie około połowy osób przyjeżdżających do Torunia to tzw. odwiedzający, czyli osoby, które spędzają w mieście mniej niż jedną dobę. Tak liczna grupa potencjalnych turystów bez wątpienia wymaga podjęcia szczególnych działań dla ich zatrzymania na dłużej.  

Oferta wieczorowa miasta, z pewnością nie może zadowalać (patrz audyt turystyczny) szczególnie w kontekście rozwoju produktów wiodących oraz starań miasta o miano Europejskiej Stolicy Kultury. Miasta, które chcą się pozycjonować tak jak Toruń, jako centra turystyki miejskiej kulturowej oraz prężne ośrodki artystyczno-kulturalne powinny zdecydowanie rozszerzać i stymulować ofertę wydarzeń i atrakcji nocnych (co można robić?, co jest ciekawego? jakie są specjalne atrakcje?).  

	Wybrane działania

	Wprowadzenie stałych spektakli nocnych nad Wisłą – Wisła oraz jej nabrzeże, w tym Bulwar Filadelfijski to świetne miejsca dla organizacji imprez plenerowych w nocnej scenerii, czyli tematycznych imprez typu światło–dźwięk, (w tym lasery, reflektory, nowoczesne techniki wizualne). Imprezy powinny nawiązywać np. do wydarzeń historycznych

Wprowadzenie dodatkowych pór otwarcia muzeów w sezonie letnim – specjalne programy zwiedzania wieczornego i nocnego atrakcji, w tym muzeów, specjalna atrakcyjna formuła np. z przewodnikiem przebranym ze postać historyczną, w strojach dawnych, gra terenowa 

Aktywizacja kulturalno-turystyczna – „Akcja Noc Torunia” czy specjalny „Bilet Toruń Nocą” z podaniem najciekawszych wieczorowo-nocnych wydarzeń w Toruniu, specjalne rabaty na koncerty, imprezy klubowe 

„Wydarzenia kulturalne w zabytkach” – cykliczne wydarzenia artystyczne w różnych zabytkach oraz atrakcyjnych punktach miasta np. spektakle nocne, koncerty, spotkania z poezją (Fosa przy Zamku, Park Miejski, kościoły toruńskie, Dwór Artusa, Dom Eskenów, piwnice toruńskie)

Promocja imprezy „Noc Średniowiecza” – jednej z imprez wizerunkowych Torunia (patrz produkt Toruń Artystyczny)

„Zamek Krzyżacki – Nocne Walki” – program rekonstrukcji historycznych, przedstawień – możliwość indywidualnych, elitarnych programów, w tym połączonych z nauką fechtunku, biesiadą itp.

„Nocne Granie” – rozwój oferty małych wydarzeń kulturalnych, w tym koncertów„na żywo”  (jazz, acid jazz, folk, muzyka świata), kameralnych form scenicznych

„Obserwacje Gwiezdne” – programy obserwacji gwiezdnych nocą, przygotowanie specjalnego turystycznego obserwatorium (np. w Forcie I)

„Nocne Zwiedzanie” – wprowadzenie tras, programów nocnego zwiedzania wraz z ich promocją, w tym także nocny rejs po Wiśle z podziwianiem nocnej panoramy Torunia

Podświetlana panorama Torunia – o określonej porze, rozpoczyna się specjalna iluminacja miasta, ze zmienną paletą barw, kolorów (oprócz systemu oświetlenia np. race, lasery) dodatkowymi efektami dźwiękowymi (race świetlne)

Nocny Hyde Park (debaty, dyskusje) – park nocą jako miejsce debat, gorących dyskusji, zimą możliwe wykorzystanie np. wybranych piwnic czy zabytkowych sal.

	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Środki budżetowe Urzędu Miasta – granty celowe
Środki Spółki „Stare Miasto”

Sponsorzy

Programy Operacyjne Ministerstwa Kultury

RPO
	LOT Toruń

„Dwór Artusa”

Teatry toruńskie

Zespoły i formacje muzyczne z Torunia


	Program operacyjny 3

Festiwalowy Toruń

	Opis

	Program podnoszenia atrakcyjności turystycznej i kulturalnej miasta – uczynienie z Torunia silnego ośrodka kultury współczesnej, miasta spektakularnych wystaw, przedsięwzięć sztuki wizualnej, festiwali muzycznych i teatralnych.
Oferta festiwalów oraz wydarzeń kulturalnych Torunia będzie ściśle korespondowała z przeszłością miasta, jego dziedzictwem kulturowym. Ponadto zostaną także docenione i będą rozwijane nowe trendy w sztuce i kulturze, szczególnie kierunki o największych możliwościach, potencjale rozwoju w Toruniu. Większość zaprogramowanych wydarzeń ma charakter ponadczasowy, powinno więc wpisać się na trwałe w pejzaż toruński oraz stanowić nierozerwalny atrybut kojarzony z miastem, tak jak obecnie kojarzony jest Kopernik czy pierniki toruńskie.

	Uzasadnienie

	Toruń wytyczył sobie wizję jako miasta europejskiego centrum turystyki miejskiej kulturowej, w którym o atrakcyjności decydują nie tylko same zabytki i dziedzictwo kulturowe, ale także oferta kultury współczesnej, w tym spektakularne imprezy i festiwale. 
O tym, które miasto wybierze turysta na krótki urlop tzw. city breaks, decyduje coraz częściej konkretne wydarzenie, oferta festiwalowa budująca wizerunek miasta, pozwalająca na wysokie pozycjonowanie danej destynacji na mapie turystycznej. Toruń będzie zdecydowanie silniej rozwijał ofertę wydarzeń, imprez i festiwali niż do tej pory, w tym zakłada się stworzenie min. 1-2 silnych imprez tzw. hitów, w każdym z trzech wiodących obszarów produktowych.

	Wybrane działania

	Uzgodnienia na linii miasto – instytucje kultury – liderzy produktów, w tym produktu Toruń Artystyczny (wybór imprez wiodących do organizacji na kolejne lata, harmonogramów organizacji, określenie szczegółowego zakresu, ustalenia możliwości wzbogacania imprez wiodących itp.)
Harmonogram i budżet przygotowań – konsultacje z miastem, instytucjami i podmiotami

Określenie listy festiwali partnerskich, bliźniaczych – zaproszenie do promocji krzyżowej w ramach imprez

Spotkania cykliczne w celu odpowiedniej koordynacji przygotowań, w tym uzyskania efektu synergii w ramach organizacji kilku imprez powiązanych tematycznie

Kalendarz imprez – opracowanie wspólnego kalendarza imprez, możliwość aktualizacji on-line oraz szybkiej dystrybucji uzgodnionego kalendarza do partnerów np. z organizacji i branży turystycznej (touroperatorzy, POT, ROT)
Znalezienie sponsorów medialnych na wiodące festiwale, imprezy wizerunkowe w mieście (listy intencyjne   umowy sponsorskie)

Prowadzenie negocjacji oraz akcji informacyjno-promocyjnej wśród potencjalnych sponsorów podmiotów, firm prywatnych – opracowanie tzw. pakietów sponsorskich w zależności od chęci zaangażowania sponsora, przedstawianie korzyści długofalowych, w tym docelowo 2016 „Toruń – Europejską Stolicą Kultury”, finalnie Toruń jednym z wiodących centrów turystyczno-kulturowych w Europie

Podpisanie umów sponsorskich
Przygotowanie wniosków o dofinansowanie imprez ze środków zewnętrznych Ministerstwa Kultury

Konkurs – zaangażowanie agencji reklamowej lub agencji komunikacji marketingowej w zakresie kampanii reklamowych, akcji promujących.

	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Środki budżetu miasta 

Opłaty licencyjne

Sponsorzy

INTERREG III

Środki ze sprzedaży biletów (większość imprez będzie za darmo)
	Media krajowe i regionalne

Portale np. www.kultura.pl
„Dwór Artusa”

Przyszłe Muzeum Sztuki współczesnej „Arsenał”

Teatry toruńskie oraz pozostałe instytucje kulturalne

NGO-sy, zespoły, grupy artystyczne, w tym muzyczne, kabaretowe itp.


	Program operacyjny 4

Zamek Krzyżacki – żywa atrakcja Torunia

	Opis

	Program zakładający uczynienie z Zamku Krzyżackiego miejsca istotnej, żywej atrakcji turystycznej, obowiązkowego punktu programu turystyczno-pobytowego w Toruniu, w tym w porze wieczorowo-nocnej. 

Pierwszy etap Programu zakłada przygotowanie Zamku do pełnienia roli „żywej” atrakcji, czyli miejsca nie tylko do „zobaczenia”, ale przede wszystkim angażującego, zapraszającego turystę, grupy turystów do udziału w oryginalnych pokazach (światło–dźwięk–obraz), fascynujących rekonstrukcjach historycznych, czy atrakcyjnych biesiadach, ucztach w klimacie rycerskim, średniowiecznym.  Do tego celu konieczne jest zarówno zorganizowanie lub wynajęcie silnej grupy rekonstrukcyjnej, przygotowanie w zakresie pokazów światło-dźwięk-obraz (wysokiej klasy system nagłośnienia przestrzennego, profesjonalnego oświetlenia, instalacje do efektów specjalnych), jak i rekonstrukcja części zamku nawet w postaci specjalnej scenografii (specjalista kinowy do scenografii historycznych). 

Istotnym elementem Programu będzie opracowanie specjalnych ofert i programów, skierowanych (dopasowanych) do potrzeb wybranych grup – segmentów turystów (np. grupy dzieci w wieku szkolnych, młodzież starsza, rodziny, grupy turystów z Niemiec, Japonii, Skandynawii). Horyzont czasowy Programu powinien specjalnie uwzględniać takie daty jak 2010 (600 lat bitwy pod Grunwaldem, liczne imprezy także poza polami bitwy pod Grunwaldem) oraz 2011 i 2016, czyli 600 lat od podpisania I pokoju toruńskiego oraz 550 lat od II pokoju toruńskiego.

	Uzasadnienie

	Toruń powinien dążyć do prezentowania swojej tożsamości historycznej w sposób możliwie pełny i atrakcyjny dla turysty. Tematyka dotycząca historii i działalności Zakonu przez lata była przekazywana w sposób jednostronny i praktycznie zawsze pejoratywny. Z pewnością warto pokazać historię Zakonu w sposób szerszy, m.in. z uwzględnieniem aspektów działalności gospodarczej Zakonu oraz ich wpływu na rozwój gospodarczy Torunia. 

Ponadto istnieje ogromny potencjał w zakresie uruchomienia atrakcyjnego produktu turystycznego – tematycznego szlaku „Pomorskie Zamki Krzyżackie”. W tym celu konieczne jest opracowanie atrakcyjnej formuły prezentacji Zamku, angażowania turystów, rekonstrukcji historycznych czy wykorzystania tego niezwykłego miejsca dla pewnych, wybranych form imprez kulturalnych (np. koncerty muzyki dawnej, przedstawienie Toruńskiego Teatru Lalek, turnieje solistów operowych, jazz w Fosie).

	Wybrane działania

	Określenie wiodącego podmiotu – animatora wydarzeń na obszarze dawnego Zamku (wyłonienie firmy na podstawie konkursu ofert) – przygotowanie specyfikacji konkursu (SIWZ)

Konkurs na projekt oraz wycenę wysokiej klasy systemu do prezentacji widowisk typu światło-dźwięk oraz efektów specjalnych

Opracowanie szczegółowych założeń dla koncepcji organizacji cyklu małych imprez kulturalnych m.in. teren podzamcza, fosy
Organizacja (przeszkolenie lub/i wyłonienie z konkursu) grupy/grup rekonstrukcji historycznych na obszarze dawnego zamku (pokazy fechtunku, tradycji, obyczajów zakonu, gospodarki)

Uruchomienie letniego namiotu – „obozu rycerskiego”, czyli oferty uczestniczącej dla dzieci i młodzieży – wątki rycerskie (obóz zakonu, obóz milicji toruńskiej, obóz rycerzy najemnych)
Opracowanie formuły i koncepcji wprowadzenia oferty kulinarnej np. biesiad i uczt rycerskich 

Zaproszenie do współpracy znanego scenografa, specjalisty od filmowych scenografii historycznych w celu odtworzenia sylwety zamku, zburzonych elementów warowni

Opracowanie projektu kalendarza tygodniowego rozkładu imprez/widowisk dla Zamku, konsultacje  z miastem, operatorami turystycznymi

Opracowanie scenariuszy imprez, rekonstrukcji oraz programów turystycznych (np. „W obozie Komtura”, „Przed Bitwą”, „Sztuka, i gospodarka zakonu” „Tajemnice...krzyżackie” )

Opracowanie wniosków do Programów i funduszy – regionalnych, rządowych (Min. K.ultury), UE, EOG i innych.


	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Programy Ministerstwa Kultury

Środki w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego

RPO – regionalny program operacyjny

Środki budżetowe Urzędu Miasta – grant celowy
	LOT Toruń

Stowarzyszenie Zamków Gotyckich

Organizacja „Zakon Krzyżacki” 

Wybrany partner – zamek krzyżacki z Europy Zachodniej

Firma od pokazów wizualnych 

UNESCO
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Centrum Nowoczesności

	Opis

	Realizacja obiektu wielofunkcyjnego, w formie interaktywnego muzeum, żywego laboratorium i eksperymentatorium, czyli prezentacje naukowe, edukacja w połączeniu z zabawą, grą wciągającą widza, przekazywanie wiedzy, w tym najnowszych osiągnięć nauki w sposób atrakcyjny, ciekawy, pasjonujący dla odbiorcy. Centrum zakłada bardzo szeroki przedział wiekowy. Dla najmłodszych dzieci specjalnie wydzielona część „Centrum Młodych Odkrywców” (centrum kreacji). W ramach budowy Centrum Nowoczesności zakłada się rewaloryzację – odnowienie oraz przystosowanie do przyszłej nowej funkcji, obiektów tzw. młynów toruńskich.

	Uzasadnienie

	Toruń potrzebuje silnej, wizerunkowej atrakcji, która będzie w stanie przyciągnąć, zaangażować i zatrzymać turystę w różnym wieku o różnych zainteresowaniach. Planowana atrakcja będzie silnie związana z dorobkiem kulturowym miasta, jego tożsamością historyczną. Główna ikona, postać historyczna kojarzona z Toruniem – Mikołaj Kopernik, był nie tylko wybitnym astronomem, ale także matematykiem, ekonomistą, lekarzem, znawcą prawa. Centrum Nowoczesności pozwoli na szeroką prezentację wielu dziedzin nauki związanych z Toruniem w sposób intrygujący, zabawny, niezwykle atrakcyjny dla odbiorcy.

„Centrum Nowoczesności” to także wyzwanie i szansa dla obszaru nauki toruńskiej oraz pełnionej funkcji ważnego ośrodka akademickiego. Możliwość kształtowania postaw, rozwijania zainteresowań ludzi młodych, oddziaływania na znacznie szerszą skalę niż to ma miejsce obecnie. Toruń bowiem przyciąga setki tysięcy turystów z całego świata. Projekt więc pozwoli na prezentację miasta, jako dynamicznego centrum nauki, silnego ośrodka akademickiego, z bogatą historią, ale równie atrakcyjną teraźniejszością i przyszłością. 

Centrum będzie świetnym uzupełnieniem oferty Planetarium, pozwoli na silny efekt synergii w zakresie oferty obu atrakcji. Stworzy trwałe podstawy dla konkurencyjnego rozwoju turystyki edukacyjnej, przyjazdów po wiedzę, a zarazem wzmocni ofertę dla profesjonalistów, naukowców, biznesmenów przyjeżdżających do Torunia w celach biznesowych czy udziału w konferencji. 

	Wybrane działania

	Zatwierdzenie Programu przez UMT, w tym wpisanie do WPI, Strategii Rozwoju Miasta, RPO

Określenie sposobu organizacji prac – np. formuły realizacji przedsięwzięcia w różnych fazach cyklu inwestycyjnego, w tym faza przygotowania, wykonawstwa, uruchomienia, zarządzania i rozwoju 

Konkurs na koncepcję architektoniczną Centrum Nowoczesności, czyli adaptacji obiektów starych młynów, z uwzględnieniem zakładanych funkcji i obszarów tematycznych
Konkurs na koncepcję funkcjonalno-architektoniczną oraz wyposażenie techniczne „Muzeum Pieniądza”

Konkurs na wstępną koncepcję funkcjonalną Muzeum Młodych Odkrywców oraz Kreacji, z przeznaczeniem dla dzieci i młodzieży oraz Muzeum Wiedzy i Nauki (wszechświata?)

Konkurs na opracowanie dokumentacji technicznej oraz opracowanie Studium wykonalności „Centrum Nowoczesności” 

Zebranie listy potencjalnych partnerów – współinwestorów – opracowanie, publikacja oraz dystrybucja oferty dot. współpracy inwestorskiej w zakresie inwestycji – preferowana formuła PPP, wieloletnia dzierżawa, partner, inwestor powinien dysponować wiedzą, doświadczaniem w zakresie realizacji podobnych przedsięwzięć lub ich zarządzania

Zaproszenie do negocjacji szczegółowych wybranych inwestorów

Opracowanie formuły programowej Centrum – zakres oferty bieżącej, oferta specjalna (indywidualna), oferta sezonowa, okazjonalna itp.

Poszukiwanie partnerów w zakresie promocji, PR, wzbogacania oferty, wymiany ekspozycji – (media, bliźniacze centra, wyspecjalizowane portale popularnonaukowe, uczelnie wyższe także spoza Torunia, Akademie Nauk, SJBR-y itp.) 

Integracja oferty „CN” z pozostałymi elementami produktu Toruń Naukowy (Toruń Ergo Sum) – opracowywanie wspólnej koncepcji produktowej (krótkie wakacje naukowe – edukacja i kreacja, pobyty intelektualne,  obozy naukowe, oferty dla szkół, instytucji, grup profesjonalistów, oferta wzbogacająca produkty konferencyjne i szkoleniowe Torunia).


	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Programy Ministerstwa Kultury oraz granty Min. Edukacji (środki z Totalizatora)

Środki w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego
RPO – regionalny program operacyjny

Środki budżetowe Urzędu Miasta – grant celowy

Środki sponsorów prywatnych – możliwa stała wizualna prezentacja sponsora w Centrum

Współinwestor
	„Fundacja Przyjaciół Planetarium i MMK” 

Uniwersytet Mikołaja Kopernika

Ambasada Japonii  

Firmy toruńskie, np. Apator, TZMO, Metron, Sharp

NGO-sy

Ministerstwo Edukacji

Ministerstwo Kultury

Wybrane Akademie Nauk oraz SJBR-y
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Gastronomia toruńska z charakterem

	Opis

	Program horyzontalny w Toruniu, w zakresie rozwoju oferty gastronomicznej, w tym większym powiązaniu oferty z postulowanymi założeniami oraz kompozycją korzyści wiodących produktów turystycznych.  

W przypadku Torunia należy postawić na ofertę slow-food, z silnymi akcentami kuchni staropolskiej, regionalnej oraz wysokiej jakości ofertą wybranych kuchni europejskich. Oczywiście nie sposób wyeliminować wszystkich przejawów fast-foodów, w tym tzw. trash food w mieście, warto jednak nawet w tego typu obiektach stopniowo wprowadzać elementy kuchni slow-food oraz oddziaływać na klimat, wystrój i atmosferę miejsc.

W stylizacji obiektów zdecydowanie powinien przeważać style a la vintage niż typowy dla dużych centrów europejskich styl nowoczesnego wzornictwa (design), czy powszechny jeszcze do niedawna w Polsce styl i wystrój restauracji PSS, czyli „made in PRL”. Przykład Starego Miasta w Bratysławie pokazuje, że istnieje szansa pogodzenia nowych trendów z tradycją. 

	Uzasadnienie

	Obecna oferta gastronomiczna miasta z pewnością nie może zadowalać (patrz audyt turystyczny) szczególnie w kontekście rozwoju produktów wiodących oraz starań miasta o miano Europejskiej Stolicy Kulturalnej Europy. Oferta kulinarna ma ogromne znaczenie dla oceny ogólnej pobytów turystycznych w miastach, czyli całości wrażeń, które wynosi turysta z danego miejsca. Ważnym aspektem jest rozwój oferty, która nie tylko pozostawi dobre wrażenie, czy wręcz fascynację miejscem, kuchnią, ale także rozwój miejsc, oferty, która zatrzyma turystę na dłużej (slow food), sprawi chęć pozostania w mieście czy ponownego powrotu. 

Obiekty gastronomiczne powinny także aktywnie uczestniczyć w wybranych przedsięwzięciach realizowanych wokół produktów, np. festiwalach toruńskich.

	Wybrane działania

	Aktywizacja kuchni slow-food w Toruniu – specjalne granty, szkolenia, promocja na stronach internetowych, poradniki

Program Specjały Toruńskie – Produkty ze Znakiem Anioła – opracowanie kilku specjalnych dań, które będą wyróżnikiem

Podprogram małych grantów – działanie aktywizacji kulturalnej lokali – „muzyczne ogródki”, „Toruń is Jaazzzyy!”, „poezja przy świecach”, „stand of comedy”, „magiczne wieczory”, „Festiwal Solistów Jednego Instrumentu”

Organizacja konkursów: 

Konkurs na najlepszą małą kafejkę – nagroda finansowa oraz specjalna promocja (logo Anioła z laurem), wyróżnienie na stronach internetowych miasta

Konkursy na najlepszy mały lokal, restaurację, trakiernię z kuchnią zagraniczną typu slow-food

Konkurs na najlepszą piwnicę, tawernę, karczmę z elementami kuchni polskiej, w tym z pomysłami na kuchnię toruńską

Otwarty konkurs na dania „toruńskie”

Bedeker Kulinarny Torunia – zaproszenie do współpracy znanych znawców i miłośników podniebnych specjałów np. Piotra Bikonta, Roberta Makłowicza

Działanie – zachęcające, stymulujące do przekształcania pubów w piwnice, tawerny, w tym poradniki, doradztwo wizualne i projektowe, możliwość wykonania części dekoracji lokalu (szyldy, zastawa itp. konkurs na Jarmarku Anioła)

	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Granty miasta

Środki Spółki „Stare Miasto”

Sponsorzy prywatni

Inne źródła zewnętrzne (FIO, małe granty banków Światowych)
	Fundacja slow food

Prasa kulinarna, np. „Kuchnia”

Historycy – autorzy prac naukowych o żywieniu w średniowieczu
Firmy, towarzystwa gastronomiczne promujące i rozwijające ofertę slow-food, w tym kuchni regionalnej


6.2 Programy operacyjne horyzontalne

Programy operacyjne Strategii Rozwoju Turystyki w Toruniu obejmują kluczowe grupy działań służące realizacji misji, celów pośrednich oraz celów operacyjnych zapisanych w dokumencie. 

Program operacyjny 7 – Estetyczne i funkcjonalne zabytkowe centrum miasta (Rewitalizacja i podniesienie estetyki Starego i Nowego Miasta, rewitalizacja i podniesienie funkcjonalności przestrzeni miejskich funkcjonalnie powiązanych z centrum historycznym miasta)

Program operacyjny 8 – Poszerzenie strefy turystycznej 

Program operacyjny 9 – Silny wizerunek – silna marka (Wdrożenie systemu zarządzania marką turystyczną Torunia oraz podniesienie efektywności działań promocyjnych)

Program operacyjny 10 – Profesjonalne Zarządzanie Turystyką (Wdrożenie systemu zarządzania turystyką w Toruniu i produktem turystyki kulturowo-miejskiej)

Program operacyjny 11 – Toruń przyjazny turystom

	Program operacyjny 7

Ochrona dziedzictwa kulturowego Starego i Nowego Miasta – estetyczne i funkcjonalne zabytkowe centrum miasta 

Program rewitalizacji i podniesienia estetyki Starego i Nowego Miasta, rewitalizacji i podniesienia funkcjonalności przestrzeni miejskich funkcjonalnie powiązanych z centrum historycznym miasta

	Uzasadnienie

	Centrum Torunia – teren Starego i Nowego Miasta, to wizytówka Torunia, to podstawowe bogactwo miasta i główna inspiracja budowania oferty turystycznej miasta. Zarząd Miasta powinien podjąć zdecydowane działania na rzecz ochrony 700-letniego dziedzictwa kultury przed zniszczeniami związanymi bezpośrednio z upływem czasu oraz wynikającymi z nieodpowiedniego gospodarowania i użytkowania najcenniejszej substancji zabytkowej. Uporządkowanie przestrzeni miejskiej w obrębie murów Starego i Nowego Miasta, podnoszenie estetyki zabytkowego centrum, zabezpieczenie i zachowanie w dobrym stanie technicznym zabytkowych obiektów Starego i Nowego Miasta to podstawowe działania, które powinny się znaleźć w kręgu zainteresowań włodarzy miasta. Istotnym elementem jest również rozwiązanie problemów komunikacyjnych, a w szczególności ograniczenie ruchu kołowego w obrębie murów staromiejskich i zamknięcie ruchu kołowego na Bulwarze Filadelfijskim. Wiąże się to również z zabezpieczeniem odpowiedniej liczby miejsc parkingowych – zarówno dla samochodów osobowych, jak i autokarów turystycznych. Pozwoli to na uczynienie z centrum miasta atrakcyjnej sceny dla prezentowania coraz bogatszej oferty programowej. Jednak nie tylko fasady domów czy pierzeje ulic swoim wyglądem mają przekonywać turystę o wartości tego miasta. Duże znaczenie będzie mieć również jego zaplecze – to, czego nie dostrzega się z perspektywy wieży ratuszowej. Dlatego ważne jest, aby i podwórka staromiejskich kamienic zyskały należny im wygląd, aby wypełniały się tętniącymi życiem kafejkami, galeriami, muzycznymi scenami. Realizując projekty inwestycyjne w centrum miasta należy także pamiętać o potrzebach turystów niepełnosprawnych – aby i oni mogli korzystać z coraz ciekawszej i bogatszej oferty miasta.

	Wybrane działania

	Nowa iluminacja Starego i Nowego Miasta – wykorzystanie najnowszych technologii, przygotowanie aranżacji przez najwyższej klasy architektów zabytkowych przestrzeni 

Remont i konserwacja zabytkowych obiektów na terenie Starego i Nowego Miasta znajdujących się w zasobach miejskich

Rekonstrukcja bram miasta – Bramy Żeglarskiej oraz , w alegorycznej formule, Bramy Paulińskiej

Organizacyjne i finansowe wsparcie remontów prywatnych obiektów zabytkowych 

Rozwój funkcjonalny Piernikowego Miasteczka – salon twórczości dziecięcej i twórczości dla dzieci

Dziedzińce sztuki – rewitalizacja dziedzińców kamienic, dostosowywanie ich do funkcji turystycznych

Opracowanie zasad znakowania obiektów handlowych, gastronomicznych i innych w przestrzeni staromiejskiej – zachowanie historycznego charakteru centrum (likwidacja reklam świetlnych, neonów itp.)

Likwidacja w centrum historycznym szpecących, współczesnych elementów małej architektury, reklam i informacji handlowych – zgodnie z zasadami przyjętymi w Planie Ochrony Przestrzeni Zabytkowej Starego i Nowego Miasta 

Wyposażenie centrum miasta w stylizowane elementy małej architektury: lampy, ławki, studzienki, słupy reklamowe itp.

Ujednolicenie stylistyczne wszelkich sezonowych punktów handlowych funkcjonujących w przestrzeni staromiejskiej (stragany z rzemiosłem, budki z kwiatami itp.)

Wybór i dostosowanie pojedynczych zabytkowych obiektów do nowych funkcji turystycznych – pracownie cechów i rzemiosł, galerie itp.

Rozbudowa parkingów „zaporowych” poza murami miejskimi – ograniczenie ruchu kołowego w zabytkowej części 

Likwidacja parkingów na terenie Starego i Nowego Miasta, wprowadzenie zakazu zatrzymywania pojazdów na staromiejskich ulicach (z wyjątkiem dostaw w wyznaczonych godzinach) 

Zamknięcie Bulwaru Filadelfijskiego dla ruchu kołowego w sezonie letnim 1 czerwca – 30 września. Rozwój funkcji turystycznych: pasaż spacerowy, pasaż antykwaryczny, scena dla przedstawień plenerowych itp.


	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Programy operacyjne Ministerstwa Kultury (m.in. Dziedzictwo Kulturowe)
Narodowa Strategia Spójności, Program Operacyjny Infrastruktura i Środowisko, Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka

Środki w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego

Europejskie Programy Współpracy Terytorialnej

Środki budżetowe Urzędu Miasta 

Środki inwestorów prywatnych
	Urząd Miasta

Prywatni właściciele kamienic 

Właściciele punktów handlowych, usługowych, gastronomicznych, działający na tym terenie

Zarządcy budynków komunalnych, spółdzielnie mieszkaniowe
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Poszerzenie strefy turystycznej
Program rozwoju oferty turystycznej poza zabytkowym centrum miasta

	Uzasadnienie

	Rozwój turystyki w Toruniu to nie tylko nowa oferta turystyczna, wprowadzanie nowych atrakcyjnych produktów, organizacja spektakularnych imprez – to również konieczność zagospodarowania pod funkcje turystyczne przestrzeni miasta poza zabytkowym centrum. Jest to nie tylko potrzeba natury organizacyjnej, to przede wszystkim możliwości pokazania turystom wielu nowych, ciekawych miejsc. Dzięki takim działaniom wzrasta również pojemność turystyczna miasta, następuje częściowe wyprowadzenie ruchu turystycznego z zespołu staromiejskiego, a tym samym poszerzenie stref turystycznych miasta. Należy bowiem pamiętać, że rozwój turystyki w Toruniu to docelowo wzrost liczby turystów odwiedzających miasto. Pojemność turystyczna Starego i Nowego Miasta jest jednak ograniczona. Zmniejszenie natężenia ruchu turystycznego – w szczególności w sezonie letnim – na terenie zabytkowego centrum, pozwoli zatem na podniesienie komfortu zwiedzania i poznawania miasta. Stąd też potrzeba wyjścia z ofertą poza mury miasta, przyciągniecie turystów na Bulwar Filadelfijski, Kępę Bazarową, do fortów itp. Zagospodarowanie dla celów turystycznych nowych terenów to również podniesienie atrakcyjności i jakości obszarów miasta dotychczas marginalizowanych w ofercie turystycznej. To szansa na ich aktywizację gospodarczą – nowa strefa turystyczna to zawsze nowe miejsca dla gastronomii, usług rekreacyjnych czy przewodnickich, informacja turystyczna itp. To korzyść dla lokalnej społeczności, która przy okazji realizacji projektów turystycznych zyskuje dostęp do atrakcyjnie zagospodarowanych przestrzeni miejskich, nowych usług itp.

	Wybrane działania

	Zagospodarowanie pod funkcje turystyczne:

Kępy Bazarowej – taras widokowy oraz funkcje rekreacyjne i gastronomiczne

Portu Drzewnego – funkcje dla turystyki aktywnej i specjalistycznej

Zamku Dybowskiego wraz z przyległym terenem – pod funkcje imprez kulturalnych, plenerów, wydarzeń artystycznych
Uregulowanie form własności i zarządzania obiektami Twierdzy Toruń – zagospodarowanie ich dla celów turystyki w obiektach pomilitarnych

Zagospodarowanie turystyczne ul. Bydgoskiej do terenów Targów Toruńskich 

Realizacja inwestycji związanych z budową Galerii Sztuki Współczesnej

Rozwój oferty turystycznej w pozamiejskim oddziale Muzeum Etnograficznego  

Zagospodarowanie terenów zieleni miejskiej w pasie okalającym centrum miasta oraz Park Miejski, Ogród Botaniczny

Oznakowanie tras – szlaków komunikacyjnych pomiędzy centrum miasta a położonym poza nim atrakcjami turystycznymi

Zagospodarowanie nabrzeża Wisły oraz samej rzeki w obrębie Bulwaru Filadelfijskiego – budowa amfiteatru oraz rozwój transportu wodnego pomiędzy Bulwarem a Kępą Bazarową

Rozbudowa infrastruktury i rozwój oferty turystycznej na terenie Aeoroklubu Toruńskiego

Zawarcie porozumienia o współpracy z Uniwersytetem im. M. Kopernika w zakresie udostępniania dla turystów obiektów Obserwatorium Astronomicznego w Piwnicach

	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Programy operacyjne Ministerstwa Kultury (Dziedzictwo Kulturowe, Znaki Czasu)
Środki w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego

Europejski Bank Inwestycyjny DG Regio, EBOiR - JASPERS

Środki budżetowe Urzędu Miasta 
Inwestorzy zewnętrzni 
	Urząd Miasta – wydziały odpowiedzialne za inwestycje, sprawy własnościowe, tereny zielone, ofertę programową miasta

Uniwersytet im. M. Kopernika

Muzeum Etnograficzne im. Marii Znamierowskiej-Prüfferowej w Toruniu

„Targi w Toruniu”

Fundacja Przyjaciół Planetarium
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Silny wizerunek – silna marka 

Program wdrożenie systemu zarządzania marką turystyczną Torunia oraz podniesienie efektywności działań promocyjnych

	Uzasadnienie

	Nawet najlepiej opracowane produkty turystyczne, najciekawsze imprezy i wydarzenia nie znajdą wystarczającej liczby odbiorców, jeśli informacja o nich nie trafi w odpowiednim czasie i w odpowiedniej formie na rynek. Dlatego jednym z najważniejszych zadań stojących przed organizatorami turystyki w Toruniu jest programowanie skutecznych działań promocyjnych a w szczególności ich koordynacja i konsolidacja. To zarówno konsolidacja działań organizacyjnych w zakresie promocji jak największej liczby podmiotów turystycznych i kulturalnych działających na rynku toruńskim, jak i koncentracja środków finansowych – a tym samym podniesienie efektywności prowadzonych działań promocyjnych. Zagadnieniem, które powinno bezpośrednio łączyć sferę budowy oferty programowej oraz marketingu, jest pieczołowita dbałość o wsparcie budowy wizerunku Torunia – turystycznej marki miasta. Marka to nie tylko logo i przygotowany na tej bazie system informacji wizualnej. To przede wszystkim filozofia działania. Tylko silne, autentyczne marki mają szansę zaistnieć na coraz bardziej wymagającym, konkurencyjnym rynku turystycznym Polski czy Europy. Odpowiednie zarządzanie marką turystyczną Torunia, dobrze przygotowane działania promocyjne powinny być prowadzone w taki sposób, aby najszybciej jak to możliwe zapewnić wysoki stopień jej rozpoznawalności.

	Wybrane działania

	Wdrożenie Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW) zbudowanego na bazie o logo turystycznego miasta, w szczególności w następujących obszarach:

Materiały informacyjno-promocyjne: mapy, ulotki, wizytówki turystyczne itp.

Gadżety reklamowe: koszulki, kubki, breloczki, czapki, magnesy, smyczki itp.

Wolnostojące mapy i tablice informacyjne itp.
Przygotowanie i dystrybucja Toruńskich Wizytówek – pozyskanie jak największej liczby partnerów do współpracy przy przygotowaniu projektu i późniejszej dystrybucji

Budowa strony internetowej poświęconej wyłącznie turystyce – stała aktualizacja danych

Udział w kluczowych targach i imprezach turystycznych polskich i międzynarodowych 

Opracowanie systemu i zasad użyczania logo turystycznego Torunia podmiotom komercyjnym – weryfikacja spójności z SIW oraz dbałości o prezentację logo

Wytypowanie podmiotu odpowiedzialnego za pozyskiwanie i przygotowywanie informacji do materiałów promocyjnych Torunia (rekomendacja: Lokalna Organizacja Turystyczna)

	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Narodowa Strategia Spójności na lata 2007-2013, Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, 
Środki finansowe tzw. Mechanizmu Szwajcarskiego (wstępne uzgodnienia)

Środki budżetowe Urzędu Miasta
Środki na promocję Polskiej Organizacji Turystycznej 
	Urząd Miasta – Wydział Informacji, Promocji i Turystyki; 

Lokalna Organizacja Turystyczna, Polska Organizacja Turystyczna

Ministerstwo Kultury

Podmioty prywatne działające w obszarze turystyki
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Profesjonalne Zarządzanie Turystyką 

Wdrożenie systemu zarządzania turystyką w Toruniu i produktem turystyki kulturowo-miejskiej

	Uzasadnienie

	Program zakłada przygotowanie struktury organizacyjnej zarządzania turystyką w Toruniu, dzięki czemu możliwe będzie skuteczne wdrażanie Strategii Rozwoju Turystyki oraz wsparcie miasta w procesie ubiegania się o tytuł Europejskiej Stolicy Kultury. Przygotowanie podstaw organizacyjnych pozwoli na przypisanie zadań i kompetencji poszczególnym, a tym samym jasne określanie miejsc, z których wychodzić powinny wszelkiego rodzaju inicjatywy produktowe, działania promocyjne, inwestycyjne itp.

Wprowadzenie jasnej struktury zarządzania procesem wdrażania Strategii Rozwoju Turystyki, wskazanie podmiotów odpowiedzialnych za poszczególne zagadnienia wynikające z realizacji zapisów Strategii oraz ustalenie zasad współpracy i koordynacji procesów w obszarze turystyki pozwoli na uzyskanie wysokiego stopnia zgodności realizowanych zadań z zapisami i zaleceniami Strategii. Stała współpraca pomiędzy poszczególnymi stopniami organizacji i zarządzania turystyką a Biurem powołanym do zarządzania projektem Europejskiej Stolicy Kultury ułatwią realizację przedsięwzięć, które dla uzyskania tytułu mogą mieć bardzo duży wpływ.

Ustalenie zasad zarządzania turystyką w Toruniu to również konieczność określenia relacji pomiędzy sferą publiczną a prywatną. Określenie zasad udziału miasta i rodzaju wsparcia (w tym finansowego) dla projektów komercyjnych realizowanych na rzecz konsolidacji ofert rynku turystycznego (np. platforma współpracy dla podmiotów z ofertą turystyki biznesowej), to również zagadnienie, które powinno znaleźć swoje rozstrzygnięcie na poziomie organizacji zarządzania turystyką w mieście.

Kolejnym ważnym zagadnieniem. a być może i najważniejszym jest stworzenie możliwości współpracy przy rozwoju turystyki dla jak największej liczby podmiotów i graczy rynku. Zaangażowanie w rozwój turystyki w Toruniu jak największej liczby podmiotów publicznych i komercyjnych będzie jednym z kluczowych czynników warunkujących powodzenie projektu. Konsolidacja wysiłków organizacyjnych i finansowych to podstawa budowania zintegrowanych ofert turystycznych miasta.

	Wybrane działania

	Powołanie Rady Programu – opracowanie harmonogramu pracy Rady

Powołanie/wskazanie koordynatora ds. wdrażania Strategii Rozwoju Turystyki

Opracowanie założeń formalno-prawnych w zakresie utworzenia samodzielnych podmiotów zarządzania głównymi produktami turystycznymi

Przygotowanie listy projektów z zakresu turystyki i kultury realizowanych w poszczególnych wydziałach miasta – przekazanie do Koordynatora Strategii

Opracowanie formuły funkcjonowania platformy współpracy i konsultacji dla podmiotów publicznych i prywatnych w zakresie realizacji Strategii Rozwoju Turystyki

Wsparcie organizacyjne i finansowe dla podmiotów zaangażowanych w rozwój turystyki biznesowej i dziecięcej

	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Narodowa Strategia Spójności, Program Operacyjny Kapitał Ludzki
Środki w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego

Programy operacyjne Ministerstwa Kultury (Dziedzictwo Kulturowe)

Środki budżetowe Urzędu Miasta
Inwestorzy zewnętrzni
	Prezydent Miasta

Wydziały Urzędu Miasta

Fundacja Przyjaciół Planetarium

Lokalna Organizacja Turystyczna

Urząd marszałkowski woj. kujawsko-pomorskiego

Podmioty prywatne rynku usług turystycznych

Instytucje kultury, Uniwersytet M. Kopernika
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Toruń przyjazny turystom

	Uzasadnienie

	Toruń przyjazny turystom to program, którego celem ma być przygotowanie mieszkańców i miasta do roli przyjmującego gości gospodarza. To z jednej strony przyjaźnie nastawieni do turystów mieszkańcy, gotowi udzielić wszelkiej pomocy czy informacji odwiedzającym Toruń gościom, z drugiej to przyjazna, bezpieczna przestrzeń miasta, bez barier architektonicznych, z ogólnie dostępną informacją turystyczną itp.

Przygotowanie miasta do roli gospodarza to  również przygotowanie służb publicznych do pełnienia roli witającego. Straż Miejska czy Policja nie mogą pełnić jedynie roli stróżów porządku. Powinni być jednym z najbardziej naturalnych i wiarygodnych źródeł informacji dla turystów. Znajomość podstawowych faktów historycznych, podstawowych informacji ważnych dla turystów – to najważniejszy „koszyk” wiedzy dla każdego mieszkańca Torunia.

Budowanie Torunia przyjaznego dla turysty to przed wszystkim budowanie otwartych postaw u lokalnej społeczności. Mieszkańcy powinni zrozumieć, że ich postawa, wiedza i umiejętności mają duży wpływ na postrzeganie miasta przez gości – turystów.

Przyjazny Toruń, to również Toruń bezpieczny. Wiąże się to zarówno z ochroną turystów i mieszkańców miasta przed atakami wandalizmu, napadami, ale również z potrzebą rewitalizacji społecznej zabytkowego centrum Torunia. Turysta odwiedzający Toruń powinien czuć się zaproszony do odkrywania tajemnicy miasta, do zaglądania do jego wnętrza. Aby jednak czynił to z ochotą, musi być przekonany, że to miasto właśnie na niego czeka, że jest gotowe odkryć przed nim swoje tajemnice, a mieszkańcy chętnie zamienią się w rolę gospodarzy-przewodników.

	Wybrane działania

	Organizacja spotkań, konkursów promujących postawy proturystyczne wśród mieszkańców miasta (realizacja planu komunikacji wewnętrznej – Toruńska Gościnność)

Realizacja programu szkoleń z zakresu podstawowej wiedzy i informacji turystycznej dla policji oraz straży miejskiej

Współpraca z podmiotami (handel, gastronomia, usługi) działającymi na terenie w zakresie świadczenia podstawowych usług informacyjnych dla turystów – znakowanie takich Punktów logo Toruńska Gościnność

Wprowadzenie monitoringu wizyjnego Starego i Nowego Miasta 

Opracowanie planu przejmowania mieszkań i lokali w zabytkowej części miasta i odpłatnym przekazywaniem na realizowanie funkcji wspierających budowę oferty turystycznej i paraturystycznej Torunia.

	Źródła finansowania 
	Partnerzy 

	Narodowa Strategia Spójności, Program Operacyjny Kapitał Ludzki
Środki w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego

Europejski Fundusz Inwestycyjny JEREMIE

Środki budżetowe Urzędu Miasta
	Urząd Miasta 

Prywatne podmioty branży turystycznej

Policja i Straż Miejska

Lokalna Organizacja Turystyczna

Miejskie Biuro PTTK

Zarządcy i właściciele prywatnych obiektów na terenie Starego i Nowego Miasta


7 Wdrożenie i monitoring Strategii

7.1 Założenia do wdrożenia 

Strategia Rozwoju Turystyki dla Torunia określa kierunki rozwoju miasta w obszarze kreacji i wdrażania produktów turystycznych, kształtowania przestrzeni turystycznej i rozwoju infrastruktury turystycznej, rozwoju zasobów ludzkich oraz budowy silnej marki turystycznej i kształtowania wizerunku. Jako dokument strategiczny miasta identyfikuje obszary priorytetowe – obszary koncentracji środków finansowych i organizacyjnych. Realizacja zapisów strategii pozwoli osiągnąć zapisaną w dokumencie wizję miasta. 

Organizacja wdrożenia Strategii przedstawiana w niniejszym opracowaniu stanowi punkt wyjścia do dyskusji i dalszych konsultacji, które powinny być przeprowadzone na etapie wdrażania strategii.

Wypracowanie koncepcji wdrożenia Strategii jest zadaniem bardzo trudnym z uwagi na potrzebę skonsolidowania i stworzenia platformy współdziałania dla wielu podmiotów działających na rynku turystycznym Torunia, przy występujących rozbieżnościach relacji prawnych, własnościowych, organizacyjnych i kompetencyjnych.

Realizacja Strategii – niezależnie od późniejszych uzgodnień – wymaga jednak spełnienia kilku podstawowych warunków. Skuteczne realizowanie zapisów Strategii możliwe będzie tylko wtedy, gdy odpowiedzialność za proces wdrażania strategii zostanie jasno przypisana jednemu, wyznaczonemu z urzędu podmiotowi. Należy zaznaczyć, że rolą podmiotu wdrażającego nie będzie samodzielne realizowanie zapisanych w dokumencie projektów, ale przede wszystkim opracowywanie szczegółowych zadań, inicjowanie działań zmierzających do wdrożenia poszczególnych projektów, wyłanianie wykonawców i koordynowanie procesu realizacji.

Do głównych czynników i zadań warunkujących skuteczne wdrożenie Strategii należy zaliczyć:

Przyjęcie Strategii Rozwoju Turystyki dla Torunia przez Radę i Zarząd Miasta jako kierunkowego dokumentu w zakresie rozwoju turystyki oraz przygotowania miasta do ubiegania się o tytuł Europejskiej Stolicy Kultury;

Wskazanie podmiotu/komórki organizacyjnej miasta odpowiedzialnej za wdrażanie Strategii;

Rozstrzygnięcie zagadnień dotyczących rozwiązań formalno–prawnych;

Ustanowienie struktury organizacyjnej wdrażania oraz określenie zadań poszczególnych podmiotów wyodrębnionych w ramach tej struktury;
Zabezpieczenie odpowiednich środków finansowych w budżecie miasta na realizacje zadań wynikających ze Strategii i znajdujących się w jurysdykcji władz miejskich;

Konsolidację grupy lokalnych ekspertów (krajoznawców, geografów, przewodników, historyków, kulturoznawców, artystów itp.). Docelowo utworzenie zespołu lub zespołów operacyjnych do realizacji zadań Strategii – wykorzystanie doświadczenia ekspertów i praktyków;

Tworzenie warunków do współpracy z tzw. branżą turystyczną (hotele, gastronomia, centra konferencyjne itp.) w zakresie budowy wspólnych projektów, pakietów produktowych, sprzedaży i promocji produktów turystyki kulturowej Torunia;

Stała współpraca z władzami województwa – koordynacja działań programowych i promocyjnych bezpośrednio odnoszących się do obszaru turystyki kulturowej;

Prowadzenie systematycznych badań rynku turystycznego Torunia;

Skuteczne pozyskiwanie środków na realizacje zadań podejmowanych w ramach realizacji Strategii Rozwoju Turystyki w Toruniu;
Programowanie i podejmowanie działań promocyjnych oraz działań w zakresie budowy wizerunku;

Zapobieganie „kanibalizmowi” programów turystycznych, imprez i wydarzeń kulturalnych; 

Zarządzanie oraz nadzór nad budową marki turystycznej Torunia, w tym podejmowanie decyzji w zakresie użyczania znaku/logo turystycznego miasta;

Inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planów rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej i paraturystycznej przez uczestników rynku turystycznego, np. organizowanie wsparcia w zakresie pozyskiwania zewnętrznych środków na projekty inwestycyjne (identyfikacja źródeł, wypełnianie wniosków, szkolenia), wydzielenie w budżecie miasta celowego funduszu na wspieranie inwestycji turystycznych i proturystycznych.

7.2 Projekt organizacji wdrożenia Strategii

Organizacja wdrożenia Strategii opiera się na założeniu, że najlepiej zorganizowane i zarządzane na rynku produkty turystyczne są wynikiem pracy samodzielnie działających, najczęściej komercyjnych podmiotów skupiających na zasadach dobrowolnej współpracy grupy uczestników-graczy rynku turystycznego.

Takie podejście do zagadnienia wdrożenia Strategii pozwala na wskazanie podstawowych elementów struktury organizacyjnej tak, aby z jednej strony w pełni reprezentowane i zabezpieczone były interesy miasta przy jednoczesnym zapewnieniu maksymalnej skuteczności i efektywności podejmowanych działań, realizowanych projektów itp.

Proponowana struktura organizacyjna wskazuje na możliwe powiązania pomiędzy różnymi podmiotami działającymi w sferze turystyki, nie daje natomiast jednoznacznych wskazań w zakresie rozwiązań formalno–prawnych. Organizacja wdrożenia Strategii przedstawiona w tym rozdziale stanowi punkt wyjścia do dyskusji i dalszych konsultacji, które powinny być przeprowadzone na etapie wdrażania strategii.



7.2.1 Opis modelu wdrożenia Strategii

Rada Programu

Skład Rady Programowej stanowić będą; Prezydent Miasta Torunia, dyrektorzy Wydziałów: Kultury; Informacji, Promocji i Turystyki; Rozwoju i Projektów Europejskich; przedstawiciele najważniejszych organizacji turystycznych: Lokalna Organizacja Turystyczna, Odział Miejski PTTK, Regionalny Ośrodek Badań i Dokumentacji Zabytków, Fundacja Przyjaciół Planetarium i Muzeum Mikołaja Kopernika, Uniwersytet im. M. Kopernika.

Do zadań Rady należeć będą:

Uzgadnianie i akceptowanie koncepcji strategicznych

Uzgadnianie decyzji w zakresie finansowania poszczególnych projektów: środki własne, dotacje, sponsorzy, fundusze unijne (składanie wniosków o finansowanie)

Zapewnienie ciągłości realizacji Strategii (deklaracje Urzędu Miasta)

Wybór/uzgadnianie projektów i zadań do realizacji wynikających ze Strategii

Określanie kolejności finansowania projektów i zadań Strategii.
Koordynator Projektu

Wydział Informacji, Promocji i Turystyki powinien otrzymać rolę Koordynatora Programu, gdzie umiejscowiony będzie nadzór nad całością działań merytorycznych i organizacyjnych wynikających z realizacji Strategii Rozwoju Turystyki. 

Do zadań Koordynatora należeć będzie: 

Bieżąca współpraca z właściwymi jednostkami organizacyjnymi Urzędu Miasta

Ustalanie i konsultowanie harmonogramów działań w Programie

Przygotowanie dokumentów przedkładanych Radzie Programu oraz władzom miasta

Koordynacja wszystkich działań merytorycznych oraz organizacyjnych i technicznych wynikających z wdrażania Strategii

Bieżąca współpraca z podmiotami zarządzającymi produktami turystycznymi, nadzorowanie przebiegu i rezultatów pracy

Prowadzenie wszystkich działań dotyczących komunikacji wewnętrznej

Cykliczne informowanie opinii publicznej i mediów o przebiegu i rezultatach działań w Programie 

Organizowanie kontaktów w ramach Platformy Konsultacyjnej

Monitorowanie przebiegu i rezultatów prowadzonych działań w ramach realizacji Strategii.
Państwo Toruńskie, Biuro Festiwalowe, Fundacja Planetarium

Podmioty, którym powierzone zostaną funkcje organizacyjne, wdrożeniowe, promocyjne w zakresie poszczególnych produktów głównych wynikających ze Strategii Rozwoju Turystki. W przypadku dwóch pierwszych obszarów: dziedzictwa kulturowego oraz kultury współczesnej zalecane jest wyłonienie/powołanie nowych podmiotów, którym powierzone zostanie operacyjne zawiadywanie danym produktem. W przypadku produktu naukowego sugerowane jest natomiast powierzenie roli koordynatora podmiotowi już działającemu na rynku, związanemu bezpośrednio z omawianym obszarem. Na obecnym etapie nie wydaje się zasadne powoływanie nowego podmiotu, a Fundacja zawiadująca Planetarium oraz Muzeum M. Kopernika znakomicie może wypełnić powierzoną jej rolę.

Do zadań podmiotów wdrażających należeć będzie:

Przygotowywanie planów działań oraz szczegółowych projektów na poszczególne lata

Opracowywanie planu marketingowego, pomysłów na kampanie wizerunkowe, przygotowywanie i współorganizowanie kampanii promocyjnych

Egzekwowanie zasad określonych w programie gospodarowania przestrzenią miejską

Opracowywanie studiów wykonalności na projekty inwestycyjne twarde

Pozyskiwanie sponsorów na realizację projektów wpisanych w plany działania

Nawiązywane współpracy z dostawcami poszczególnych produktów prostych wchodzących w skład głównego produktu turystycznego

Ustalanie standardów jakości oferty dostarczanej przez poszczególnych operatorów (ofert świadczonych pod parasolem produktu głównego)

Składanie sprawozdań z realizacji planów Koordynatorowi programu oraz Radzie Programu

Współpraca z organizacjami turystycznymi działającymi na rynku toruńskim – stała wymiana informacji w zakresie planowanych działań 

Organizowanie obsługi rynku produktu turystycznego: zarządzanie marką, produktem, marketingiem (promocją) i sprzedażą

Platforma Informacyjna

W skład Platformy Informacyjnej wchodzić bezpośrednio będą: Informacja Turystyczna oraz Lokalna Organizacja Turystyczna.

Do zadań Platformy Informacyjnej należeć będzie:

Prowadzenie i stała aktualizacja danych na stronach turystycznych Torunia

Pozyskiwanie z rynku informacji o podstawowej ofercie turystycznej, planowanych imprezach, wydarzeniach, wystawach itp. i umieszczanie ich w portalach informacyjnych miasta

Prowadzenie stałej współpracy z zarządcami poszczególnych produktów turystycznych (PT, BF, FP) w zakresie prowadzonych kampanii promocyjnych, wydawnictw, portali informacyjno-promocyjnych

Prowadzenie, analizowanie i publikowanie wyników badań rynku turystycznego w Toruniu

Udział w targach turystycznych 

Współpraca z Polską Organizacją Turystyczną w zakresie promocji oferty turystycznej Torunia

Platforma konsultacji i współpracy 

Platforma będzie nieformalnym miejscem spotkań wszystkich uczestników rynku turystycznego, których udział uzasadniony będzie zakresem prowadzonych działań i ich spójność z założeniami Strategii Rozwoju Turystyki. Platforma może również przyjąć formułę bardziej sformalizowaną a udział poszczególnych podmiotów będzie związany z podpisaniem deklaracji o chęci współpracy w ramach wdrażania Strategii.

Do zadań Platformy należeć będzie:

Konsolidowanie działań uczestników rynku turystycznego 

Prowadzenie stałej komunikacji pomiędzy wszystkimi zainteresowanymi rozwojem turystyki zgodnie z przyjętą Strategią

Inicjowanie i tworzenie warunków do włączenia się nowych podmiotów, instytucji i osób prywatnych, mogących wpływać na podnoszenie atrakcyjności i jakości rozwijanego produktu turystycznego

Konsultowanie i opiniowanie poszczególnych projektów, planów inwestycyjnych itp.

Inicjowanie oraz tworzenie warunków do współpracy z otoczeniem, a w szczególności z branżą turystyczną

Inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie przygotowania planów rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej oraz przestrzeni publicznych ważnych dla oferty turystycznej Torunia

7.3 Wybrane wskaźniki monitoringu Strategii

Strategia Rozwoju Turystyki dla miasta Torunia musi być traktowana jako dokument kierunkowy, w sposób wyraźny określający priorytety rozwojowe, wskazania w zakresie budowania oferty turystycznej, zarządzania turystyką w mieście, promocji i budowy marki turystycznej. Dokument ten musi mieć jednak charakter dynamiczny - podlegać niezbędnym weryfikacjom i modyfikacjom, odpowiadając na zmieniające się a niemożliwe dziś do przewidzenia, warunki na rynku wewnętrznym i w otoczeniu zewnętrznym. 

Aby można było strategię modyfikować zgodnie ze zmieniającymi się potrzebami niezbędne jest stałe monitorowanie jej realizacji. Pozwoli to na natychmiastowe reagowanie, wykorzystywanie nowych szans i nadarzających się możliwości a jednocześnie zapobieganie negatywnym skutkom nieprzewidzianych zdarzeń .

Raz do roku monitoring realizacji Strategii powinien przyjąć formę raportu sprawozdawczego, w którym oceniany będzie stopień realizacji zapisanych zadań, zgodność zrealizowanych projektów z kierunkowymi zapisami dokumentu itp. Do oceny stopnia realizacji poszczególnych celów i zadań służyć powinny odpowiednio zidentyfikowane wskaźniki. 

Wykaz przykładowych wskaźników, które po ustaleniu wartości docelowych mogą być bezpośrednio wykorzystane do monitorowana stopnia realizacji Strategii, przedstawiony został w poniższym zestawieniu.

	Program operacyjny 1 – Toruń Zamek Dybowski – Proturystyczna Kolonia (Osada Artystów)
Wskaźniki

	Liczba sal warsztatowych dla celów pracy twórczej 

Liczba ekologicznych kwater całorocznych

Liczba zrewaloryzowanych obiektów zabytkowych
Liczba imprez kulturalnych w ciągu roku na Zamku Dybowskim (koncerty, performance, sztuka wizualna)

Liczba imprez typu performance

Liczba warsztatów dla młodzieży, Uniwersytet III wieku

Liczba wystaw

Liczba zwiedzających  wystawy

Liczba sprzedanych prac

Liczba artystów, którzy osiedlą się w osadzie

	Program operacyjny 2 – Toruń Atrakcyjny Nocą

Wskaźniki

	Liczba opracowanych i wdrożonych programów aktywizacji oferty wieczornej

Liczba akcji promocyjnych w zakresie oferty wieczornej
Liczba miejsc udostępnionych i przygotowanych na imprezy wieczorne 

Liczba koncertów nocnych

Liczba wydarzeń organizowanych nocą

Liczba osób, które odwiedzą nocą muzea, atrakcje

	Program operacyjny 3 – Festiwalowy Toruń 

Wskaźniki

	Liczba zorganizowanych festiwali  

Liczba kampanii promujących imprezy

Liczba otwartych, małych imprez kulturalnych w Toruniu

Liczba wspartych wydarzeń kulturalnych

Liczba uczestników imprez muzycznych w sezonie

Liczba turystów-widzów spektakli teatralnych 

Wzrost liczby turystów
Poziom satysfakcji turystów – ocena

	Program operacyjny 4 – Zamek Krzyżacki – żywa atrakcja turystyczna Torunia

Wskaźniki

	Liczba przygotowanych miejsc pod rekonstrukcje 

Liczba grup rekonstrukcyjnych

Liczba instalacji do pokazów/widowisk typu światło – dźwięk – obraz

Liczba imprez kulturalnych w ciągu roku
Liczba przeprowadzonych rekonstrukcji historycznych

Liczba przeprowadzonych pokazów typu światło-dźwięk

Liczba uczestników indywidualnych, specjalnych programów

	Program operacyjny 5 – Centrum Nowoczesności

Wskaźniki

	Liczba przygotowanych ekspozycji, wystaw

Liczba nowych instalacji, konstrukcji do pokazów
Liczba przeprowadzonych imprez popularnonaukowych

Liczba uczestników wystaw, pokazów

Liczba osób  na obozach, koloniach naukowych
Liczba uczestników imprez 

Liczba sprzedanych indywidualnych programów

	Program operacyjny 6 – Gastronomia toruńska z charakterem

Wskaźniki

	Liczba udzielonych grantów

Liczba przeprowadzonych konkursów

Liczba lokali biorących udział w konkursie

Liczba stworzonych projektów modernizacji

Liczba lokali, którym przyznano wsparcie niematerialne (doradztwo, usługi)

Liczba nowych obiektów z ofertą typu slow-food

Liczba obiektów z kuchnią staropolską, regionalną

Liczba lokali zmodernizowanych pod kątem programu (pub ( piwnica)

Liczba potraw wprowadzonych do menu jako „toruńskie”

Liczba koncertów i imprez kulturalnych organizowanych przez lokale toruńskie


	Program operacyjny 7 – Rewitalizacja i podniesienie estetyki Starego i Nowego Miasta, rewitalizacja i podniesienie funkcjonalności przestrzeni miejskich funkcjonalnie powiązanych z centrum historycznym miasta

Wskaźniki

	Liczba wolnostojących punktów handlowych działających zgodnie z nową polityką gospodarowania przestrzenią miejską

Długość pierzei ulic i rynku „oczyszczona” ze współczesnych elementów architektonicznych, reklamowych itp.

Długość ulic wyposażonych w stylizowane elementy małej architektury (ławki, oświetlenie, słupy reklamowe itp.)

Liczba zabytkowych obiektów zabezpieczonych przed zniszczeniem

Liczba zabytkowych budynków zaadoptowanych dla celów turystycznych

Liczba inwestycji prywatnych w zabytkowych obiektach wspartych ze środków publicznych

Liczba wyremontowanych i zmodernizowanych obiektów instytucji kultury świadczących usługi turystyczne

Liczba projektów inwestycyjnych przygotowana pod finansowanie ze środków zewnętrznych

Liczba podwórek objętych planem rewitalizacji ze środków publicznych

Liczba podwórek zagospodarowanych pod funkcje turystyczne (np. gastronomiczne) przez podmioty prywatne

Liczba podjazdów do obiektów zabytkowych dla wózków inwalidzkich 

Liczba wind w obiektach turystycznych umożliwiających dostęp osobom starszym, inwalidom 

Liczba punktów informacyjnych w terenie (mapy, tablice informacyjne itp.) uwzględniających potrzeby osób niepełnosprawnych 

Liczba przewodników miejskich obsługujących turystów z wykorzystaniem języka migowego

Liczba obiektów z ofertą przygotowaną pod kątem osób niedowidzących/niedosłyszących 

Długość wyremontowanych ciągów pieszych w obrębie Starego i Nowego Miasta

Długość ciągów pieszych dostosowanych do poruszania się przez osoby niepełnosprawne i starsze

Długość ulic całkowicie wyłączona z ruchu kołowego

Liczba nowych miejsc parkingowych udostępnionych turystom i mieszkańcom Torunia poza staromiejskim centrum miasta

	Program operacyjny 8 – Poszerzenie strefy turystycznej 

Wskaźniki

	Liczba nowych inwestycji turystycznych zrealizowanych poza centrum staromiejskim Torunia

Liczba projektów zagospodarowania nowych terenów pod inwestycje turystyczne

Powierzchnia wyremontowanych i zmodernizowanych nowych obiektów na cele turystyczne

Liczba obiektów Twierdzy Toruń o uporządkowanych prawach własności i przygotowanych planach zagospodarowania

Wielkość środków finansowych przeznaczona w budżecie miasta na zagospodarowanie poszczególnych terenów pod nowe atrakcje turystyczne 

Liczba pozyskanych partnerów do realizacji projektów programowych w nowych lokalizacjach turystycznych

Liczba zrealizowanych projektów rewaloryzacji terenów zielonych przeznaczonych pod rozwój funkcji turystycznych

	Program operacyjny 9 – Wdrożenie systemu zarządzania marką turystyczną Torunia oraz podniesienie efektywności działań promocyjnych

Wskaźniki

	Liczba materiałów promocyjnych/informacyjnych przygotowanych z wykorzystaniem nowego logo i systemu identyfikacji wizualnej 

Liczba podmiotów, za pomocą których dystrybuowane są Wizytówki Turystyczne Torunia

Liczba podmiotów współpracujących w zakresie budowania jednolitego kalendarza imprez i wydarzeń kulturalno-turystycznych w Toruniu

Liczba imprez targowych, na których prezentowana była oferta turystyczna Torunia

Liczba artykułów prasowych promujących ofertę turystyczną Torunia

Liczba Study Turów zorganizowanych dla dziennikarzy w Toruniu

Liczba podmiotów, którym przyznano prawo posługiwania się logo turystycznym Torunia

Liczba wejść na internetową stronę turystyczną miasta

Liczba wspólnych projektów promocyjnych branży turystycznej, instytucji kultury i miasta

Liczba informacji w telewizji ogólnokrajowej promujących ofertę turystyczną Torunia

	Program operacyjny 5 – Wdrożenie systemu zarządzania turystyką w Toruniu i produktem turystyki kulturowo-miejskiej

Wskaźniki

	Liczba podmiotów prywatnych, instytucji kulturalnych itp., które podpisały deklarację o współpracy przy realizacji projektów wynikających z zapisów Strategii

Stopień zaawansowania prac przy tworzeniu struktury organizatora i zarządcy turystyką w mieście

	Program operacyjny 6 – Toruń przyjazny turystom

Wskaźniki

	Liczba działających punktów informacji turystycznej na terenie Starego i Nowego Miasta

Liczba policjantów i strażników miejskich przeszkolonych i przygotowanych do przekazywania podstawowych informacji turystycznych

Udział powierzchni staromiejskiego centrum objętej systemem monitoringu wizyjnego 

Liczba napadów rabunkowych na turystów na terenie Starego i Nowego Miasta 

Liczba spotkań promujących rozwój turystyki w Toruniu wśród mieszkańców miasta 

Zadowolenie turystów ze standardu świadczonych usług mierzone metodą ankietową

Liczba punktów gastronomicznych, handlowych, które otrzymały znak „Toruńska Gościnność”


8 Załączniki

8.1 Vademecum Produktu Turystycznego – rozwinięcie najważniejszych koncepcji produktowych

Rozwinięcie najważniejszych komponentów materialnych i niematerialnych głównych produktów turystycznych w zestawieniu alfabetycznym.
8.1.1 Dziedzictwo historyczne – zabytki, sztuka, miejsca, legendy

	„Atrakcyjne Dziedzińce” – program miasta ożywiania i rewitalizacji dziedzińców kamienic, w tym przekształcania ich na galerie, kafejki itp. Postuluje się organizowanie konkursów na najatrakcyjniej czy najbardziej pomysłowo zrewitalizowane dziedzińce oraz opracowanie przykładowych, modelowych projektów rewitalizacji dziedzińców lub/oraz ich rewaloryzacji. Warto zaprosić w tym celu kilku znanych architektów z Polski i Europy. Projekty powinny być promowane, przedstawiane w formie wystawy oraz udostępniane dla zainteresowanych podmiotów nieodpłatnie (obecnych właścicieli dziedzińców). Innym istotnym elementem programu powinny być coroczne granty przyznawane dla projektów, których celem jest zagospodarowanie dziedzińca kamienic oraz udostępnienie go na cele turystyczne lub paraturystyczne (np. mała scena teatralna). Ten element infrastruktury jest w Polsce zdecydowanie zaniedbany i często pomijany w pracach dotyczących rewitalizacji starych części miast. Dzieje się tak pomimo bezsprzecznego faktu, iż właśnie te miejsca mają w sobie prawdopodobnie najwięcej uroku i klimatu związanego z atmosferą życia dawnych mieszczan. 

	„Czytelnia Toruńska” – udostępnienie w postaci zdigitalizowanej najciekawszych woluminów, w tym kronik, map, leksykonów, z podanym tłumaczeniem oraz interpretacją. Kluczem atrakcyjności czytelni będzie jej dostępność, m.in. dogodna lokalizacja oraz wygoda, łatwość korzystania ze zbiorów nawet dla przeciętnego turysty. Czytelnia będzie ważnym uzupełnieniem atrakcji naukowych, szczególnie dedykowana dla osób aktywnie rozwijających zainteresowania oraz nowe pasje. Możliwość zgłębiania wybranych zagadnień dostarczy z pewnością ogromnych emocji i wrażeń dla tej grupy odbiorców. Warto zwrócić uwagę, że właśnie ta nieliczna grupa, najbardziej zagorzałych stanowi najczęściej odpowiednik grup liderów opinii w swoich środowiskach, w tym aktywnie uczestnicząc w dyskusjach na specjalistycznych forach internetowych, prowadząc blogi czy pisząc artykuły, szkice do prasy popularnonaukowej oraz turystyczno-podróżniczej. Ideę przyszłej „Czytelni Toruńskiej” warto także popularyzować w ośrodkach partnerskich, w tym w miastach akademickich z Polski i Europy (miasta ligi hanzeatyckiej czy miasta położone na szlaku kopernikańskim). 

	„Festiwal Cechów i Rzemiosł Dawnych (mistrzów i czeladników) – (impreza HIT) największa impreza w Europie, w której bierze udział najwięcej cechów dawnych, mistrzów i warsztatów z całej Europy. Pokazy na żywo, możliwość nauki niektórych rzemiosł, zakupy oryginalnie wytworzonych pamiątek. Miasto powinno zadbać o zaproszenie nie tylko cechów z Polski (np. z Gniewu), ale również z miast europejskich, w tym hanzeatyckich. Na każdą edycję jarmarku miasto powinno przygotować odtworzenie jednego z dawnych rzemiosł toruńskich (podstawę stanowić będzie mały warsztat, oraz 1-2 osoby przeszkolone gruntownie w tym rzemiośle w Europie). W ramach projektu można powołać Europejski Kongres Cechów Miast Średniowiecznych. Uruchomienie programu powinno być związane z poszukiwaniem atrakcyjnych lokalizacji (w tym wśród czynszowych kamienic) pod warsztaty różnych rzemiosł (ze sklepem galerią – miejscem ekspozycji, dla tego rodzaju warsztatów, optymalnie wybrane 2-3 ulice (jak Mariacka w Gdańsku, ulica bursztynników). Inne zachęty dla uczestników programu to np. darmowe przeszkolenie osób, także za granicą, granty startowe. Rzemieślnicy oprócz zysków ze sprzedaży swoich wyrobów mieliby możliwość zarabiania na programach edukacyjnych dla szkół czy dla wycieczek (uczestniczące pokazy, nauka itp.). 
„Mistrz i czeladnik” – wakacje dla dzieci lub element wakacji, kolonii historycznych

„Dziedziniec Mistrzów” – latem warto pomyśleć o tym, żeby ożywić dziedziniec ratusza (muzeum), obecnie pusty, niewykorzystywany.

	„Festiwal Kuchni Średniowiecznej” i innych epok kulturowych Cykl imprez ludycznych, wpisanych w inne festiwale i imprezy produktu Teatr Miasta, o specyficznym wyróżniku marketingowym np. festiwale kuchni renesansowej, barokowej, romantycznej, secesyjnej itd. Festiwale kuchni narodów, które przez wieki mieszkały w Toruniu lub wędrowały szlakami kupieckimi: kuchnia polska, krzyżacka, niemiecka, pruska, żydowska, ormiańska, turecka itd. Festiwale kuchni z różnych epok starożytnych, np. Festiwal Kuchni Cesarstwa Rzymskiego, Festiwal Kuchni Cesarstwa Chińskiego itd. Festiwale potraw dworskich i plebejskich, festiwale kuchni rycerskiej i mieszczańskiej. Festiwale poszczególnych potraw lub napojów: Festiwal Herbaty - Festiwal Kawy - Festiwal Rodzynek itd. Wystawy multimedialne w plenerach miasta, międzynarodowe konkursy na nowe receptury, zjazdy znawców kulinarii itp.

	„Festiwal Kupiectwa Europejskiego” – Jarmark rzemiosła, sztuki, antyków itp. z udziałem międzynarodowej społeczności kupieckiej. Nawiązanie do tradycji hanzeatyckich, do międzynarodowej roli Torunia na skrzyżowaniu europejskich szlaków handlowych. Rozbudowanie projektu Jarmark Katarzyński i innych projektów targowych do formuły międzynarodowej. Zbudowanie największego w Polsce jarmarku prezentującego kultury kupieckie z krajów o najstarszych merkantylnych tradycjach. 

	„Festiwal Mroku” („NOC Średniowiecza” – nazwa do uzgodnienia) – impreza organizowana w ramach cyklu „Duch Średniowiecza”. Spektakl w scenerii nocnej, angażujący docelowo większą część Starego Miasta: inscenizacje i rekonstrukcje historyczne (pochody pokutników, żebraków, przemarsz wojsk krzyżackich, sąd nad czarownicami itp.). Połączone z koncertami chórów pieśni gotyckich, w kościołach oświetlonych pochodniami, świecami – turyści mają możliwość wsłuchać się w duszę, szept średniowiecznego Torunia, co powinno zapaść w ich pamięci na długo. Wzmocnienie efektu może następować w oparciu o techniki wykorzystywane przy tworzeniu programów typu „światło i dźwięk” (np. na Zamku w Malborku), podnoszących nastrój mrocznego średniowiecza.

	„Festiwal Teatru Średniowiecznego” (Rynek Nowomiejski): intermezza, interludia, komedie rybałtowskie, teatry i bractwa teatralne z najstarszych miast Europy: Hiszpanii, Francji, Flandrii, Germanii itd.

	„Festiwal Złota i Pieniądza” – festiwal poświęcony kulturze monetarnej i złotniczej.
Elementy programowe: imprezy ludyczne, kongresowe, muzealne, teatralne, kabaretowe itd. inspirowane tematem festiwalu: złoto, moneta, bank, finanse...
W dziedzinie teatru np. przegląd komedii inspirowanych tematem: pieniądz, bankier, skąpstwo itd. Podobnie w dziedzinie filmu: przegląd filmów dokumentalnych o słynnych fałszerzach, przegląd filmów fabularnych inspirowanych tematyką pieniądza, finansów itd. Temat „pieniądz” daje wiele inspiracji do tematycznych wystaw, akcji plastycznych, instalacji itd. Niezliczone inspiracje kryje europejska literatura i poezja, z której można wyłowić wiele inspiracji do widowisk, adaptacji scenicznych czy koncertów muzycznych. Jednak najważniejszą imprezą festiwalu powinny być Targi Złotników Europejskich oraz wystawy szczególnych skarbów złotniczych, rzadko prezentowanych publicznie, coś, co byłoby magnesem dla szerokiej publiczności. Ponadto podobnie jak w przypadku monety, pieniądza temat „złoto” może być zaprezentowany w różnych dziedzinach twórczości, może także być przedmiotem Debat Toruńskich itd. Może też być inspiracją do imprez rozrywkowych, typu „złote przeboje”, imprez sportowych, np. z udziałem złotych medalistów olimpijskich czy polskich siatkarek, zwanych „złotkami” itd. Jednym z wątków programowych festiwalu może być zestaw konferencji naukowych, poświęconych tematyce monetarnej itd.

	„Gotyk na Dotyk” „Gotyk ZOOM” – specjalny system udogodnień oraz prezentacji zabytków, w tym zastosowanie interakcji, w kontakcie z zabytkiem (prezentacje historii kamienic i ich właścicieli – rodów mieszczańskich) – opisane w programie „Mówiące Kamienice”. Ponadto turysta otrzyma możliwość poznania architektury oraz gotyku „od wewnątrz”. Program obejmowałby m.in. prezentacje tworzenia i ewolucji struktury, układu miasta (makieta dawnego Torunia) oraz poszczególnych typów obiektów. Turysta poznawałby także np. rolę poszczególnych kondygnacji w kamienicach mieszczańskich, typy kamienic (np. piwnice – przechowywanie win, górne piętra jako spichlerze) czy bliżej zapoznać turystę z aspektami tworzenia miasta twierdzy, w tym wznoszenia linii fortyfikacji (podwójne mury, fosy, basteje i barbakany), umiejscawiania bram czy wskazanie form i trendów w projektowaniu i wznoszeniu obiektów sakralnych. Dzięki specjalnym lornetkom czy kamerom cyfrowym (wypożyczanie za darmo w miejscu funkcjonowania atrakcji) turysta miałby możliwość obejrzenia dobrej jakości zbliżeń, szczegółów architektonicznych świątyń, np. układ i typy łuków gotyckich, maswerków, portali, elementy witraży, fresków, zdobień i rzeźb w kościołach toruńskich. Tego typu udogodnienia pozwolą na pełniejsze doznania oraz poznanie prawdziwego kunsztu mistrzów średniowiecza. Obecnie w wielu przypadkach pełna kontemplacja architektury jest praktycznie niemożliwa lub mocno utrudniona. 

	„Interaktywne muzea toruńskie” – ożywienie istniejących muzeów, wprowadzenie technologii interakcji z widzem, przeszkolenie kadry, obsługi muzeów. Przykładem takich rozwiązań może być ekspozycja Muzeum Powstania Warszawskiego.

	„Karnawał Średniowiecza” (ew. „Dzień Średniowiecza, Karnawał Toruński Homo Ludens) – impreza w ramach cyklu „Duch Średniowiecza”. Obejmuje m.in. uczty dworskie, uczty patrycjuszy, uczty plebejskie itp. – projekt łączy kiermasze kuchni tradycyjnych, piwniczki (wina, gorzałki regionalne, piwa lokalne) z ofertą gastronomii toruńskiej, nawiązującej do tradycji historycznego miasta z formami artystycznymi: np. koncertami muzyki z epoki w oryginalnych wykonaniach, pokazami i nauką tańców dworskich (współpraca z organizatorami Festiwalu Tańców Dworskich w Krakowie) itd.

	„Małe Sceny Letnie” – Toruń powinien żyć kulturą cały rok, uruchamiając małe sceny np. na rynku Nowego Miasta (lalkarskie, szekspirowskie, sztuki średniowieczne itp.). Optymalnie 2-3, np. jedna przy bulwarze filadelfijskim, 2-3 sceny powinny nawiązywać do klimatu historyczno-średniowiecznego. 

	„Milicja Toruńska” (pomysł pojawił się już w banku pomysłów Strategii Rozwoju Miasta). Wykorzystanie historycznych wzorców strojów policji toruńskiej do przygotowania stylizowanych mundurów dla stróżów prawa obecnych w zabytkowej części Torunia. Projekt nastawiony na podnoszenie „codziennej” atrakcyjności miasta dla turystów i przyjezdnych.

	„Mówiące Kamienice” (miasto interaktywne) – propozycja pokazywania najciekawszych historii czy legend kamienic na zainstalowanych małych ekranach LCD (takich, jakie w Toruniu ma produkować SHARP). W ramach prezentacji można m.in. pokazywać np. rycinę kamienicy, informacje o postaciach tu mieszkających – kilkujęzyczna opowieść dotycząca kamienic. Wszystkie opowieści pod nazwą np. „historie gotyckie” mogą być dodatkowo dostępne na płycie CD czy DVD, numery „utworów”, oznaczałyby numery kamienic domów, oprócz 400 gotyckich kamienic warto włączyć kamienice okresu XIX i początku XX w. secesyjne, modernistyczne, których znakomite przykłady można znaleźć np. na ulicach Mickiewicza i Bydgoskiej. 

	„Opowieści Toruńskie” – przewodniki mp3 i mp4 po Toruniu – wypożyczanie odtwarzaczy lub nagranie plików w punktach IT – różne języki, styl narracji (dla dzieci, naukowy, z humorem, z pasją odkrywcy – badacza a la Discovery itp.). W pierwszym okresie wypożyczalnia powinna działań bezpłatnie, jedynie konieczna byłaby niewielka kaucja (ok. 100 zł, czyli koszt prostego odtwarzacza). W przypadku mini-odtwarzaczy mp4 koszt kaucji byłby nieznacznie wyższy. Głównym wyróżnikiem „Opowieści...” byłoby nie samo narzędzie tylko różne warianty nagranej narracji opowieści o Toruniu, w tym w wykonaniu znanych aktorów, naukowców (np. Bogusław Linda, Stephen Meller, Aleksander Wolszczan, Grażyna Szapołowska).

	„Panoramy Torunia” – obowiązkowe miejsca dla turystów, możliwość obejrzenia Torunia w różnych perspektywach (katedra, wieża widokowa na Kępie Bazarowej oraz galeria widokowa na Kępie, widoki bram, baszty itp.). Clou programu stanowi prezentacja sylwety miasta nocą – widowisko multimedialne, odbywające się w Theatrum Miasta nad Wisłą, którego istotą jest odtwarzanie w sekwencjach – przy pomocy najnowszych technologii widowiskowych – kolejnych fragmentów Starego Miasta: w pierwszej części widowiska widać sylwetę miasta lokacyjnego, następnie XIII i XIV-wieczne sylwety, z mostem łyżwowym i mostem Postylli, potem następne, aż do sylwety XX-wiecznej. Projekt rozwija ideę multimedialnej makiety miasta, znajdującej się w Muzeum Kopernika. 

	„Piwo Toruńskie” – browar lokalny to tradycja miast Hanzy, Toruń posiadał kilka takich browarów, powinno się nawiązać do tej tradycji, teraz instalacje mini browarów są powszechnie dostępne, koszt ok. 100 – 200 tys. zł. Podobne browary powstały już we Wrocławiu, Zielonej Górze, Warszawie (trzy), Krakowie czy Poznaniu.

	„Szlak Anioła” – pomysł na wykorzystanie symbolu anioła do oznaczenia miejsc magicznych, najbardziej klimatycznych i niezwykłych w Toruniu. Ponadto anioł pojawia się na wielu kamienicach jako element dekoracyjny, co można wykorzystać do zabawy dla dzieci konkurs „liczenie aniołów”, – kto więcej i szybciej zauważy, (jak np. obecnie „łapki” logo Heyah). Przede wszystkim złamie to typowe, szczególnie dla dzieci, znudzenie i zmęczenie długim zwiedzaniem, spacerami po mieście. Warto stworzyć także rzeźbę anioła na kolumnie lub cokole (np. rynek Nowego Miasta) jako wiodącego symbolu miasta (jakimi są w przypadku Warszawy czy Kopenhagi rzeźby i symbole syrenki).

	„Teatr Historii Miasta” (lub „Duch Średniowiecza” nazwa do uzgodnienia) – festiwal kultury miasta, interdyscyplinarny festiwal sztuki, tradycji, zabawy wpisany w rytm miasta historycznego – zespół działań, w tym wiele imprez odtwarzających życie w średniowiecznym mieście. Przekształcenie miasta na okres ok. 2 tygodni (docelowo nawet 4) w miasto prawdziwie średniowieczne, z grupami rekonstrukcyjnymi, trupami cyrków ulicznych, teatrów i zespołów muzyki dawnej, cechami rzemiosł itp. Odtwarzanie kolorytu średniowiecznego miasta w konwencji „żywego skansenu” z zestawem atrakcyjnych imprez, wypełniających przestrzeń miasta. 
Elementy programu:
Interdyscyplinarny zestaw imprez, działań, inscenizacji historycznych, form ludycznych, komercyjnych itd. wpisanych w przestrzeń miasta,
Rekonstrukcja warsztatów tradycyjnego rzemiosła – można do tej funkcji adaptować jeden ze staromiejskich spichlerzy przy ul Podmurnej. Notabene: ul. Podmurna powinna pełnić w tym programie szczególną rolę, jako że należy do najpiękniejszych i zachowała najwięcej cech stylistycznych uliczki średniowiecznej. Może stać się w Toruniu tym, czym jest „Zlata Uliczka” w Pradze – prawdziwie magicznym teatrum miasta, z wkomponowanymi weń artystycznymi i komercyjnymi funkcjami; uliczka artystycznych i rzemieślniczych pracowni.
Koncerty muzyczne, widowiska taneczne, festyny nawiązujące do gier i zabaw z różnych epok historycznych.
Rekonstrukcje wydarzeń o charakterze ludycznym, z życia wziętych, odtwarzających koloryt życia miasta, a nie li tylko tzw. historyczne, pomnikowe wydarzenia. W te działania powinny być wpisane różne stany i postacie z przeszłości, ale w formie atrakcyjnej dla publiczności: Krzyżacy, kupcy, flisacy, patrycjusze, obiboki, damy wszeteczne, błazny uliczne, nobliwi strażnicy miasta itp.

	„Tuba Dei” – festiwal muzyki duchowej, inspirowanej muzyką i pieśnią różnych religii ze wszystkich kontynentów. W ramach festiwalu organizacja międzynarodowego konkursu muzycznego na skomponowanie „Oratorium Toruńskiego” - utworu muzycznego napisanego do tekstów poetów łacińskich, niemieckich i polskich. 


8.1.2 Obszar kultury i sztuki współczesnej – sztuka współczesna, teatry, multimedia

	ArtPARK – park artystyczny (obecny Park Miejski), sztuka w plenerze (wystawy), koncerty, spektakle, plenerowe pokazy filmów, pojedynki poetów, otwarte debaty. Park miejski zasługuje na to, żeby odgrywać większą niż dotychczas rolę w życiu turystycznym miasta. W tym celu należy jednak odważniej wykorzystać to miejsce, w tym nadać mu szczególny blask, zwrócić uwagę nie tylko poprzez większy niż dotychczas przekaz promocyjny. Proponowana forma wyróżnienia to m.in. wdrożenie idei Parku Sztuki, czy w przenośni parku artystycznego, a więc miejsca nie tylko rekreacji i wypoczynku popołudniowo-weekendowego, ale także jednego z ciekawszych miejsc żywych prezentacji sztuki. Jako „żywe prezentacje” są tu rozumiane zarówno „gorące”, przedpremierowe i premierowe pokazy filmów, artvideo czy wystawy poplenerowe malarstwa, rzeźby itp. Tygiel artystyczny powinno zapewnić parkowi forum czy loża poetycka (pojedynki poetów) oraz otwarte debaty o sztuce, świecie, modzie, a także problemach i perspektywach jednostki, rodziny, kraju, czy społeczeństwa. Najciekawsze debaty/wieczory powinny mieć swoje sprawozdania, ślady zachowane w postaci np. akwarelowych kronik/komiksów (jak w sądach amerykańskich) czy krótkich prezentacji artvideo – obie formy byłyby możliwe do archiwizacji i odtwarzania np. w jednym z pawilonów parku, tablicach przestrzennych czy na ekranie LCD podłączonym bezprzewodowo do komputera „matki” z bazą danych – głównym archiwum debat (prezentacje na żądanie). Park mógłby także mieć swoich partnerów – bliźniaków w Europie i na świecie, czyli parki sztuki, z którymi możliwy byłby bezpośredni kontakt np. via internet, telemost (wizja niedalekiej przyszłości oparta na HD) czy programy wymiany artystycznej w zakresie sztuki przestrzennej, instalacji wideo oraz samych aktorów, a więc artystów, liderów kreujących obraz artystycznych Parku. 

	Bulwar Filadelfijski – bardziej odważne i atrakcyjniejsze zagospodarowanie Bulwaru. Jedna z propozycji to symboliczny styk historii z nowoczesnością, np. drewniane kramy (architektura portowa) sprzedające pamiątki historycznego Torunia, cechów toruńskich obok rzeźb nowoczesnych, multimedialnych czy miejsc prezentacji sztuki interaktywnej (instalacje, fontanny multimedialne) mini galerie.

	Festiwal Książki i Sztuki Papieru im. Ernsta Lambecka. Sztuka Książki: festiwal projektowania graficznego książki, wystawy książek i sztuki inspirowanej książką, także jako obiektem formalnym, dziełem osobnym, przedmiotem estetycznym... itd., wystawy monograficzne: np. ilustracji książkowych, konkursy na opracowanie ilustracji do książek dla dzieci, wystawy sztuki projektowania graficznego książek artystów z różnych stron świata: Japonia, Szwajcaria (notabene: świetne tradycje, w Polsce mało znane i wysoka kultura edytorska), targi książek bibliofilskich, które wyróżnia nie tylko niski nakład, ale przed wszystkim, wyrafinowana harmonia formy i treści...estetyka druku i ilustracji, jakość i kolorystyka papieru...itd. Galeria sZTuKi z PaPIERu i Na pAPIeRZe – stała ekspozycja sztuki książki – sztuki z papieru – sztuki na papierze... Partnerzy festiwalu: Centrum Nauki i Techniki manggha w Krakowie - Andrzej Wajda - protektorat honorowy, Alicja Słowikowska - ZPAP Warszawa, organizatorka wystaw i projektów związanych ze sztuką książki itd.

	Festiwal Kultury Polskiej „Skład Kultury” – prezentacja najciekawszych osiągnięć kultury polskiej, w różnych dziedzinach twórczości artystycznej, intelektualnej i rozrywkowej – w cyklu corocznym.. Podstawy infrastrukturalne festiwalu, przykładowy przydział ról: Teatr Baj Pomorski – sztuki sceniczne, muzyka, koncerty itd. Teatr im. Horzycy – teatr dramatyczny, Rynek Nowego Miasta – sztuka ulicy, sztuka w przestrzeni publicznej, teatry uliczne itd. Festiwal będzie się mógł znacząco rozwinąć po wybudowaniu wielofunkcyjnej sali koncertowej na Jordankach, Centrum Nowoczesności – gdzie może być prezentowana nauka, multimedia itd., Centrum Sztuki Współczesnej – sztuki plastyczne, instalacje, małe formy sceniczne itd. Nadto: wiele innych wnętrz staromiejskich (kawiarnie, piwnice artystyczne itp.), które mogą służyć za scenerię ekspozycji różnych form kultury. W Polsce nie ma salonu prezentacji różnych dziedzin kultury artystycznej, istnieje więc szansa zbudowania wielowątkowej imprezy (wielotygodniowej) stanowiącej mocny magnes turystyczny, ściągający do miasta tych, którzy chcą zobaczyć (posłuchać) dzieła polskiej kultury artystycznej i intelektualnej, w syntetycznym acz reprezentatywnym wyborze. 

	Festiwal Sztuki Multimedialnej (Inna proponowana nazwa to np. Festiwal Światła i Obrazu czy SharpArtVision) – miejsce to plener nad Wisłą z panoramą Torunia, Zamek Dybowski oraz inne wybrane lokalizacje, np. Port Zimowy. Impreza, która powinna aspirować do jednego z największych tego typu wydarzeń w Europie, od koncertów muzyki elektronicznej, instalacji multimedialnych, wideo art, światło–obraz–dźwięk, do pokazów laserowych czy ogni sztucznych. Idea festiwalu to budowa pomostu przeszłości z przyszłością, próba syntezy, ujęcia nowej wartości sztuki na styku zabytkowej substancji średniowiecznego miasta z najnowszymi technologiami, formami wyrazu sztuki. Główną areną festiwalu powinno być nabrzeże Wisły, Bulwar Filadelfijski, Kępa Bazarowa jako miejsce zarówno prezentacji, jak i widowni (potężny ekran + projektor) oraz sama Wisła (Galeria Wisła). Festiwal powinien trafiać do historycznej tkanki miasta, nawiązując codzienny dialog z mieszkańcami i turystami, czyli część prac byłaby prezentowana w specjalnych, przenośnych kubusach wysokości człowieka czy umieszczonych na rynkach kamienicach ekranach LCD (w tym made in Sharp). Część festiwalu to duże spektakle plenerowe (lasery, dźwięk, video) organizowane i projektowane przez uznanych twórców. Jednak najbardziej wartościową częścią festiwalu powinien być konkurs dla „świeżo upieczonych” absolwentów, studentów, twórców amatorów. Jedną z nagród przyznawałaby publiczność, drugą grono ekspertów. 

	Galeria WISŁA – sztuka nowoczesna na Wiśle (wystawy, imprezy), w tym multimedialna, ekspozycja dzienna + nocne widowiska. Wykorzystanie m.in. możliwości zainstalowania pływających elementów – platform/kubusów multimedialnych, jako głównych komponentów „wystawy” na Wiśle, nośników zarówno dla obrazu, przekazu video, jak i niektórych prac plastycznych (rzeźby, grafiki). Silną stroną galerii będzie przestrzenność, odmienna perspektywa zależna od miejsca oglądania (Bulwar Filadelfijski, dwa mosty, Kępa Bazarowa, woda – statek lub tramwaj wodny) oraz pory dnia. Szczególnie wieczór i noc może stanowić świetną porę na ciekawe, dynamiczne prezentacje (np. zmienność formy, pokazu co 5-15 minut). Platformy będą miały przede wszystkim zastosowanie do prezentacji form sztuki wizualnej, w tym wideoart, ale także do rzeźby nowoczesnej czy instalacji dźwiękowo-świetlnych. Ciekawym dodatkiem, ewolucją galerii, mogą być także platformy z możliwością zanurzania i wynurzania (efekty podwodne światło-dźwięk), a także uzupełnienie galerii na samej wodzie, np. prezentacje na przęsłach mostów, brzegu Kępy Bazarowej czy w powietrzu pomiędzy brzegami i mostami (zastosowanie np. balonów na uwięzi lub rozpiętych linek z trwałego tworzywa np. kevlaru). Te elementy to przykłady rozszerzania funkcji i spektrum możliwości oraz atrakcyjności „GW”. Sama Galeria Wisła stanowiłaby także świetny instrument dla bieżących imprez artystycznych oraz dużych wydarzeń cyklicznych, w tym podstawę dla organizacji Festiwalu Sztuki Światła i Obrazu (multimedialnej). Tego rodzaju galeria stanowiłaby także swoistą alegorię sztuki, polityki, nauki i ekonomii. Dwa obecne brzegi Torunia, dawniej rozdzielone, Wisłą oraz granicą państwa, obecnie symbolicznie połączone (nie tylko mostami, ale także sztuką oraz wciąż toczącym się dialogiem dziedzictwa historii z kulturą nowoczesną, nauki z marzeniami, futurologią). Tego typu galeria może stać się początkiem rozwoju artystycznej Wisły, świetną możliwością dla skutecznej rewitalizacji społecznej innych miast i dzielnic w Polsce, gdzie istnieją podobne dysonanse jak w przypadku prawobrzeżnego i lewobrzeżnego Torunia.

	Istniejące festiwale m.in. teatralny „Kontakt”, Probaltica Musica”, „Song of Songs” (wskazany rozwój). Każda z podanych imprez ma dobrą markę, zbiera zazwyczaj  świetne recenzję, także wśród ich uczestników. Żadna nie osiągnęła jednak statusu imprezowego hitu, wydarzenia mającego istotny wpływ na turystykę krajową i zagraniczną. Stąd niewątpliwie wskazany jest dalszy ich rozwój, ewolucja, czy nawet włączenie do szerszego cyklu, który pozwoli na odpowiednią skalę promocji oraz zapewni odpowiednio bogatą ofertę imprez dla wywołania nie tylko większego zainteresowania, ale także wpłynięcia na skalę przyjazdów turystycznych.

	Jarmark Anioła – (Festiwal Anioła) – PATRZ PODROZDZIAŁ (  4.7

	Letni Festiwal Filmowy (inna nazwa np. Panorama Image) – propozycja rozszerzenia formuły Lata Filmowego i jego dyferencjacji wizerunkowej, czyli specjalnego wyróżnienia. Obok zwyczajnych pokazów filmów impreza powinna mieć cześć poświęconą na konkurs, festiwal wybranego obszaru sztuki, twórczości filmowej np. dla scenografów czy projektantów kostiumów. Tego typu formuła świetnie się sprawdziła już kiedyś w Toruniu (Camera Image). Dlatego warto zbliżyć obecny festiwal do imprezy prestiżowej ze względu na obecność wybitnych twórców kinowych z całego świata, nawet jeśli będzie to tylko jedna z wielu dziedzin dotyczących kina. W przypadku scenografii czy kostiumów dodatkowym zyskiem dla miasta może być pokłosie imprezy dla młodych twórców tych dziedzin, w ramach specjalnego konkursu w trakcie trwania festiwalu (scenografia średniowiecznej kamienicy mieszczańskiej czy kostiumy milicji toruńskiej).

	Letni Teatr Interaktywny – wyznaczone miejsca, letnie sceny, spektakle angażujące widza, turystę; formy kameralne, także performance, tygodnie tematyczne np. teatr szwedzki, niemiecki. Miasto bez wątpienia potrzebuje nurtu teatralnego w nurcie turystycznym. Tego obecnie niestety wyraźnie brakuje szczególnie w porze letniej. LTI to tylko jedna z propozycji na zmianę tego stanu (obok np. Festiwalu Teatrów Średniowiecza). Założeniem LTI jest m.in. to, że widz, turysta w trakcie zwiedzania miasta często nawet przypadkowo spotyka kulturalną ofertę miasta, natrafia na sztukę, teatr, wydarzenie. Nie musi jej specjalnie poszukiwać czy wcześniej „aranżować z nią spotkania”. Kameralne, w tym także amatorskie i eksperymentalne formy teatrów mogą stanowić właśnie pożądane uzupełnienie tej luki artystycznej w mieście turystycznym, jakim jest bez wątpienia Toruń. Oddanie tego rodzaju grupom, zespołom teatralnym na okres np. 7-30 dni kilku ciekawych pomieszczeń, sal czy dziedzińców kamienic, placów oraz innych kameralnych zakątków miasta zaowocowałoby stworzeniem miejsc ciągłych eksperymentów, poszukiwań teatralnych, ale zarazem także bezpośrednich spotkań, wymiany poglądów, budowania scen i ich grania wspólnie z widzem (mieszkańcem, turystą). W trakcie dnia odbywałyby się otwarte „próby” czy raczej treningi doskonalenia warsztatu oraz zbieranie tematów, inspiracji, opinii (do nowych scen, spektakli) oraz angaż „aktorów ulicy”. W porze wieczorowej lub nocnej (co kilka dni) małe kulminacje efektów prac, czyli kolejne spektakle lub performance z określoną ewolucją zadanej na początku formy czy tematyki. Dla młodych aktorów oraz twórców teatralnych byłaby to bez wątpienie znakomita szkoła przyszłych poszukiwań oraz przede wszystkim nauka i zebranie doświadczeń w zakresie możliwości teatru interaktywnego, angażującego widza, kształcącego jego postawę, wrażliwość, umiejętności teatralne i warsztat. Teatr interaktywny może także stanowić świetne narzędzie dla nauki języków obcych oraz uczenia tzw. mowy ciała. Ta propozycja ma na celu uczynienie z teatru rodzaju pomostu pomiędzy sztuką a życiem codziennym, a także włączenie sztuki, w tym teatru, do stałego kanonu preferowanych form spędzania czasu wolnego (przemysł czasu wolnego). Teatr miałby wówczas szansę zadomowić się w Toruniu w zdecydowanie większym stopniu niż obecnie, odzwierciedlałby także bardziej emocje, poglądy, obraz dusz mieszkańców Torunia oraz przyjezdnych gości, turystów. 

	Lumen Universitas – inscenizacja świetlna na toruńskim niebie – katedra światła. Ok. 20 reflektorów wojskowych ustawionych w fortach Twierdzy Toruń i na dziedzińcach gotyckich zamczysk, tak aby zamknąć krąg wokół Miasta. O zmroku, po wygaszeniu świateł Starego i Nowego Miasta – zapalają się reflektory i w niebo rośnie 20 świetlnych filarów światła.. które otaczają miasto świetlną palisadą... Jak filary świetlne niosące ciężar nieba - szukają czegoś/Kogoś w kosmosie, a następnie zaczynają się pomału nachylać w kierunku centrum miasta, aż do skrzyżowania nad Starym Miastem...To skrzyżowanie wielkich kilkukilometrowych filarów światła powinno utworzyć gotYcką wiEżę śWiatłA na niebie nad Toruniem. W tym czasie np. chór Polskiego Radia, pod dyr. Maestro Włodzimierza Siedlika, jednego z najwybitniejszych chórmistrzów Europy, intonuje „Jutrznię” Pendereckiego - itd.

	Osada Artystów – Zamek Dybowski i okolice, zamek jako główna scena, obok ekologiczne miasteczko, warsztaty twórców niezależnych. (Patrz Program Operacyjny 1).

	Republika Muzyczna – piwnica muzyczna oraz stały przegląd muzyki nowej fali, nawiązanie do twórczości kultowego zespołu polskiej młodzieżowej sceny muzycznej lat 80-tych „Republiki” Grzegorza Ciechowskiego. Oprócz słynnej „Republiki” i „Obywatela GC” z Torunia wywodzą się także takie formacje jak np. rockowa „Kobranocka”. Toruń jako miasto przez setki lat położone na styku kultur, w tym także czerpiące z trendów europejskich, dzięki bogatym kontaktom z Europą, może aspirować do roli jednego z centrów promujących młode nurty muzyczne w Europie Środkowej. Tego rodzaju miastami w Europie jest np. Hamburg czy Liverpool. Postuluje się stworzenie stałej sceny, gdzie przez cały rok miałyby miejsce koncerty na żywo, w tym przeglądy, prezentacje zespołów z Polski, Europy Wschodniej, Skandynawii czy miast hanzeatyckich. Główna scena „Republiki Muzycznej” powinna zostać ulokowana w jednej z większych piwnic toruńskich, specjalnie do tej roli przystosowanej (klimatyzacja, nagłośnienie, wyciszenie na zewnątrz itp.). Podobny klub, ale na mniejszą skalę, uruchomiono z powodzeniem np. w historycznej starówce Bratysławy, co zdecydowanie wpłynęło na urozmaicenie, ubarwienie oferty kulturalno-artystycznej miasta.

	Spichlerze Sztuki – propozycja przeznaczenia na galerię sztuki multimedialnej oraz inne formy sztuki nowoczesnej (niezależnej) 1–2 starych spichlerzy. Sztuka multimedialna powinna mieć stałe miejsce prezentacji (także najciekawsze prace z festiwali) oraz właściwie swoisty warsztat, laboratorium prac, czyli w formie mniej oficjalnej niż w przyszłej Galerii Sztuki Współczesnej. Założeniem GSW jest dynamiczna ekspozycja prac (częste zmiany). Spichlerze stanowiłby także miejsce organizacji warsztatów dla młodzieży z liceów plastycznych lub techników grafiki komputerowej, a także dla studentów uczelni plastycznych czy zwykłych ludzi, pasjonatów sztuki nowoczesnej.

	Szlak Anielski – wersja artystyczna „Szlaku Anioła”, czyli miejsca z klimatem, magią ze względu na koncerty, imprezy, warsztaty artystyczne, sztukę. „Szlak Anielski” wskazywałby turystom m.in. najciekawszych miejsca rozgrywania się kameralnych wydarzeń kulturalnych w Toruniu, w tym głównie ofertę małych galerii sztuki, fotografii, rzemiosła, klubów muzycznych, niezależnych scen teatralnych oraz piwnic, restauracji z muzyką na żywo. Szlak promowałby więc miejsca aktywne artystyczne, działające w duchu ludzi spod znaku kultury, przyjazne zarówno mieszkańcom, jak i gościom przyjezdnym, w tym turystom.

	Sztuka w zabytkach, w tym Muzyka w Architekturze – oprócz spichlerzy warto także wzbogacać wygląd, ducha, kamienic o elementy artystyczne, choć wcale niekoniecznie tylko w zakresie multimediów, ale np. miniatury lalek z najciekawszych spektakli czy zdjęcia z przedstawień teatrów toruńskich. 

	Toruń ART – specjalny przewodnik dotyczący tylko obszaru kultury współczesnej, w tym sztuki nowoczesnej (format podobny jak Toruń w 3 dni). Tego typu przewodnik byłby od razu swoistą pamiątką, wprowadzeniem w nurt (źródła, inspiracje, kierunki) kultury rozgrywającej się na scenach i plenerach toruńskich, w tym z płytą CD zawierającą katalog wybranych prac, prezentacja lokalnych twórców, zdjęcia, filmy z festiwalu. 

	Toruńskie Wydarzenie Muzyczne – krótkie, ale spektakularne 2–3 dniowe wydarzenie muzyczne nad Wisłą, z udziałem kilku wybranych bardzo znanych wirtuozów, kompozytorów, czy zespołów muzycznych (np. Astor Piazzola, St. Germain, Jan Garbarek, R. Blechacz, Sting). Tego rodzaju wydarzenia wzmacniają wizerunek miasta, jest to także próba personalizowania marki Toruń, budowania obrazu miasta opartego na prestiżu, skojarzeniach z imprezami, twórcami o wysokim poziomie, jakości tworzonych kompozycji, a także międzynarodowej sławie (nie tylko wśród krytyków, ale także wśród milionów melomanów). Impreza ta przełoży się na silniejszą pozycję miasta (Biura Festiwali) w negocjacjach z wiodącymi mediami w Polsce oraz wybranymi mediami za granicą (np. specjalistyczne, muzyczne stacje). Pozwoli to miastu na „szybki rozpęd”, nabranie rozmachu w kolejnych przedsięwzięciach  festiwalowych, dla promocji których niezbędne są bardzo dobre relacje z mediami, w tym możliwość wynegocjowania dobrych warunków w zakresie długości czasu relacji oraz pory transmisji (lub retransmisji). Nie bez znaczenia jest także efekt ekonomiczny, rynkowy, którego miarą będzie liczba uczestników imprezy z Polski i zagranicy, w tym także osób, które postanowią zostać w Toruniu dłużej lub/oraz zadeklarują wolę ponownego przyjazdu na imprezę (czy chęć odwiedzenia miasta w innych celach) oraz pozytywnie zarekomendują pobyt w Toruniu swoim znajomym. Tego rodzaju imprezę należy traktować jako inwestycje w miasto, jego markę, wizerunek oraz osiągnięcie oczekiwanych celów, w tym przyszły popyt rynkowy na produkty turystyczne Torunia. Podobna inwestycja sprawdziła się np. we Wrocławiu (słynny koncert Placido Domingo). W dalszej perspektywie impreza może zmienić swój charakter lub stać się jednym z elementów szerszego nurtu wydarzeń festiwalowych miasta. 

	Widowiska nad Wisłą – pokazy światło–obraz–dźwięk (w tym laserowe), Kępa Bazarowa i bulwar jako widownia, specjalnie przygotowane zaplecze techniczne (sprzęt, obsługa, media). Widowiska tego typu mają długą tradycję w Europie i, co ciekawe, coraz skuteczniej potrafią być realizowane również przez polskie firmy i specjalistów. Dodatkową atrakcję zawsze stanowi ciekawy plener, a takim bez wątpienia jest panorama Torunia. Nawet w przypadku oglądania widowisk od strony Bulwaru Filadelfijskiego widowiska powinny pozostawić niezapomniane wrażenie i wpłynąć wyraźnie na podniesienie atrakcyjności turystycznej miasta. W pierwszym etapie proponuje się opracowanie ok. 2-4 programów, scenariuszy widowisk, o różnej tematyce np. powstanie wszechświata (wielki wybuch) z prezentacją planet Układu Słonecznego, „podróż przez średniowiecze” m.in. z wątkami Zakonu Krzyżackiego, w tym dwóch wojen polsko – krzyżackich, aż po wyłaniającą się Europę epoki odrodzenia (odkrycia Kolumba i Kopernika). Trzeci wątek prezentacji mógłby stanowić np. Toruń hanzeatycki, kupiecki albo miasto nauki z prezentacją m.in. nawiązującą do odkryć Wolszczana czy nowoczesnych technologii (np. LCD firmy Sharp). W przypadku tego typu widowisk spektrum możliwości jest ogromne. Tym bardziej, że sama tematyka produktu Toruń Naukowy pozwala na czerpanie w prezentacjach z potężnego zbioru odkryć, wynalazków współczesnych oraz spektakularnych eksperymentów naukowych. „Widowiska nad Wisłą” stanowią niepowtarzalną szansę na zatrzymanie turysty objazdowego na dłużej niż kilka godzin oraz zwiększenie zainteresowania zorganizowanych turystów grupowych spędzaniem czasu w porze wieczorowej w przepięknym plenerze toruńskim (zamiast z pewnością mniej atrakcyjnego spędzania wieczoru w pomieszczeniach hotelowych). 


8.1.3 Obszar nauki i turystyki konferencyjnej – uniwersytet, nauka, konferencje, szkolenia

	Aleja/Plac Odkrywców (okolice młynów – lokalizacja przyszłego centrum nowoczesności lub Planetarium czy UMK) oraz ścieżki tematyczne, naukowe, odkrywców np. „od Sömmerringa do Sharpa”, „od Kopernika do Wolszczana”, w tym wizualizacja (model) wynalazku, czy pracy naukowej największych odkrywców, badaczy, ludzi nauki związanych z Toruniem. Szlak interaktywny „od Sömmerringa do Sharpa” pozwalałby m.in. na możliwość prześledzenia i poznania kluczowych dla wynalazków w rozwoju cywilizacji współczesnej (w tym telegrafu oraz np. ok. 20 innych wybranych wynalazków, które zmieniły nasze życie – typu lampa naftowa Łukasiewicza, radio lampowe, telewizja). Szlak taki mógłby zostać poprowadzony np. na drodze do Młynów z centrum czy wokół Młynów. Wynalazki powinny zostać odtworzone jako kopie w naturalnych rozmiarach, częściowo zabezpieczone. Opisane propozycje realizują koncepcję powstawania licznych „małych atrakcji” w obszarze produktu Toruń Naukowy, mających zainteresować turystę, zachęcić do pogłębienia wiedzy, określonej dziedziny naukowej, a także „oswojenie” z tematyką, ideą oferty produktu. Tego typu atrakcje pozwolą na zainteresowanie propozycjami bardziej złożonymi, takimi jak np. planowane Centrum Nowoczesności. Opisywane przykłady atrakcji wzbogacą panoramę tożsamości turystycznej miasta, pozwolą na kontakt z produktem (Toruń Naukowy) czy tematyczną pamiątkę (miniatury wynalazków lub po prostu zdjęcia z daną atrakcją).

	Centrum Młodych Odkrywców w Centrum Współczesności – specjalne muzeum dla dzieci, gdzie można poprzez zabawę uczyć, poznawać, doświadczać. Podobne funkcje pełni już Planetarium (Orbitarium) w Toruniu. Tego rodzaju muzea są rozpowszechnione w Europie Zachodniej czy USA i cieszą się ogromnym powodzeniem wśród dzieci (rodzin). W Polsce wciąż brak takiego muzeum z prawdziwego zdarzenia.

	Ekrany Kosmosu – rozmieszczone w przestrzeni miasta ekrany LCD, okresowo lub kilka na stałe, na których transmitowane będą obrazy z teleskopów/teleskopu obserwatorium w Toruniu, wieczorami możliwe prelekcje poświęcone np. najnowszym odkryciom w kosmosie. 

	Festiwal „Odyseja Odkrywców” (im. Mikołaja Kopernika) – promocja młodych odkrywców, wynalazców, impreza, która będzie zawierała zarówno część stałą np. nagradzanie propozycji, idei i rozwiązań pewnych wybranych problemów naukowych (np. tak jak konkurs NASA – dotyczący najtańszego sposobu wysłania 1 kg na orbitę ziemską), jak i część otwartą, gdzie nagrodzone zostaną najciekawsze odkrycia, idee, wynalazki w kilku kategoriach. Cechą festiwalu ma być także promocja młodych ludzi o wszechstronnej wiedzy i zdolnościach, którzy tak jak młody Kopernik posiadają możliwości osiągnięcia sukcesu naukowego nawet w kilku dziedzinach. W ramach festiwalu odbywałyby się także warsztaty kreacji oraz konkursy dla drużyn – zespołów ze szkół czy kół naukowych w zakresie rozwiązywania określonych problemów z zakresu ekonomii, informatyki, fizyki i matematyki. Festiwal promowałby nie tylko samo miasto i UMK, ale także wspierałby zdolnych młodych twórców, naukowców, pozwalałby wyławiać talenty oraz je łączyć ze światem biznesu, czyli praktycznymi możliwościami na ich realizację wdrożenie. Stąd postuluje się pozyskanie sponsorów wśród znanych firm z dziedziny m.in. IT, czy innych obszarów tzw. wysokich technologii. 

	Festiwal Kopernikański – program festiwalu inspirowany życiem i dziełem Kopernika, wielostronnością zainteresowań, właściwych ludziom renesansu. Powołanie Unii Miast Kopernikańskich, której podstawowymi celami powinny być: współpraca kulturalna, promocja dzieła i osoby Kopernika, współpraca przy organizacji Europejskiego Szlaku Kopernikańskiego. Organizacja zjazdów i kongresów: nazwisko Kopernika nosi wiele światowych organizacji, fundacji, szkół, laboratoriów, uniwersytetów. Można zatem w różnych porach roku organizować spotkania tych partnerów, organizując odpowiedni do formuły program. Uwaga: jednym z najpilniejszych działań jest ochrona nazwiska Kopernik, przed nadużywaniem go do celów wysoce niezgodnych z kulturą humanistyczną, której wielkim twórcą jest toruński kanonik. Należy podjąć starania o ochronę prawną, nazwiska Kopernika, jako dziedzictwa narodowej i światowej kultury.

	„Mistrzostwa Gigantów Umysłu” – (inna nazwa Toruński Turniej Omnibusów) – europejski konkurs Omnibusów, w tym ludzie, którzy mają wszechstronną wiedzę na różne tematy, wygrywają dziesiątki konkursów, teleturniejów (stacje telewizyjne z reguły już nie chcą ich przyjmować do nowych teleturniejów). Ta grupa może być atrakcyjna w przypadku, kiedy osoby te, czyli „najtęższe umysły Europy” zjadą raz w roku na specjalny 2–3-dniowym turniej międzynarodowy. 

	Muzeum Interaktywne Pieniądza (bankowości) – Zorganizowanie unikalnego muzeum poświęconego historii, estetyce, socjologii... kulturowej roli pieniądza itd. Idea muzeum nawiązuje do prac Kopernika, a także Skarbka czy również postaci Balcerowicza. Ekspozycje muzealne powinny być zorganizowane z wykorzystaniem najnowszych technologii wystawiennictwa muzealnego – muzeum powinno być przede wszystkim atrakcyjne, ciekawe i wciągające. Przykładowo warto wprowadzić np. leksykon pojęć bankowości, gdzie poszczególne pojęcia i odpowiedzi na zadawane pytania wyjaśniane są na ekranie telewizora (jak w relacji na żywo) przez jedną z ważnych postaci świata finansów. Zestaw pytań/pojęć jest oczywiście zamknięty np. wybranie pojęcia Bank Centralny, historia pieniądza itp. Atrakcję powinny stanowić także dział Fałszerstw, w tym historycznych i współczesnych, krótkie filmy o najsłynniejszych fałszerzach, możliwość obejrzenia najsłynniejszych podróbek, w tym rysowanych ręcznie banknotów. Inne cechy muzeum:
Możliwa lokalizacja to część obiektów młynów (jako uzupełnienie idei Centrum Nowoczesności)

Gry Monetarne – interaktywne wystawy edukacyjne, pozwalające śledzić różne procesy ekonomii pieniądza: np. prawo Kopernikańskie o wypieraniu pieniądza itd. 

Historia zabezpieczeń banknotów, w ultrafiolecie pokazanie współczesnych i dawnych zabezpieczeń

Dział dla numizmatyków, możliwość nabycia różnych monet historycznych

Wznowienie pracy mennicy toruńskiej - bicie klasycznych  monet toruńskich, w tym możliwość zamówienia własnej monety czy banknotu jako pamiątki (wykwalifikowany mincerz)

Element ludyczny: widowisko multimedialne na bulwarach wiślanych nawiązujące do historii złota, monety, kultury bankierskiej itd.

	„Muzeum Niezwykłości” – nawiązanie do magii średniowiecza oraz osiągnięć odrodzenia. Ustanowienie oraz organizacja muzeum w jednej z kamienic, jako tzw. małej atrakcji turystycznej wspieranej przez miasto, prowadzonej np. przez stowarzyszenie, czy nawet prywatną osobę/podmiot. Część wyposażenia, eksponatów byłaby odtworzona wg istniejących modeli (np. urządzeń, tablic naukowych, schematów jak odkryć np. kamień filozoficzny). Muzeum łączyłoby różne nurty poszukiwań epoki średniowiecza zarówno te stricte naukowe i paranaukowe, w tym także prace i teorie alchemików, jasnowidzów itp. Pewien obszar muzeum mógłby dotyczyć wizji ziemi sprzed odkryć Galileusza oraz Kopernika oraz np. liczne ciekawostki przyrodnicze, zebrane oraz zilustrowane m.in. w dziele „Nature” przez La Rousse’a (kopie rycin).  Do grupy kolejnych „dziwów” i niezwykłości można włączyć np. pierwsze metody leczenia, przypisywane kuracje oraz pierwsze kompozycje farmaceutyków (np. pijawki, przypalanie ran rozgrzanym żelazem czy rtęć często podawana jako lek). Część prezentacji muzeum może dotyczyć także wynalazków bardziej współczesnych, które nigdy nie zostały zrealizowane w pełni lub pozostały tylko wiecznymi prototypami oraz ideami. Tego rodzaju obiekt pozwoli na uzmysłowienie widzom jak ogromnego skoku cywilizacyjnego dokonał człowiek przez ostatnie milenium oraz jak wielkim krokiem był okres odrodzenia dla współczesnej nauki. Ponadto widz będzie miał możliwość wzięcia udziału w wielce pasjonującej podróży w czasie połączonej z klimatem dobrego filmu grozy. Muzeum powinno mieć charakter interaktywnej, dynamicznej ekspozycji, uniwersalnego, atrakcyjnego spektaklu wciągającego turystę niezależnie od kraju pochodzenia oraz wykształcenia.

	Nagroda im. Kopernika – prestiżowe nagrody dla młodych naukowców, wynalazców, odkrywców w dziedzinach: astronomia, matematyka, fizyka, chemia, biologia i informatyka.

	Naukowy Klub Filmowy – pokazy filmów popularnonaukowych połączone z dyskusją, prelekcjami znanych naukowców itp. Tego rodzaju klub filmowy pełniłby istotną rolę w aktywizacji naukowej młodzieży, w tym uczniów szkół średnich i studentów. Dla turystów byłaby to okazja do obejrzenia często mało znanych produkcji z zakresu S-F czy kina dokumentalnego popularnonaukowego w sali kinowej wyposażonej w nowoczesny system nagłośnienia oraz wysokiej klasy technologię wyświetlania obrazu.

	Toruński Układ Słoneczny – wizualizacja 3d (laserowa) lub plastyczne odwzorowanie brył planet w określonej skali (planety Układu Słonecznego) oraz rozmieszczenie ich, instalacja w przestrzeni miasta. Pomysł już propagowany wcześniej m.in. przez Fundację Przyjaciół Planetarium, jako ważna, wizerunkowa atrakcja Torunia, związana pośrednio z najsłynniejszym torunianinem – Mikołajem Kopernikiem. Jako kolejny etap rozwoju atrakcji warto spróbować zmierzenia się z tematem jeszcze ambitniejszym (Układ Słoneczny już istnieje jako makieta przestrzenna) jak np. sporządzenia przestrzennej makiety modelu oraz wybranych elementów wszechświata, przynajmniej najbardziej poznanych oraz najsłynniejszych jego obszarów (gwiazdozbiorów, mgławic, galaktyk, czarnych dziur).


8.2 Bank Pomysłów

Festiwal Błaznów – festiwal wybitnych polskich satyryków estradowych, pracujących w konwencji „jeden człowiek i szoł” (one man show) – zorganizowany np. w przestrzeni Rynku Nowomiejskiego.

Festyny Sportów Średniowiecznych i stylowych sportów z innych epok (zobacz: Festiwal Kuchni Średniowiecznej i z innych epok) – w tej dziedzinie istnieje duża ilość inspiracji, które zbudują program złożony z widowiskowych rekonstrukcji sportów i ćwiczeń cielesnych uprawianych w różnych epokach. (Stanowczo nie polecamy organizowania w Toruniu kolejnych tzw. turniejów rycerskich, których formuła, jeżeli nie jest osadzona w prawdziwie rycerskiej tradycji, jest mocno zużyta i nazbyt „cepeliowska”). Ważne jest, by projekt nawiązywał i do tradycji Państwa Krzyżackiego i Królestwa Polskiego, pokazywał zabawy sportowe różnych stanów itd., ale też śmiało i z fantazją adaptował niektóre dyscypliny z epok minionych do form rozrywkowych współczesnych. Np. Wyścigi Strażackich Miejskich Bojowych Wozów Konnych, Wyścigi Konne Strażniczek i Strażników Miejskich Ulicami Miasta (europejskie). Formy sportowe i rekreacyjne na Wiśle i w portach: Zimowym lub Drzewnym, np. wyścigi łodzi stylizowanych na średniowieczne lub łodzie i statki wiślane z innych epok historycznych itd. Spotkania i zawody miłośników sportów tradycyjnych, połączenie elegancji i dobrej zabawy, stylu i wysiłku fizycznego; sporty retro. 

Festiwal Rzecznej Kultury Kupieckiej – od Fenicji do ...Torunia... Spotkania europejskich miast (prezentacja kultury, nauki, gospodarki, sportu, techniki itd.) wyrosłych wokół rzecznych szlaków kupieckich: Ren, Dunaj, Odra, Sekwana itd. 
Gdańsk – Toruń – rycerski turniej miast (niegdyś kupieckich konkurentów) z udziałem reprezentacji kulturalnych i sportowych itd. Podobny turniej można organizować z udziałem Bydgoszczy, do czego inspiracją są coroczne regaty osad wioślarskich z Bydgoszczy i Torunia. 

Trójkąt Literatury Polskiej i Niemieckiej – poezja – powieść – filozofia. Impreza literacka rozwijająca wspólne wątki kulturowe dwóch toruńskich narodów,  wpisana w istniejące już w Toruniu festiwale literackie lub funkcjonująca osobno. W programie: koncerty piosenki literackiej, spotkania z pisarzami, czytanie poezji w oryginalnych językach, powołanie Toruńskiej Akademii Literatury, organizacji promującej literaturę filozoficzną i filozofię literatury.

Festiwal Klaunów Ulicznych (światowy) – prezentacje kunsztu klaunów, artystów teatrów ulicznych z różnych kontynentów – sceny plenerowe Nowego Miasta.

Debaty Toruńskie Colloquium Charitativum Toruniense. Idea programowa: spotkania i debaty nawiązujące do historycznego Colloquium Charitativum, spotkania adwersarzy: politycznych, artystycznych, teologicznych, ekonomicznych itd. Budowanie pozycji Torunia jako miasta dialogu kultur i forum wymiany nowoczesnej myśli. Początek – 16 lipca – na pamiątkę nieszczęsnego „tumultu” z 1724 r. Miejsce: dziedziniec Ratusza Staromiejskiego (w razie niepogody Dwór Artusa.). Spotkania i debaty – pomysły:

spotkania i debaty przeciwników politycznych z różnych stron świata: np. spotkania intelektualistów z narodów pozostających w stanie wojny, emigrantów politycznych, przedstawicieli narodów nie posiadających praw do samostanowienia
spotkania i debaty adwersarzy artystycznych: np. spotkania artystów awangardzistów z artystami o konserwatywnym światopoglądzie estetycznym
spotkania i debaty teologiczne w duchu Colloquia Torunensia i ks. prof. J. Tischnera - spotkania teologów różnych religii chrześcijańskich, islamu, judaizmu, religii afrykańskich, azjatyckich itd.
spotkania i debaty adwersarzy ekonomicznych

spotkania międzykontynentalne: np. debaty pomiędzy artystami i intelektualistami z różnych, odmiennych kręgów kulturowych świata. np. na temat: społeczeństwo globalne, a kultury lokalne (wg. pomysłu: Kapuścińskiego, który - nota bene - mógłby być liderem i patronem intelektualnym takich debat, jak Balcerowicz - debat ekonomicznych itd.).

Każde spotkanie i debaty powinny być obudowane odpowiednim zestawem tzw. imprez towarzyszących, wystaw, konferencji, koncertu nawiązującego do tematyki debaty itp. 

Naga waga...(prawda?) proponujemy, aby dziedziniec ratuszowy był miejscem przeznaczonym dla toruńskiego „hyde parku”, miejscem wystąpień mówców, oratorów, wędrownych kaznodziei, poetów, wszystkich chętnych itd. Jednakże tematyka wystąpień może dotyczyć wyłącznie trzech dziedzin: miłości – piękna – poezji (czyli, tak naprawdę: kobiety). Wszelkie tematy polityczne, gospodarcze, teologiczne – są stanowczo zabronione. To miejsce jest naznaczone cierpieniem, zadanym przez mężczyzn mężczyznom (1724 r.), dlatego, żeby mężczyzna mógł tu wystąpić, musi zdjąć buty (symbol „męskiej buty”) – a kobiety mogą występować w obute.

Spotkania Europejskich Rodów Kupieckich im. Eskenów – zjazdy potomków znanych europejskich rodów kupieckich, zwłaszcza  z miast hanzeatyckich, ale też z krajów Bliskiego i Dalekiego Wschodu. Powołanie organizacji: Toruńska Gildia Rodów Kupieckich, której celem byłoby: ochrona i upowszechnianie dobrych tradycji kupiectwa europejskiego, promocja rzetelności kupieckiej, organizacja spotkań europejskich rodów kupieckich, fundowanie stypendiów dla uzdolnionej młodzieży studiującej handel międzynarodowy lub dziedziny pokrewne, ustanowienie i organizacja Europejskiej Nagrody Kupieckiej im. J. J. Rubinkowskiego, promującej najwyższej jakości standardy kupieckie itd. itp. 

Targi Kulturalne Miast Hanzeatyckich – prezentacja kultury współczesnej miast dawnej Hanzy. Modernizacja festiwalu ProBaltica. Dziedziny: wystawa osiągnięć techniki i nauki miast dawnej Hanzy, turnieje sportowe, np. Liga Miast Hanzeatyckich Żeńskich Drużyn Futbolowych, Mistrzostwa Hanzy w Palanta, koncerty, spektakle, wystawy, kongresy intelektualne itd. 

Targi Partaczy (międzynarodowe) – targi hobbystów, traktujących swoje zajęcie jako wypoczynek po pracy zawodowej. Modelarze, miniaturzyści, płatnerze, szkutnicy itd. – podstawą doboru uczestników targów (z różnych kontynentów) jest klasa warsztatu rzemieślniczego artysty – amatora i unikalność wytworów.

Toruńskie Wieki – cykl zasobnych programowo prezentacji kultury różnych epok historii miasta i narodów europejskich, zamieszkujących przez wieki w Toruniu. Ale też narodów (np. Rosjan), przybywających pod jego mury w zamiarach bynajmniej nie przyjacielskich. Zamiast zużytego określenia „dzień” – proponujemy bardziej pojemne, zarazem zgodne z dziedzictwem kulturowym określenie „wiek”: Wiek Krzyżacki (teutoński?), Wiek Polski, Wiek Pruski, Wiek Żydowski, Wiek Szwedzki, Wiek Rosyjski, Wiek Francuski itd. Impreza  całoroczna. 

Muzyka Wieków – festiwal muzyczny, prezentujący kulturę muzyczną z różnych epok: średniowiecze, renesans, barok itd. aż do XXI wieku – w najlepszych wykonaniach artystów polskich, niemieckich, rosyjskich, francuskich, szwedzkich itd.

Koncerty muzyczne ilustrujące dialog artystyczny kompozytorów z różnych epok, zestawiony podczas jednego koncertu. 

JESTEŚMY – coroczna wystawa sztuki polskich artystów tworzących poza granicami Polski w różnych dziedzinach sztuk plastycznych – nawiązanie do słynnej wystawy, zorganizowanej w roku 1991 przez Elżbietę Dzikowską , prezentującą wówczas, po raz pierwszy  w III RP, dzieła polskich artystów – emigrantów, artystów tworzących poza Polską. (Wielu artystów polskich nie godzi się z określeniem „emigrant”).
Galeria Sztuki Polskich Artystów Tworzących Poza Granicami Polski – instytucja poszerzająca zakres działania Archiwum Emigracji o miejsce stałej ekspozycji sztuki wytworzonej przez Polaków mieszkających poza granicami kraju; wystawa stała i wystawy czasowe, przynajmniej 6 w roku. 

Toruńskie Targi Sztuki – targi sztuki warsztatowej, czyli prezentacja tych dziedzin twórczości, w której dominującą rolę spełnia ręka i wrażliwość artysty, bez użycia technologii współczesnych. Można rozważyć ograniczenie liczby i grupy uczestników do studentów wyższych uczelni artystycznych itd.

Muzyka nowych technologii – największy na świecie festiwal muzyki elektronicznej. Organizacja tak dużego przedsięwzięcia nie jest zadaniem przekraczającym możliwości Torunia, zważywszy jak wiele firm światowego formatu może ten festiwal sponsorować w ramach swoich budżetów promocyjnych, kampanii wizerunkowych i promocji produktów (instrumentów, nagłośnienia, świateł, komputerów muzycznych itd.).

fEstiwAl AbsUrdU i grOteski – międzynarodowy festiwal sztuk różnych: Słowa – Obrazu i Dźwięku, które łączy: forma i treść inspirowana poetyką groteski i absurdu... Manifestacje artystyczne i rewolty estetyczne.... Spektakle, koncerty, rewie absurdalne i asemantyczne...itd. itd. Happeningi typu: Rzucanie kłód głupocie, Wystawa sztuki obnośnej – ostatniej deski gatunku, Wystawa kiczu teatralnego..., Niech szczezną artyści – olśniewająca rewia klątwy Kantora rzuconej w przestrzeń  Europy... itd. 

Postawy i Wy-stawy – europejski festiwal studentów uczelni artystycznych. Zbudowanie stałej sceny prezentacji dorobku artystycznego szkół artystycznych z całej Europy. Prezentacja twórczości ludzi młodych w różnych formach sztuki: Słowo (literatura, teatr, radio, manifestacje werbalne itd.), Obraz (sztuki plastyczne, film, animacja, multimedia), Przestrzeń (architektura, formy przemysłowe, design...), Dźwięk (muzyka, elektronika, inżynieria dźwięku itd.). Wystawy, koncerty, akcje plastyczne, targi pomysłów i talentów, debaty, wspólne warsztaty, otwarte pracownie, wspólne akcje artystyczne w plenerach miasta itd. – wiele elementów festiwalu powinno pojawić się w miejskiej przestrzeni, animować zdarzenia artystyczne itd.

Wieże Światła – wieże multimedialne, zaprojektowane przez Jana Sawkę, polskiego architekta, grafika, malarza, projektanta, scenografia. Koncepcja artystyczna: wieże, wys. ok. 30 m, zbudowane na planie trójkąta, w ażurowym rusztowaniu (nawiązanie do konstrukcji obu mostów) są  ustawione po obu stronach Wisły. Na trzech bokach  obłożone są ekranami ciekłokrystalicznymi, na których od zmierzchu odbywa się multimedialna projekcja. Co jakiś czas, między wieżami, rozstawionymi na przeciwległych brzegach Wisły „wybucha” promień laserowy, który je łączy świetlnym łukiem symbolizując wielowiekowe zespolenie kultur europejskich... Wieże symbolizują dwie wielkie tradycje miasta: dziedzictwo kultury niemieckiej i kultury polskiej. (Projekty wież można obejrzeć na stronie www.jansawka.com, były już w Polsce oferowane różnym miastom, ale nie spotkały się z zainteresowaniem).
CESARSKI POKER (produkt uzupełniający) – weekend w Toruniu zbudowany na elementach turystyki aktywnej – nawiązanie do pomysłów Łysiaka - gry terenowe z wykorzystaniem GPS - „manewry napoleońskie” z wykorzystaniem nowoczesnej techniki wojskowej, np. pojazdów terenowych i obiektów Twierdzy Toruń.
Twierdze Europy (produkt uzupełniający) – powołanie Unii Miast Fortecznych (z siedzibą w Toruniu). Podstawowe obszary działania Unii: organizacja Szlaku Europejskich Miast Fortecznych, organizacja festiwalu kultury i nauki europejskich miast fortecznych, „forteczne” pokazy rzemiosła wojennego, sztuka w twierdzy – wystawy dokumentacyjno-historyczne, inspirowane militarnymi, wojennymi wątkami w kulturze świata - organizowane w formie wspólnych projektów międzynarodowych miast - fortalicji europejskich itd.
Manewry Twierdzy Toruń (produkt uzupełniający) – wielowątkowy zestaw imprez z dziedziny turystyki aktywnej, sportów wyczynowych z wykorzystaniem wątków militarnych i sportowych itd. 

przeŻyCIE w Twierdzy (produkt uzupełniający) – program dla ludzi aktywnych i miłośników rozrywek „militarnych”. Odtworzenie życia i szkolenia wojskowego w forcie Armii Pruskiej, w latach istnienia Twierdzy. Program obudowany atrakcjami naśladującymi życie i rozrywki żołnierskie z epoki – we współczesnym opakowaniu, połączenie „wycisku” rekruckie z przygodami, zabawą i żołnierskimi rozrywkami – wykorzystanie najnowszych technologii, sprzętu wojskowego i terenów rekreacyjnych wokół miasta. Wykorzystanie terenów i poligonowych/ kadry szkoleniowej wojskowej itd. do zbudowania atrakcyjnej oferty, typu survival, sporty ekstremalne, szkolenia typu: trening specjalistyczny komandosów, trening strzelecki, sporty lotnicze itd.

Flotylla Twierdzy Toruń (produkt uzupełniający) – organizacja atrakcyjnych rejsów po Wiśle, na statku zbudowanym w stylistyce mistrzów szkutnictwa z różnych epok: Koga Toruńska – rekonstrukcja statku handlowego, z zachowaniem stylu życia żeglarzy z epoki: stroje, obyczaje, jedzenie, hierarchie w załodze itd. Koga – typ okrętu pływającego po Morzu Północnym i Bałtyckim od XII do XV wieku. Płaskodenny, najczęściej jednomasztowy, rzadko trzymasztowy, na dziobie i rufie wysokie kasztele. Największe kogi miały 50 m dł. i 13 m szer; Okręt kupiecki z XVII wieku; Rekonstrukcja statku wojennego używanego w XIX w.; Port Drzewny – Port Flotylli Twierdzy Toruń; Imprezy: rejsy wojenne z atrakcjami kulinarno-taneczno-propinacyjnymi itd.; Święto Flotylli Rzecznej Twierdzy Toruń – festyn na terenie Portu Zimowego itd.

Festiwal Kuchni Wojskowych i Piwiarnia Forteczna (produkt uzupełniający) – festiwal kulinarny, święto piwa wojskowego... nawarzonego... itd. Fort Piwoszów: adaptacja fortu do funkcji „głównej piwiarni fortecznej”. Wzorce: U Fleku w Pradze Czeskiej, piwiarnie monachijskie, słowackie gospody czy  toruńskie piwnice z XVI wieku. Pomysły: adaptacja wnętrz koszarowych na piwiarnie stałą, a otoczenia fortecznego na piwiarnię letnią, altana dla orkiestr wojskowych „rżniętych od ucha do ucha”, instalacja małego browaru i produkcja własnego piwa itd.

Zeppelin nad Toruniem propozycja sprowadzenia do Torunia współczesnej wersji Zeppelina (www.zeppelin-nt.com) i organizowanie lotów widokowych nad Twierdzą Toruń, ziemią chełmińską itd. Inspiracja: te wspaniałe latające maszyny graf Zeppelin projektował od 1890 - w epoce istnienia Twierdzy Toruń latały nad Europą, do Ameryki, niekiedy Japonii. 
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Turyści kulturowi, poszukujący możliwości aktywnego uczestnictwa w ofercie miasta 





Młodzież starsza i studenci





Dzieci i młodzież ucząca się, edukacja kulturowa (historyczna) oraz nauka 








Turyści kulturowi świadomie wybierający dane miejsce





Turyści podróżujący w celach służbowych, w tym udział w konferencjach, sympozjach








Odwiedzający i turyści jednodniowi z regionu 





Turystyka kulturowa, poznawcza, rozrywkowa, weekendowa





Turystyka kulturowa, poznawcza, edukacyjna, naukowa





Turystyka edukacyjna kulturowa, zielone szkoły, wycieczki szkolne 





Turystyka poznawcza, uczestnicząca, rozrywkowa, edukacja





Turystka wypoczynkowa, kulturowa 





Turystyka naukowa i biznesowa





Rodzinne podróżowanie po kraju, poznawanie najciekawszych miejsc, szczególnie poprzez uczestnictwo w ciekawych wydarzeniach wpisanych w obraz miasta, regionu itp 





Turyści preferujących wypoczynek ”inteligentny” – nastawieni na poszukiwanie miejsc pozwalających na rozwój osobisty, rozwój zainteresowań 





Możliwość atrakcyjnego poznawania kultury w połączeniu z udziałem w ciekawych projektach edukacyjnych (szkoła przyszłości, nauka przez doświadczenie) 





Poszukują ciekawych form spędzenia czasu w gronie znajomych 





Turyści nastawieni na klasyczne zwiedzanie: muzea, wystawy itp. Wyjazd nie jest uzależniony od specjalnych ofert, wydarzeń, imprez 





Rozwój zawodowy, dokształcanie i podnoszenie kwalifikacji poprzez udział w konferencjach, sympozjach, warsztatach szkoleniowych; naukowcy  korzystający z bazy lokalnych ośrodków naukowych 





Formy turystyki





Motywy podróżowania   





Hobbyści, pasjonaci (specjalistyczne zainteresowania)








Turyści kulturowi – podstawowi





Turystyka specjalistyczna, militarna, aktywna, rozrywkowa, religijna





Realizacja indywidualnych, specjalistycznych zainteresowań, poszukiwanie coraz nowych miejsc i warunków dla realizacji hobby





Turystka wypoczynkowa, kulturowa, poznawcza





Zainteresowanie podstawową ofertą miasta, 





(





Produkt podstawowy 





Produkt rozszerzony i potencjalny





Toruń UNESCO�zabytki i historia, dziedzictwo





Pomost wizerunkowy


atrybuty Torunia, marka turystyczna miasta, imprezy flagowe 





Toruń Artystyczny


kultura współczesna





Toruń Naukowy�miasto Kopernika, uniwersyteckie





Produkty wiodące, skupione wokół kultury





Potencjał rozwoju 





Turystyka dziecięca i młodzieżowa





Turystyka forteczna





Turystyka aktywna





Turystyka  obieżyświatów





Turystyka religijna





Turystyka lotnicza – rozrywkowa








Turystyka biznesowa





Produkty uzupełniające





usługi przewodnickie     ryksze    widowiska nad Wisłą    warsztaty teatralne     światło–dźwięk–obraz


rekonstrukcje historyczne     nocne zwiedzanie     obozy naukowe     uczty/biesiady


rejsy łodziami    wycieczki statkiem   warsztaty historyczne





Produkty proste, oferty, usługi (przykłady wybrane)





Założenia – cel wiodący





Toruń UNESCO – „Teatr Historii”





I D E A 








POWIĄZANIA Z INNYMI PRODUKTAMI











Założenia – Koncepcja rozwoju produktu, plan działań








Założenia – cel wiodący





Toruń Artyrtysczny – „Skład Kultury” 





I D E A 








POWIĄZANIA Z INNYMI PRODUKTAMI








Założenia – Koncepcja rozwoju produktu, plan działań








Założenia – cel wiodący





TORUŃ NAUKOWY – „Toruń ERGO SUM”








I D E A 








Założenia – Koncepcja rozwoju produktu, wstępny plan działań








„Festiwal Gwiezdny” (Odyseja Kosmiczna) - przykład rozwiniętej koncepcji imprezy wiodącej Toruń Naukowy





Budowa makiety statku Apollo lub jednej ze słynnych sond kosmicznych – Rynek Nowego Miasta





Ekrany LCD na rynku – transmisje  on-line z obserwacji gwiazd, z komentarzem znanych astronomów





Główne Atrakcje





Obszar towarzyszący, promieniowanie Festiwalu w Toruniu





Główne części Festiwalu, wiodące komponenty





Pamiątki, produkty związane z Festiwalem





Obserwacje Gwiazd on–line





Kongres Astronomiczny





Konferencja Futurologów 





Nagroda „Copernicus” dla astronomów





Gry, w tym symulatory oraz gry typu RPG – zawody





Wykłady otwarte – odkrycia, podróże, wizje itp. 





Otwarcie „planety” – szlak planet Układu Słonecznego





Namiot Gwiezdny np. z tunelem aerodynamicznym, scenerią planety, księżyca





Nocne pokazy – laserowo-dźwiękowy spektakl + FX – „podbój kosmosu” nad Wisłą 





Odyseja Kosmiczna – festiwal filmów S-F i naukowych





Wystawy plenerowe zdjęć, kosmosu, planet, podróży kosmicznych  (wielki format)





Oferta rozrywkowa np. imprezy klubowe, bale, menu „kosmiczne” 





Spotkania z kosmonautami – promy, stacje kosmiczne





Wystawa technologii kosmicznych, w tym polskiego wkładu w podbój kosmosu





Symulacje podróży – kierowanie statkiem kosmicznym, pojazdem badawczym  (Mars, Księżyc)





Specjalne programy w Planetarium 





Sztuka teatralna o tematyce �S-F podróży kosmicznych





Toruński Teatr Lalek – przedstawienie o Koperniku





Muzeum Kopernika – rekonstrukcje, sceny z życia





Modele statków, satelitów    





Koszulki ze zdjęciem 3d, czapeczki z kamerą do obserwacji nieba    





Piwnice – Obserwatorium otwarte przez kilka dni, wycieczki , programy zwiedzań





Produkty spożywcze, np. pierniki, piwo,  w kształcie planet, rakiet itp.  


 ...


 





Filmy, wydawnictwa z logo festiwalu  





Filharmonia  – utwory, kompozycje poświęcone kosmosowi (Sonata Księżycowa) 





Publikacje, książki, o tematyce kosmicznej, także komiksy    





Zabawki dla najmłodszych, strój kosmonauty, zdalnie sterowany pojazd





Założenia





Festiwal  – „JARMARK ANIOŁA” – przykład rozwiniętej koncepcji imprezy wiodącej Toruń Artystyczny – Skład Kultury 





Główne Atrakcje





Obszar towarzyszący, promieniowanie Jarmarku w Toruniu





Główna część Imprezy 





Pamiątki, produkty związane z Jarmarkiem





Wystawy tematyczne – wg dziedzin, sztuki dekorator.





Sklepy Toruńskie – oferta sprzedaży, pokazy





Aniołki – w tym z wystaw konkursowych    





Zbieracze i kolekcjonerzy – „spotkania przy kawie”





Restauracje, kawiarnie, tawerny toruńskie – dekoracje, dodatki





Hotele, pensjonaty – nawiązanie poprzez mini wystawy, ekspozycje, albumy 





Kreacja katalogu, bazy twórców amatorów, artystów z całej Polski





Wystawy prac z różnych regionów, stron świata





Jarmark – targ, sprzedaż, wymiana, spotkania





Nagroda Anioła (złota, srebrna, brązowa)





Aukcje – dzieł sztuki dekoratorskiej, zarówno profesjonalistów, jak i amatorów 





Aniołki – wystawa + codzienne konkursy na najładniejsze anioły





Warsztaty dla dzieci (specjalny obszar, namiot)





Dekorowanie 2-3 wybranych knajpek oraz ogródków na Starym Mieście (styl vintage, decoupage)





Wielka Kronika Toruńska – zdobienia, malowanie wydarzeń ostatniego roku





Ekipa z BBC Prime, programu „Changing room” – remont, stylizacja 2-3 mieszkań albo całej kamienicy





Targi Toruńskie – prezentacje firm, które tworzą materiały, narzędzia, akcesoria  





Aule UMK oraz/lub sale konferencyjne  – wykłady dotyczące designu oraz sztuki dekoratorstwa czy arteterapii





Warsztaty dla niepełnosprawnych – arteterapia





Wystawy w uczelniach prac studenckich  





Katalogi wystawy oraz uczestników Jarmarku    





Książki, albumy tematyczne dot. dekorowania    





Imprezy artystyczne – np. przedstawienia teatru lalek z wykorzystaniem dekoracji z Jarmarku





Poradniki, filmy, CD





Ramki zdobione logo, serwetki z logo, ubrania, biżuteria





Założenia





Festiwal historyczny – „TEATR HISTORII” – Festiwal Kupiecki przykład rozwiniętej koncepcji imprezy wiodącej





Główne Atrakcje





Obszar towarzyszący, promieniowanie Festiwalu w Toruniu





Główna komponenty  imprezy 





Pamiątki, produkty związane z Festiwalem





Sklepy Toruńskie – część sklepów może przekształcić np. 50% powierzchni w galerie, dessy





Wyroby cechów toruńskich, np. piwo, pokale, willkomy naczynia 


    





Festiwal Kuchni Średniowiecza





Życie codzienne mieszczan – tradycje, obyczaje, kilka kamienic, piętro domu Eskena – 








Hotele toruńskie – wystawy, książki, albumy dot. historii, prelekcje





Teatr Wydarzeń – główne wydarzenia z życia, historii miasta (pokój toruński, bunt mieszczan, przejazd króla itp.)





Rekonstrukcje historyczne na Starym i Nowym Mieście





Pocztówki – zdjęcia z rycerzami, mieszczanami





Karnawał Toruński – nocne zabawy, uczty, pokazy cyrkowe





Historyczne nakrycia głowy, spinki, pasy itp.





Spektakle teatralne pokazujące aspekty życia w średniowieczu czy odrodzeniu





Pojedynki rycerskie – pokazy, nauka fechtunku, strzelania z kuszy, łuku, strzelb





Stroje Dawne – wypożyczanie np. nakryć głowy, 








UMK – wykłady poświecone historii, architekturze, obyczajom mieszczańskim





Dwór Artusa – oferta zajęć, warsztatów dla młodzieży





TUBA DEI – festiwal muzyki dawnej





Rekonstrukcja rzemiosł dawnych – warsztaty, pokazy kunsztu, prezentacje





„Podróż w czasie” – animacje, programy dla dzieci, rodzin 





Jarmark Kupiecki – Hanzeatycki – sprzedaż, prezentacja kultury Hanzy





Gastronomia – część pubów, restauracji na Starym Mieście  przekształca się w piwnice, tawerny, oberże 





Straż miejska, obsługa poczty głównej – historyczne stroje, stylizacja miejsc 





Produkty historyczne – specjalne tylko na Festiwal   





Kępa Bazarowa – Port Zimowy targ partaczy, port miast nadwiślańskich








Biżuteria dawna (Festiwal Złota) 





Numizmatyczne,  monety dawne, okazjonalne  





Modele do złożenia lub stworzenia z modeliny żołnierzy, mieszczan 





Koga – statek historyczny, możliwość rejsów





Wozy kupieckie – możliwość przejazdów dawnymi wozami 





Scena Historii  – wybrane ulice, kamienice, wystawy sklepowe, szyldy są  przez scenografów, plastyków odpowiednio przygotowane do „Teatru Historii” 





Alchemia Średniowiecza – czyli życie naukowe, rozwój nauk w średniowieczu  





Kuchnia  średniowiecza, cynowe, gliniane zastawy, menu toruńskie, Hanzy 





Założenia





Zestawienie obszarów planowania kompozycji  marketingu miejsc  wskazuje na silną zależność poszczególnych elementów dla efektywnego funkcjonowania turystycznego  miasta, w tym jego oferty produktowej. Jakość, potencjał jednego  z elementów „piramidy”, będzie decydował o możliwościach rozwoju, efektywności  następnych elementów.  Na samym  „szczycie” znajdują się działania wokół marketingu wizerunku, a właściwie świadome działania mające wpływać na jego pożądane kształtowanie (tożsamość, marka, promocja). Z kolei podstawę kompozycji tworzy potencjał społeczny oraz wiodące atrakcje danego miejsca.  











Marketing Atrakcji (walory)





Marketing Infrastruktury





Marketing Usług





Wizerunek





Potencjał społeczny  





Czy miasto potrzebuje nowych atrakcji? Jakie atrakcje są kluczowe dla oferty turystycznej? Jakie wymagania należy stawiać  projektantom, inwestorom?�Jakie wyróżniki warto wziąć pod uwagę? 








Czy miasto posiada kompleksową ofertę usług? 


Które formy usług należy rozwinąć, które zmodernizować? 











Wizerunku turystyczny miasta oraz całościowy





Infrastruktura miasta








W jaki sposób, jakim kodem  miasto powinno prezentować swoją tożsamość?


Na które narzędzia, kanały sprzedaży należy postawić?











Czy obecna infrastruktura spełnia wymogi rynku, potrzeby i aspiracje turystyczne miasta?��Jakie elementy będą kluczowe dla rozwoju turystyki w mieście, pozycji i siły jego oferty?








Atrakcje miasta








Usługi turystyczne i paraturystyczne





Państwo Toruńskie (PT)- zarządzanie produktem historycznym: Spółka celowa miasta, podmiot zewnętrzny – menadżer projektu wyłoniony w drodze konkursu





Biuro Festiwalowe (BF) – zarządzanie produktem kultury współczesnej: Spółka celowa miasta, podmiot zewnętrzny – menadżer projektu wyłoniony w drodze konkursu





Rada Programu: Prezydent, 3-4 Wydziały UM, Przewodniczący Komisji Turystyki, LOT, ROBiDZ





Koordynator Projektu – Wydział Informacji, Promocji i Turystyki





Platforma konsultacji i współpracy pomiędzy operatorami wiodących produktów oraz pozostałymi podmiotami/liderami rynku turystycznego





Biuro Projektu Europejskiej Stolicy Kultury





Zadania własne w obszarze turystyki poszczególnych wydziałów – przygotowywanie projektów, inwestycje miejskie itp.





Fundacja Planetarium – koordynacja oferty w ramach bloku „Toruń Naukowy” 


Docelowo wyłonienie podmiotu kompleksowego zarządzania ofertą





Podmioty działające na rynku turystycznym  – dostawcy podstawowych produktów  i usług (gastronomia, noclegi, usługi przewodnickie, usług transportowe, sprzedaż pamiątek itp.)





Platforma Informacyjna – zapewnienie turystom dostępu do kompleksowej informacji o ofercie turystycznej Torunia – Punkt Informacji Turystycznej, Lokalna Organizacja Turystyczna





Inne podmioty, zespoły, organizacje (w tym komercyjne) kompleksowo zarządzające wybranym, uzupełniającym produktem turystycznym, np. w zakresie turystyki biznesowej, turystyki dzieci i młodzieży, turystyki w obiektach pomilitarnych 
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