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1. Wprowadzenie

Ostatnie ¢wiercwiecze to okres dynamicznego wzrostu liczby instytuciji
i obiektow kulturowych oraz boomu gospodarki turystycznej. Mozna go
takze okresli¢ jako czas wspotdziatania tych dwéch dziedzin aktywnoSci
spoteczno-ekonomicznej. Najbardziej spektakularnym rezultatem tego
procesu jest ekspansja turystyki kulturowej. Juz ponad jedna trzecia
wszystkich podrézy podejmowanych w Europie wynika bezposrednio
z motywacji zwigzanych z kulturg (Mintel 2004; ETC 2005). Przez wielu
badaczy turystyka kulturowa uwazana jest jako lepsza, szlachetna forma
turystyki (Gaworecki 2007; Richards 2007; Buczkowska 2008; Kowalczyk
2008a; Mikos von Rohrscheidt 2008), generujaca korzysci dla obydwu
stron budujacych jej podaz.

Niniejsze opracowanie stanowi odpowiedZz na propozycje wigczenia
sie do dyskusji nad relacjami zachodzgcymi miedzy turystykg a kulturg,
prowadzonej od 2007 r. pod przewodnictwem badaczy skupionych wokot
Wyzszej Szkoty Turystyki i Hotelarstwa w todzi (Stasiak 2007, 2009).
Celem opracowania jest proba identyfikacji ekonomicznych korzysci
wspotdziatania turystyki i kultury. Uzupetnieniem tych rozwazan bedzie
prezentacja sposobu ekonomicznego wykorzystania wzajemnych zwigz-
kow turystyki i kultury w formie organizacji wydarzenia ,Poznan za pét
ceny!”.

Nalezy zwroci¢ uwage na waski zakres rozwazan, ktory zostat pod-
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kreslony juz w tytule poprzez swobodng modyfikacje nazwy jednego
Z podstawowych narzedzi oceny kondycji finansowej podmiotéw gospo-
darczych — rachunku zyskéw i strat. Konotacje ekonomiczne sg w tym
wypadku jednoznaczne, a nielogicznos¢ bedgca nastepstwem zamiany
jednego stowa ma na celu wskazanie, ze rzeczywiste i potencjalne
koszty oraz problemy wynikajgce z tgczenia kultury i turystyki nie beda
rozpatrywane. Oczywiscie nie znaczy to, ze takowe nie istnieja, bgdz sa
mniej wazne od korzysci, na co zwracajg uwage przede wszystkim
B. McKercher i H. du Cros (2002). Opracowanie nie aspiruje do miana
kompleksowego rozpoznania wszelkich mozliwych korzysci, ma charak-
ter przeglagdowy, moze zatem stanowiC punkt wyjscia szerszej dyskusji
badz pogtebionych analiz tematu. Studium przypadku ma charakter
zrodtowy, opiera sie na badaniach pierwotnych wspétprowadzonych
przez autora (Olszewski, Zmys$lony 2008, 2009).

Juz na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze doktadne rozpatrzenie ekono-
micznych korzysci wspétdziatania kultury z turystykg jest utrudnione
z kilku powodow. Po pierwsze, oba omawiane rodzaje aktywnosci sg
heterogeniczne i trudne do jednoznacznego wyodrebnienia. Po drugie,
ich wzajemnych relacji nie da sie oddzieli¢ od kontekstu, w ktérym zacho-
dzg, przy czym, jak trafnie okresla to A. Kowalczyk (2008a), ,turystyka
jest z jednej strony atrybutem kultury, z drugiej strony jest czynnikiem jg
zmieniajgcym”. Po trzecie, brakuje wiarygodnych statystyk oddajgcych
w petni ich zakres i dynamike. Po czwarte, skala korzysci jest indy-
widualna dla miejsca i podmiotu, zalezna od wielu czynnikbw wewne-
trznych i zewnetrznych.

2. Ramy koncepcyjne opracowania

Realizacja sformutowanego we wprowadzeniu celu wymaga uscisle-
nia podstawowych termindw uzywanych w artykule. Opierajgc sie na
wspotczesnym rozumieniu zjawiska nalezy przyja¢, ze kulture tworzg
elementy materialne oraz niematerialne nalezgce do trzech kategorii:
dziedzictwa kulturowego, kultury wspétczesnej (arts), rozumianej jako
obecnie uprawiane dziedziny sztuki, oraz tzw. sektorow przemystu
kreatywnego (creative industries), skupiajgcych takie dziedziny, jak pro-
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jektowanie, architektura, moda, film, media, fotografia, rzemiosto itp.
(ETC 2005).

Ekonomiczne korzysci ze wspoétdziatania kultury z turystykg wystepuja
w przypadku, kiedy kultura staje sie przedmiotem wymiany na rynku tury-
stycznym, a wiec stanowi rdzen produktu turystyki kulturowej. Sytuacje
odwrotne, a wiec wszelkie formy ekonomicznych korzysci wynikajgcych
Zz wykorzystania zjawiska podrozowania i turystyki jako przedmiotu
dziatan kulturowych (wystepujgcego czesto w literaturze, filmie, fotografii
i teatrze, ale takze w malarstwie, rzezbie, muzyce czy sztuce uzytkowej),
wykraczajg poza ramy merytoryczne rozwazan.

Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze korzysci ekonomiczne bedg roz-
patrywane w sferze finansowej, organizacji i zarzgdzania, marketingu,
a takze w odniesieniu do takich procesow, jak efektywnos¢ gospodaro-
wania, skutecznosé¢ dziatania oraz konkurencyjnos¢. Walory kulturowe sg
dobrami rzadkimi, zatem wszystkie decyzje dotyczace mozliwosci, za-
kresow i sposobow ich zastosowania na rynku turystycznym — majac
przy tym na uwadze istnienie alternatywnych zastosowan oraz dyna-
miczny (dtugookresowy) charakter tych proceséw — stanowig przedmiot
rozwazan ekonomicznych (por. Samuelson, Nordhaus 2001). Identyfi-
kacja korzysci ekonomicznych wynikajgcych ze wspétdziatania kultury
i turystyki bedzie rozpatrywana od strony podazy, a wiec w odniesieniu
do podmiotow oferujgcych ustugi kulturowe lub/i turystyczne, a takze
miejscowosci i regiondw.

Odwotanie sie do rachunku wynikdw nie ma wytgcznie na celu uatrak-
cyjnienia tytutu artykutu. Stanowi ono podstawe koncepcyjng opracowa-
nia. Oryginalnie, rachunek zyskéw i strat ukazuje zdolno$¢ przedsie-
biorstwa do generowania zyskéw i samofinansowania, zatem okresla
jego kondycje ekonomiczng. Jego konstrukcja polega na przedstawieniu
kolejnych rodzajéw przychodéw wedtug Zrédet ich powstawania, a takze
elementow sktadajgcych sie na koszty uzyskania przychodéw oraz ob-
cigzajgce przedsiebiorstwo podatki uiszczane od obrotéw lub zyskow
(a wiec zysk/strata na nastepujacych poziomach: sprzedazy, dziatalnosci
operacyjnej, dziatalno$ci gospodarczej oraz brutto) (Bien 2005). Schemat
przedstawienia korzysci ptyngcych ze zwigzkow kultury z turystykg zostat
zainspirowany ogoélnym uktadem sprawozdania, przy zmienionej zawar-
tosci merytorycznej poszczegolnych poziomow rachunku oraz wspomnia-
nym zatozeniu o niewystepowaniu kosztow.
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3. Rachunek korzysci ze wspotdziatania
kultury i turystyki

Proponowany rachunek korzysci ze wspotdziatania kultury z turystykg
bedzie rozpatrywany na nastepujacych poziomach (tab. 1):

1) korzysci bezposrednie (analogiczne do zysku ze sprzedazy), wy-
nikajgce stricte z funkcjonowania na rynku turystyki kulturowej, uzyski-
wane na szczeblu mikroekonomicznym (indywidualnych podmiotéw),
przy czym zastosowane bedzie rozréznienie na korzysci uzyskiwane
przez podmioty turystyczne oraz korzysci uzyskiwane przez instytucje
kultury;

2) korzysci posrednie, odczuwane w ogolnej sferze funkcjonowania
podmiotéw turystycznych i kulturowych (odpowiadajgce poziomowi wy-
niku na dziatalnosci operacyjnej i gospodarczej);

3) korzysci ogdlne, odczuwane na szczeblu catego regionu z mariazu
kultury i turystyki (odpowiadajgce wynikowi brutto).

W odréznieniu od klasycznego rachunku wynikoéw poszczegdlne po-
ziomy rachunku korzysci nie kumulujg sie. Rachunek ma bowiem cha-
rakter eksploracyjny, a przez to w niektérych miejscach ogolnikowy.

Korzysci bezposrednie uzyskiwane sg przez obie strony zaanga-
zowane w proces wspotdziatania. Majg one postac realnego lub poten-
cjalnego wzrostu przychodoéw ptyngcych z podstawowej dziatalnosci (ze
Swiadczenia ustug).

Dla sfery kultury wspétdziatanie z turystykg oznacza zwiekszenie
istniejgcego popytu, co jest podstawg do wzrostu przychodéw z swiad-
czenia ustug lub uzyskania bgdz zwiekszenia dotacji budzetowych,
przeznaczanych na konserwacje lub biezgcag dziatalnos¢ instytucji kultury
(Garrod, Fyall 2000; Kolb 2006). Turys$ci tworzg istotny, a czesto wiodacy
rynek wielu ustug kulturowych, m.in. muzeodw, galerii, obiektow zabytko-
wych, wydarzen muzycznych i teatralnych. Jest to wynikiem zjawiska
zwiekszania aktywnosci kulturowej podczas wyjazdow turystycznych
(Kolb 2006), co znajduje potwierdzenie w danych statystycznych. Przy-
ktadowo, poziom uczestnictwa Polakéw w kulturze w 2004 r. ksztattowat
sie na poziomie od 8% (chodzenie do kina) do 32% (zwiedzania muzedw
i galerii), z kolei inne dane wskazuja, ze az 60% Europejczykéw — w tym
Polakéw — jest zainteresowanych eksploracjg kulturowg w trakcie swoich
wakacji (Mintel 2004; Uczestnictwo... 2006).
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Tabela 1. Rachunek korzysci wspotdziatania kultury i turystyki

Korzysci bezposrednie

Po stronie kultury: Po stronie turystyki:
wzrost przychoddw w wyniku wzrost przychoddw w wyniku
zwiekszenia popytu wytworzenia popytu

mozliwos¢ pozyskania dodatkowych
zrodet finansowych

Korzysci posrednie

Po stronie kultury: Po stronie turystyki:
rozwdj rynkoéw zagranicznych promocja produktu
przyciggniecie inwestycji prywatnych lub ksztattowanie wizerunku turystycznego
publicznych pozycjonowanie produktu
wzrost konkurencji i konkurencyjnosci dywersyfikacja produktu
instytucji kultury zmniejszenie sezonowosci ruchu
wzbogacanie produktu turystycznego
wzrost elastycznosci dziatania korzysci z lokalizacji
orientacja marketingowa efekty koncentracji

Korzysci ogdlne (szczebel miasta / regionu)

Kreowanie nowych przestrzeni funkcjonalnych
Rewitalizacja przestrzeni

Wzrost inwestycji

Poprawa infrastruktury

Wplyw na dochody lokalne (mnoznik turystyczny)
Rozwdj przedsigbiorczosci

Ksztattowanie ogdlnego wizerunku obszaru
Stymulowanie decyzji lokalizacji inwestycji
Wzrost konkurencyjnosci obszaru

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dodatkowo, konsumpcja kulturowego produktu turystycznego jest
efektem nafozenia sie dwdch wysokich pozioméw wskaznikéw elasty-
cznosci dochodowych — wedtug M. Rekowskiego (2002) wynosi on 1,5
dla kultury oraz 1,1 dla hoteli, kawiarni i restauracji. Oznacza to, ze
turysci kulturowi sg bardziej zamozni, zatem wydajg wiecej i korzystaja
z wiekszej liczby ustug (Silberberg 1995; Page, Hall 2003). Z badan
przeprowadzonych w 2004 r. przez organizacje ATLAS wynika, ze tury-
sta kulturowy wydaje dziennie $rednio 70 €, podczas gdy turysta wypo-
czynkowy (,plazowy”) tylko 48 € (Mintel 2004).
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C. Law (2002) podkre$la ponadto, ze popyt ze strony turystéw daje
mozliwosci uzyskania przychodow na dziatalno$¢ kulturalng takze wtedy,
gdy jest ona z zamierzenia niedochodowa lub staje sie takg, np. utrzyma-
nie zabytkow, obiektéw poprzemystowych lub prowadzenie kosciotow.
Wejscie na rynek turystyczny staje sie wtedy niejako wymuszone, ale jest
bardzo korzystne. Wedlug B. Garroda i A. Fyalla (2000) korzysci genero-
wane przez popyt turystyczny obniza jednak (lub przynajmniej znieksztat-
ca) problem ustalania optat za udostepnianie dobr kultury w sektorze
publicznym, u ktérego podstaw lezg czesto kwestie pozaekonomiczne.
Rzadkos¢ stosowania podejscia ,uzytkownik ptaci” sprawia, ze opfaty sg
nieadekwatne do wartoéci oferowanych za nie waloréw kulturowych.

Skoro turystyka jest zrodtem zwiekszonego popytu na kulture, to kultu-
ra tworzy popyt na dobra i ustugi turystyczne. Innymi stowy, jest w wielu
przypadkach warunkiem generowania przez przedsiebiorstwa turysty-
czne przychodéw ze sprzedazy swoich ustug. Walory kulturowe majg
bowiem znaczenie pierwszorzedne w tworzeniu produktu turystycznego
w tym sensie, ze zaspokajajg potrzeby wynikajgce z motywow podrézy,
podczas gdy pozostate elementy (do ktérych nalezy wiekszos¢é dobr
i ustug uznawanych za typowo turystyczne) zaspokajajg potrzeby wtérne,
wynikajgce z podjecia przez odbiorcéw aktywnosci turystycznej, a zatem
utatwiajg konsumpcje ustug udostepniajgcych walory (por. Szmatuta
2004). Sita oddziatywania instytucji kultury w zakresie kreowania przy-
chodéw w turystyce obrazowana jest przez liczne studia przypadkéw
istniejgcych w literaturze.

C. Law (1993) opisuje wejscie na miedzynarodowy rynek turystyczny
stolicy Kraju Baskow Bilbao w nastepstwie budowy Muzeum Guggen-
heima wedtug projektu Franka Gehry’ego (szacuje sie, ze muzeum jest
,odpowiedzialne” za potowe wielkosci zwigkszonego ruchu turystyczne-
go), S. Page i C. Hall (2003) przytaczajg przyktad ozywienia turysty-
cznego dzielnicy Chinatown w San Francisco (USA), a J. Kaczmarek
i S. Kaczmarek (2009) opisujg role kultury w procesie rewitalizacji $rod-
miescia Manchesteru (Wielka Brytania).

Oprocz generowania korzysci bezposrednich w postaci popytu pier-
wotnego, poprzez kompleksowos$¢ i elastycznos¢ oferty instytucje kultury
posiadajg potencjat w zakresie generowania ponownych wizyt w miescie
lub regionie (np. wydarzenia kulturalne, czasowe ekspozycje w muzeach)
(por. ETC 2005).
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Przechodzgc na szczebel korzysci indukowanych (posrednich), nalezy
wyrozni¢ nastepujace efekty w odniesieniu do instytucji kultury:

1. Z uwagi na miedzynarodowy wymiar wspotczesnego popytu tury-
stycznego, jego zaspokajanie jest najbardziej efektywnym narzedziem
ekspansji na rynek zagraniczny, przy czym sita procesu zalezy od rangi
posiadanych waloréw kulturowych oraz stopnia atrakcyjnosci turystycznej
regionu, w ktéorym dziata dany podmiot (Garrod, Fyall 2000). Przyktadem
jest Luwr w Paryzu i British Museum w Londynie, w ktorych goscie
z zagranicy stanowig dwie trzecie odwiedzajgcych (Law 2002).

2. Wzmozone zainteresowanie turystéw wywotuje lub przy$piesza
zaangazowanie finansowe sektora publicznego lub prywatnego w sektor
kultury, w postaci inwestycji bezposrednich lub sponsoringu (Garrod,
Fyall 2000).

3. Popyt na dobra i ustugi kulturowe zgtaszany przez turystéw wy-
wotuje klasyczng reakcje wzrostu podazy kultury w wyniku zwiekszenia
sprawnos$ci dziatania dotychczasowych instytucji (zwiekszenie liczby
i czestotliwosci imprez, wydituzenie czasu ekspozycji itp.) oraz tworzenia
nowych podmiotéw (Page, Hall 2003). Wzrost konkurencji sprzyja po-
dejmowaniu innowacyjnych dziatann w zakresie jakosci, atrakcyjnosci
i zakresu $wiadczonych ustug (Garrod, Fyall 2000; ETC 2005). Przy-
ktadem takiego dziatania jest wzbogacanie dziatalnosci podstawowej
muzedw ustugami dodatkowymi w postaci sprzedazy pamigtek, ustug
gastronomicznych, organizacji wydarzen itp.

4. W wyniku wspotpracy z przedsiebiorstwami turystycznymi, instytu-
cje kulturalne, reprezentujgce w wiekszosci sektor publiczny, przyswajajg
orientacje i narzedzia marketingowe, zwiekszajg elastycznosé organiza-
cji, poznajg nowe metody zarzgdzania.

Posrednie korzysci ekonomiczne rejestrowane sg takze po stronie
dziatalnosci turystyczne;:

1. Ze wzgledu na pierwotng funkcje w zakresie kreowania popytu
turystycznego, obiekty i instytucje kulturowe stanowig rdzen meryto-
ryczny dziatan promocyjnych oraz tworzenia wizerunku turystycznego,
a wiec przyczyniajg sie posrednio do generowania przychodéw pod-
miotéw turystycznych. Uwidacznia sie tutaj nastepujgca zasada -
podmioty turystyczne najpierw muszg ,sprzedac” krajobraz kulturowy
miejsca, w ktorym dziatajg, dopiero potem oferowany przez siebie
produkt (Murphy, Murphy 2004). Co wiecej, czesto to wiasnie walory
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kulturowe przesgdzajg o unikatowosci produktu turystycznego miejsca,
stanowig zatem turystyczny USP (unique selling proposition) miasta lub
regionu, trudny, a nawet niemozliwy do osiggniecia z wykorzystaniem np.
ustug biznesowych.

2. Kultura umozliwia dywersyfikacje terytorialnego produktu turysty-
cznego, co jest niezwykle wazne w fazie jego konsolidacji i stagnaciji
(Butler 1980) i zahamowuje lub zmniejsza spadek zyskéw przedsie-
biorstw turystycznych.

3. A. Kowalczyk (2008a) zauwaza, ze ze wzgledu na stalg dostep-
no$¢ walory kulturowe zmniejszajg sezonowo$¢ ruchu turystycznego,
a zatem obnizajg nieefektywnos$¢ oraz ryzyko prowadzenia dziatalnoSci
turystycznej.

4. W wyniku wspotpracy z instytucjami kultury, przedsiebiorstwa tury-
styczne przyswajajg umiejetnosc¢ strategicznego, zréwnowazonego po-
dejScia do rozwoju prowadzonej przez siebie dziatalnosci, a takze
wykorzystywania dostepnego potencjatu zasobowego w oparciu o dtugo-
okresowe planowanie strumieni popytu oraz rezygnacje z nietrwatych
szybkich wzrostéw zyskow.

5. Przedsiebiorstwa turystyczne uzyskujg wymierne korzysci ekono-
miczne w efekcie bliskiego potozenia wzgledem atrakcyjnych waloréw
kulturowych. W tym sensie ich wyzszy przychdd jest generowany przez
walory kulturowe, a nie atrybuty wewnetrzne oferowanego produktu (np.
widok Wawelu z balkonu hotelowego w Krakowie, miejsce w kawiarni
przy katedrze Notre Dame w Paryzu).

6. W miastach lokalizacja waloréw kulturowych przesgdza o koncen-
tracji przestrzennej podmiotéw i urzadzen turystycznych, co prowadzi
do wytworzenia wyspecjalizowanych dzielnic, zwanych przez D. Getza
(1993) tourism business districts. Zachodzg w nich charakterystyczne dla
funkcjonowania klastrow efekty koncentracji, przy czym podmiotami uzy-
skujgcymi najwigksze korzysci sg przedsigbiorstwa turystyczne (por.
Getz 2003; Kelly 2008). Zdaniem J. Cave, C. Ryana i C. Panakera
(2003) indywidualne, wyizolowane atrakcje kulturowe nie majg mozli-
wosci przyciggania wystarczajgcej wielkosci ruchu turystycznego.

Ostatnig grupg korzysci ekonomicznych wynikajgcych ze wspétdzia-
tania kultury z turystykg stanowig korzysci ogdlne, dotyczgce catego
obszaru recepcji turystycznej.

Po pierwsze, kultura i turystyka sg narzedziem w procesie kreowania
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nowych, wzbogacania juz istniejgcych oraz rewitalizacji zdegradowanych
przestrzeni miejskich. Wykorzystuje sie w tym przypadku heterogenicz-
nos$¢, komplementarnosé, koncentracje przestrzenng obu dziatalnosci.
W ten sposéb walory kulturowe, szczegdlnie te o wspotczesnym charak-
terze, oraz ustugi turystyczne mogg przyczyni¢ sie do stymulowania
wzrostu inwestycji w miescie oraz poprawy infrastruktury spotecznej,
drogowej i technicznej (Gaworecki 2007). W efekcie wzrasta wartosc
gruntow i nieruchomosci, co jest dodatkowg korzyscig. Ogdlnie rzecz
ujmujgc, kultura i turystyka stanowig bezposredni czynnik podnoszenia
efektywnosci funkcjonowania gospodarki lokalnej. Gdyby jednak dotozyé
do tego trudno mierzalny posredni efekt mnoznikowy (Gatecki, Gotem-
bski 1980), pamietajgc o najwyzszym jego poziomie na obszarach
miejskich oraz relatywnie wysokich wydatkach turystow kulturowych,
mozna przypuszczac, ze korzysci ze wspotdziatania kultury i turystyki dla
lokalnej gospodarki sg wysokie.

Dobithym dowodem na to, ze tagczenie kultury z turystykg generuje
nowe miejsca pracy, wywotuje postawy przedsiebiorcze, a w efekcie
dochody ludnosci miejscowej, jest zaobserwowany przez G. Hovinena
(1995) proces zastepowania dziatalnosci rolniczej na rzecz wytworstwa
artystycznego kreowanego przez popyt turystyczny wsréd niezmiernie
konserwatywnej spofecznosci Amiszow (co zresztg wywotuje kontro-
wersje wsérdd samej spotecznosci). Co wiecej, G. Hovinen (1995) stwier-
dza, ze korzysci ekonomiczne dostarczane przez rozwdj turystyki pro-
wadzg do zwigkszenia dbatosci o zachowanie lokalnej kultury.

taczenie kultury z turystykg przynosi pozytywne skutki ekonomiczne
nie tylko w sferze realnej, ale w wymiarze marketingowym. Ich wspdiny
potencjat jest na tyle duzy, ze stanowi kluczowy czynnik ksztattowania
0golnego wizerunku, skierowanego do szerszej publicznosci niz tylko
turysci oraz mieszkancy zaangazowani kulturowo. Turystyka kulturowa
staje sie istotnym narzedziem marketingowym szczegdlnie w przypadku
kreowania nowego wizerunku na bazie dotychczasowego, najczesciej
niewyraznego i negatywnego obrazu miasta, wytworzonego przez rozwoj
tradycyjnych gatezi przemystu oraz zakorzenione w historii stereotypy.
Widok turystéw zaciekawionych uktadem przestrzennym, obiektami lub
wydarzeniami kulturowymi sprawia, ze takze w oczach ich mieszkahcow
miasto zaczyna by¢ postrzegane jako bardziej atrakcyjne (Zmyslony
2009).
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H. Hughes (2002) oraz S. Page i C. Hall (2003) potwierdzajg wage
tworzenia atrakcyjnosci turystycznej na podstawie waloréw kulturowych
jako etapu procesu kreowania wizerunku miast jako miejsc atrakcyjnych
do pracy i zycia. Wedtug nich, rozwoj turystyki wykorzystujgcy walory
kulturowe moze zaowocowaé¢ wytworzeniem sie ogolnego wizerunku
miasta jako miejsca, ktore tetni zyciem, w ktorym ,dzieje sie wiele rzeczy”
i ,wiele rzeczy jest mozliwych”, nawet niezaleznie od istniejgcego obiek-
tywnego stanu oferty kulturowej.

Opinie H. Hughesa potwierdzajg badania przeprowadzone przez
J. Dziembowska-Kowalska i R. Funcka (1999), ktorzy zaliczajg kulture do
grupy tzw. miekkich czynnikéw lokalizacji kapitatu. Wedtug badaczy, we
wspétczesnych warunkach globalnego przeptywu czynnikoéw produkcji
gtownym zrédtem przewagi konkurencyjnej regiondw jest ich ogdlna
atrakcyjnos¢, nie zas twarde czynniki jak poziom cen, stop procento-
wych, wysokosc¢ stawek podatkowych, lokalny rynek pracy. Nagromadze-
nie i poziom atrakcyjnosci waloréw i ustug kulturowych oraz generowany
przez nie wzrost atrakcyjnoéci turystycznej mogg wptywacé na decyzje
zarzadzajgcych przedsiebiorstwami w zakresie lokalizacji inwestyciji,
a takze na decyzje wysoko wykwalifikowanych pracownikéw i kadr zarza-
dzajgcych dotyczacych tego, gdzie mieszkac i pracowaé (Dziembowska-
-Kowalska, Funck 1999).

Sumujgc wszystkie dotychczas zaprezentowane korzysci, mozna wy-
rézni¢ dodatkowy, najbardziej generalny, a zarazem najtrudniejszy do
okreslenia efekt, jakim jest wzrost konkurencyjnosci miejscowosci i regio-
now w wyniku trwatego potgczenia kultury i turystyki. Jego wage pod-
kresla A. Kowalczyk (2008b), odwotujgc sie przy tym do wysokiego po-
ziomu unikatowosci produktu turystyki kulturowej, ktéry pozwala — zda-
niem autora — unikng¢ walki konkurencyjnej z innymi regionami.

4. ,Poznan za pé6t ceny” jako przykitad
faczenia turystyki z kultura

Majac na uwadze korzy$ci generowane w wyniku relacji kultury z tury-
styka, wyzwaniem dla miejscowosci i regiondw turystycznych staje sie
znalezienie odpowiednich sposobdow ich stymulowania. Jednym z nich
jest wykorzystanie najbardziej podstawowego narzedzia o charakterze
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ekonomicznym, jakim jest cena. Pomyst taki zrodzit sie w 2008 r.
w Poznaniu i przyjat forme cyklicznego wydarzenia pod nazwg ,Poznan
za pot ceny!”. Akcja ma charakter konsumenckiej promociji sprzedazy,
odbywa sie w jeden z dlugich weekenddéw maja lub czerwca (jej druga
edycja odbyta sie 13-14.06.20009 r.) i polega na wspolnym obnizeniu cen
ustug oferowanych turystom i mieszkancom Poznania o 50% przez
podmioty ze sfery kultury i turystyki dziatajgce w miescie. Innowacyjnosé
akcji polega na zastosowaniu narzedzi marketingowych stosowanych
w dziatalnosci handlowej (promocja konsumencka jako rodzaj promocji
sprzedazy) do promociji i sprzedazy kulturowego produktu turystycznego
miasta. W ten sposob powstaje efekt synergii wynikajgcy ze wspotdzia-
tania réznorodnych rodzajow podmiotdw reprezentujacych sektor publi-
czny i sektor prywatny w ramach jednego celu.

Powodem przeprowadzenia promociji sprzedazy w formie dwudniowej
imprezy jest wcigz niewykorzystany potencjat miasta w zakresie turystyki
kulturowej, a takze bardzo wysoka zmienno$¢ czasowa popytu turysty-
cznego w miescie w przekroju tygodniowym, spowodowana — ogdlnie
rzecz ujmujgc — jego biznesowym wizerunkiem. Do bezposrednich
(krétkoterminowych) celdéw akcji ,Poznan za pét ceny!” naleza:

— zwigkszenie liczby turystow odwiedzajgcych miasto w czasie prze-
prowadzania akcji;

— zwiekszenie liczby mieszkancéw Poznania i okolic korzystajgcych
z oferty kulturalnej i gastronomicznej na terenie aglomeracji w czasie
dtugiego wybranego weekendui;

— przedstawienie osobom biorgcym udziat w wydarzeniu oraz opinii
publicznej mozliwosci spedzenia wolnego czasu w Poznaniu i okolicach;

— rozpropagowanie w $rodkach masowego przekazu informacji na
temat potencjatu turystycznego i kulturowego Poznania;

— zachecenie podmiotéw kulturowych i turystycznych do zwiekszania
aktywnos$ci marketingowej i uelastyczniania swoich ofert.

Projekt wpisuje sie w dziatania wizerunkowe miasta, mozna zatem
wyrézni¢ dodatkowo jego cele posrednie, takie jak zmiana nawykow spe-
dzania wolnego czasu przez mieszkancow miasta, tworzenie wizerunku
Poznania jako docelowego miejsca podrézy weekendowych (tzw. city
breaks), a przez to zwiekszenie ruchu turystycznego w weekendy; zmia-
na wizerunku Poznania z miasta tylko biznesowego o Sredniej atrakcyj-
noséci turystycznej w segmencie turystyki kulturowej na miasto o bogatej



18 Piotr Zmyslony

ofercie turystycznej oraz petne wydarzen; unowoczesnienie wizerunku
poznaniakow poprzez weryfikacje formy przedstawienia cech i nawykow
poznaniakow (oszczednos¢, uporzgadkowanie, przewidywalnosc itp.);
a takze zroznicowanie produktu turystycznego miasta.

W 2008 r. do akcji przystgpito 35 podmiotow réznego typu. W drugiej
edycji akcji liczba ta wyniosta juz 61 podmiotéow, w tym 12 muzedw, 9
innych obiektéw o charakterze kulturowym lub rekreacyjnym, 17 obiek-
tow noclegowych oraz 19 obiektow gastronomicznych.

Z badan przeprowadzonych podczas i bezposrednio po akcji, maja-
cych na celu zbadanie jej skutecznosci' wynika, ze minimalna catkowita
liczba uczestnikow drugiej edycji wyniosta 8376 osob, a maksymalna
21 177 o0sob, przy czym roznice te wynikajg z roznych metod obliczenio-
wych?. Liczba oséb korzystajgcych z atrakcji kulturowych i rekreacyjnych
(muzea i galerie, ogréd botaniczny, ZOO) wyniosta ok. 15 770 oso6b,
z czego z oferty wszystkich poznanskich muzedw skorzystato fgcznie
4160 oso6b (26,4%). Co wazne, liczba odwiedzajgcych walory kulturowe
i inne atrakcje podczas trwania akcji byla o 2,2 razy wyzsza od liczby
os6b odwiedzajgcych te obiekty w weekend poprzedzajgcy akcje. Ponad-
to, 466 osob skorzystato z promocyjnej oferty przygotowanej przez hote-
le, a restauracje obstuzyty 4933 klientéw skuszonych rabatowymi cena-
mi.

Najwiekszg grupe stanowili mieszkancy Poznania i terenéw podpo-
znanskich (55%). Odwiedzajgcy niekorzystajacy z noclegéw stanowili
22% uczestnikow akcji, osoby studiujgce w Poznaniu 10%, a 13% ucze-
stnikow akcji stanowili turysci.

Wydarzenie zostato wysoko ocenione przez uczestnikéw. Pozytywne
zdanie wyrazito 98% badanych. Az 87% respondentéw zadeklarowato,
Zze zamierza w niej uczestniczy¢ w kolejnym roku. O korzysciach potg-
czenia oferty kulturowej z turystyczng poprzez rabat cenowy najsilniej

! Badanie sktadato sie z dwéch czesci: badania podmiotéw biorgcych udziat w akcji
(metoda ankiety internetowej, badanie wyczerpujace, cel: mierzenie wielkosci sprzedazy
oraz poznanie opinii na temat wspotpracy i organizacji akcji); badania wsréd adresatéw
akcji (metoda wywiadu bezposredniego, losowy dobdr proby, wielko$¢ proby — 413
jednostek; cel: poznanie struktury popytu, ocena atrakcyjnosci akcji oraz miasta)
(Olszewski, Zmyslony 2009).

2w pierwszej z nich brano pod uwage wyniki sprzedazy oraz deklaracje uczestnikow
w zakresie realizowanego popytu, w drugim zsumowano liczbe oséb korzystajgcych
z poszczegolnych typow ustug (Olszewski, Zmyslony 2009).
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Swiadczy jednak ocena samych podmiotow w niej uczestniczacych.
Bezposrednio po zakohczeniu akcji poproszono je o okreslenie korzySci
wiasnych (ocena bezposrednia) oraz innych podmiotéow (ocena posre-
dnia) wynikajgcych z uczestnictwa w akcji, z wykorzystaniem skali od 1
do 5, przy czym 1 oznacza najnizszg, a 5 najwyzszg korzysc.

Odsetek podmiotow

50

|:| hotele
40 BX) restauracie
- obiekty kulturowe —
30 R\ wszyscy partnerzy |

20 |

L
5

1 2 3 4
najmniejsza korzysc¢ Bezposrednia ocena korzysci w skali 1-5 najwieksza korzy$é

Rys. 1. Ocena wtasnych korzysci wynikajgcych z uczestnictwa w akgiji
.Poznan za po6t ceny” w 2009 r. (badania pierwotne)

Korzysci wtasne wynikajgce z uczestnictwa w akcji ,Poznan za pot
ceny” zostaty ocenione wysoko (rys. 1). Najczesciej wystepujacag oceng
wszystkich podmiotéw, niezaleznie od typu, byta wartos¢ najwyzsza,
ktérg zaznaczyto 40% podmiotéw, a range o stopien nizszg wskazato
32% podmiotow. Analizujgc wyniki bardziej szczegétowo mozna zauwa-
zyC, ze najnizszg ocene wystawity hotele — w tym wypadku najczestszg
oceng byta 3, ktoérg zaznaczyto 35% obiektow, a 47% hoteli ocenito jg co
najmniej dobrze. Jest to zapewne potwierdzeniem relatywnie stabych
wynikow skutecznosci w zakresie wielkosci wynajetych pokoi. Ocena ta
byta wyraznie nizsza od oceny restauratorow (82% ocen co najmniej
dobrych). Co najwazniejsze, najwyzej korzysSci wynikajgce z przystgpie-
nia do akcji ocenity obiekty kultury — az 88% z nich ocenito je na co
najmniej czworke. Rdéznice te mogg by¢ ttumaczone innymi miernikami
korzysci — hotele to podmioty prywatne, oceniajgce korzysci przez
pryzmat bezposrednich wynikéw finansowych, muzea i inni partnerzy to
w wiekszoéci podmioty publiczne, ktére dostrzegajg przede wszystkim
korzy$ci posrednie, o charakterze spotecznym i wizerunkowym.
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Rys. 2. Posrednia ocena korzysci wynikajacych z uczestnictwa w akcji
.Poznan za pot ceny” w 2009 r. (badania pierwotne)

Podmioty poproszono takze o ocene korzysci ptyngcych z akcji dla
jego gtéwnych organizatorow — Poznanskiej Lokalnej Organizacji Tury-
stycznej (PLOT) oraz Urzedu Miasta (chociaz ich przedstawiciele nie byli
poddani badaniu) — oraz dla miasta rozumianego jako podmiot rynkowy
(rys. 2). Okazuje sie, ze najwieksze profity wynikajgce z potgczenia
kultury i turystyki majg charakter ogdlny i wystepujg na szczeblu miasta
Poznania — ocene co najmniej dobrg wskazato az 97% podmiotow.
Jednoznacznie dobrze oceniany jest wptyw akcji na dziatalnos¢ i wize-
runek lokalnej organizacji turystycznej, ale takze magistratu, jednak
w tym drugim przypadku az 28% podmiotéw okreslito jg na umiarkowa-
nym, trzecim poziomie, pomimo ze partnerzy nie widzg bezposrednich
efektow, jakie moze przynie$¢ magistratowi organizacja akgc;ji.

Rozpatrujgc szczegdtowo rodzaje korzysci, hotelarze wskazali na:
promocje obiektu i oferty (7 wskazan), mozliwosci pozyskania nowych
klientéw (4), zwigkszenie przychoddw (3), wspotuczestnictwo we wspol-
nym projekcie (2). Z kolei restauratorzy podkreslili: promocje obiektu
i oferty (11), zwiekszenie liczby klientéw/przychodéw (7), mozliwosci
pozyskania klientéw korzystajgcych z oferty po raz pierwszy (4), wspot-
uczestnictwo we wspolnym projekcie (1); sprawdzenie dziatania w wa-
runkach duzego natezenia popytu (1). Z perspektywy instytucji kultury
korzysci z uczestnictwa w akcji to: zwiekszenie frekwenc;ji (7), promocja



Rachunek zyskéw bez strat: identyfikacja ekonomicznych... 21

obiektu (5), a takze mozliwos¢ pozyskania klientow korzystajgcych z ofe-
rty po raz pierwszy (2).

Na podstawie opisu realizacji wydarzenia ,Poznan za poét ceny!”
mozna wyciggnac¢ wniosek, ze tgczenie oferty kulturalnej z turystyczng za
pomocg zachet ekonomicznych przynosi korzysci wszystkim rodzajom
podmiotéw nawet wtedy, kiedy korzysci bezposrednie (wynikajgce ze
sprzedazy) sg obnizone o potowe.

5. Zakonczenie

Brak omoéwienia w artykule kosztéw wynikajgcych ze wspoétdziatania
kultury z turystykg przesadza o pozytywnym obrazie tych relacji. Dlatego
w tym kontekscie warto przywotaé wyniki badan B. McKerchera, P. Ho
oraz H. du Cros (2005) nad typami relacji zachodzacych miedzy insty-
tucjami kultury i przedsiebiorstwami turystycznymi dziatajgcymi w Hong
Kongu. Autorzy wskazujg, ze poza nielicznymi przyktadami intensywnej
wspotpracy, relacje miedzy tymi sektorami cechuje umiarkowanie. Naj-
czesciej wystepujgcg forma relacji jest rownolegta egzystencja (parallel
existence), oparta na statych, ale $rednio intensywnych kontaktach oraz
wyraznie okreslonym podziale zadan. Czesto mozna zaobserwowac jed-
nak wystepowanie nierealnych oczekiwan obydwu stron co do rynkowej
atrakcyjnosci i mozliwosci generowania popytu przez walory kulturowe
i co do korzysci wynikajgcych z potencjalnej wspotpracy. Rozczarowanie
skalg rzeczywistych korzysci stanowi niebezpieczenstwo odrzucenia ko-
lejnych mozliwosci wspétpracy, a nawet konfliktu.

Niezaleznie jednak od tego, niniejsze rozwazania mozna zakonczy¢
jednoznacznym stwierdzeniem, ze sporzadzenie petnego rachunku
wynikow, zawierajgcego porownanie korzysci i kosztoéw interakcji kultury
i turystyki, zakonczytby sie uzyskaniem bilansu dodatniego. Ostatecznym
potwierdzeniem tej tezy sg bowiem duza dynamika rozwoju oraz glo-
balna skala turystyki kulturowej, a dodatkowym argumentem sg wyniki
akcji przeprowadzonej w Poznaniu.
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