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USLUGI KULTURALNE

JAKO CZYNNIK KONKURENCYJNOSCI

OFERTY TURYSTYCZNEJ MIASTA —
KONCEPTUALIZACJA I MOZLIWOSCI MIERZENIA

CULTURAL SERVICES AS A FACTOR

OF COMPETITIVENESS OF A TOURIST OFFER
OF A CITY - CONCEPTUALIZATION

AND POSSIBILITIES OF MEASURING

DOI: 10.15611/pn.2015.379.20

Streszczenie: Celem opracowania jest zaproponowanie narzedzia analitycznego, ktore umoz-
liwiloby operatywne powiazanie kultury i turystyki w ramach polityki kulturalnej i polityki
rozwoju lokalnego. Narzedzie takie powinno pokazywaé miejsca wystgpowania zwigzku
migdzy ustugami kulturalnymi a turystyka, umozliwia¢ ocen¢ skuteczno$ci realizowanych
dziatan oraz wktad, jaki wnosza w gospodarke miasta. W wyniku przegladu literatury przed-
miotu przyjeto, ze kryteria te najlepiej spetni koncepcja tancucha wartosci. Opracowanie ma
charakter koncepcyjny i bazuje na literaturze przedmiotu obejmujacej pozycje teoretyczne
poswigcone koncepcji turystycznego tancucha wartosci, jak i prace opisujace empiryczne
aspekty badanego zjawiska. W ograniczonym zakresie wykorzystano réwniez materialy zro-
dtowe. Wskazano miejsce ustug kulturalnych wsérdd funkcji podstawowych i wspierajacych
w turystycznym tancuchu wartosci oraz metody pomiaru skutecznosci dziatan.

Stowa kluczowe: ustugi kulturalne, polityka rozwoju lokalnego, turystyczny tancuch wartosci.

Summary: The purpose of the paper is to propose an analytical tool that can operationalize
links between culture and tourism within the framework of cultural and local development
policies. Such a tool should show the interface between cultural services and tourism, allow
the evaluation of the effectiveness of implemented policies and of their contribution to the
local economy. After a review of the literature the concept of tourism value chain has been
chosen as its theoretical foundation. The paper is based on the literature covering issues
pertinent to the concept of the tourism value chain and its empirical verification with some
examples taken from primary sources. The role of cultural services within primary and
supporting functions of the tourism destination value chain have been established and metrics
of policy effectiveness proposed.

Keywords: cultural services, local development policy, tourism value chain.
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1. Wstep

Zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku turystycznym, ktérej towarzysza rosnace
oczekiwania odwiedzajacych i mieszkancow, sprawia, ze miasta poszukujg nowych
drég rozwoju. Coraz czesciej zrodtem inspiracji i swojego rodzaju surowcem w pro-
cesach wytwarzania dobr i ustug staje si¢ szeroko pojeta kultura. Obserwowany
od konca lat 90. ubieglego wieku wzrost zainteresowania ekonomiczng wartoscia
kultury wigze si¢ w duzym stopniu z neoliberalnym paradygmatem, ktory zaktada
radykalne ograniczenie roli sektora publicznego w gospodarce i $cista kontrole jego
wydatkow. W tym konteks$cie tradycyjna polityka wspierania kultury zostata posta-
wiona pod znakiem zapytania. Zacz¢to szukaé argumentdw, ktore pozwolityby
pokaza¢ wydatki na wspieranie kultury jako dlugoterminowa inwestycje w zasoby
rozwojowe [Throsby1999; Bohm, Land 2007], a turystyka jest wymieniana jako
jeden z beneficjentow takich inwestycji.

Pojecie kultury jest bardzo szerokie i dlatego trudno cato$ciowo ujac jej zwiazki
z rozwojem turystyki. Bardziej uzasadniona jest oddzielna analiza poszczegolnych
aspektéw tych zwigzkow, a pozniej synergii miedzy nimi. Ustugi kulturalne to jedna
z domen polityki kulturalnej, polegajaca na wspieraniu tworczosci artystyczne;j.
W $wietle rozwazan o potrzebie racjonalizacji wydatkow publicznych na kulture
interesujace wydaje si¢ przesledzenie, jak ustugi kulturalne moga wptywac na roz-
woj turystyki. Celem opracowania jest zaproponowanie narzedzia analitycznego,
ktére umozliwiloby operatywne powigzanie obu tych dziedzin w ramach polityki
kulturalne;j i polityki rozwoju lokalnego. Narzedzie takie powinno pokazywac¢ miej-
sca wystepowania zwiazku miedzy ustugami kulturalnymi a turystyka, umozliwia¢
oceng skutecznosci realizowanych dziatan oraz wklad, jaki wnosza w gospodarke
miasta. W wyniku przegladu literatury przedmiotu przyj¢to, ze kryteria te najlepiej
spetni koncepcja tancucha wartosci.

W opracowaniu przedstawiono pojecie tancucha wartosci i jego zastosowania
w odniesieniu do oferty turystycznej, miejsca ustug kulturalnych w tym tancuchu oraz
mozliwosci wykorzystania tej koncepcji jako narzedzia budowania konkurencyjno-
$ci miasta na rynku turystycznym. Zakres analizowanych ustug kulturalnych odpo-
wiada dziatowi 91. w PKWiU 2008 [http://stat.gov.pl/Klasyfikacje/doc/pkwiu_08/
index.html]. Opracowanie ma charakter koncepcyjny i bazuje na literaturze przed-
miotu obejmujacej pozycje teoretyczne poswigcone koncepcji turystycznego tancu-
cha warto$ci, jak i pozycje opisujagce empiryczne aspekty badanego zjawiska.
W ograniczonym zakresie wykorzystano réwniez materialy zrodtowe.

2. Koncepcje lancucha wartosci w turystyce

W literaturze przedmiotu tancuch wartosci zaproponowany przez M. Portera oraz
stosowany w logistyce i zarzadzaniu operacyjnym tancuch dostaw sg czesto utozsa-
miane, cho¢ mozna wskaza¢ wyrazng réznice — tancuch dostaw obejmuje strumien
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dobr i ustug stuzacych procesom produkcyjnym, zbyt produktow oraz relacje z do-
stawcami i odbiorcami. Funkcje wspomagajace, ktore przyczyniaja si¢ do kreowania
warto$ci w calej organizacji, wraz z tancuchem dostaw tworzg tancuch wartosci
[Monczka et al. 2009]. Obecnie coraz wicksze znaczenie majag w nim relacje ze-
wnetrzne, ktore pozwalaja wykreowac przewage konkurencyjng organizacji [Moncz-
ka et al. 2009]. Lancuch warto$ci wykorzystywany jest takze jako narzedzie analizy
procesu tworzenia oferty wartosci dla nabywcy [Payne, Frow 2014]. Waznym nur-
tem badan nad fancuchami dostaw i wartosci sg relacje miedzy jego uczestnikami
[Romero, Tejada 2011].

Jesli chodzi o zastosowanie koncepcji tancucha dostaw lub wartosci w turystyce,
to obejmuje systemy dystrybucji, tancuch dostaw w poszczegdlnych typach przedsie-
biorstw oraz przy tworzeniu ofert w zakresie wybranych rodzajow turystyki.
X. Zhang et al. [2009] dokonali podsumowania dotychczasowych badan, wskazujac
zagadnienia kluczowe dla zarzadzania tancuchem dostaw w turystyce. Jak wspo-
mniano wyzej, w przypadku turystyki koncepcja tancucha wartosci stosowana jest
w odniesieniu do réznych struktur. O klasycznym podejsciu, zblizonym do stosowa-
nego w przemysle, mozna mowi¢ w przypadku touroperatoréw, agencji podrozy lub
hoteli. Komplementarno$¢ popytu turystycznego, silne uzaleznienie pozycji konku-
rencyjnej przedsigbiorstw od lokalizacji i fakt, ze znaczna cz¢$¢ podrozy organizowa-
na jest poza formalnymi kanatami dystrybucji ustug sprawiaja, ze uzasadnione jest
odnoszenie koncepcji tancucha wartosci do zestawu ustug nabywanych w zwigzku
z podrdza lub do obszaru recepcji. Oba te podejscia okreslane sa mianem turystycz-
nego tancucha warto$ci (lub dostaw), poniewaz punktem wyjscia sa tu potrzeby zwia-
zane z podroza. Przyktadem jest model J. Golluba et al. [2003], w ktérym poszczegol-
ne ogniwa fancucha to: planowanie wyjazdu, transport, zakwaterowanie, gastronomia
1 wyzywienie, zakupy i doznania zwigzane z podroza. Kazdemu z tych ogniw przypi-
sano dostawcow pierwszego i drugiego rzedu, a wiec tych, ktdrzy zapewniajg ustugi
odwiedzajacym, jak i tych, ktérzy posrednio uczestniczg w ich produkeji [Gollub et
al. 2003]. Przydatnos¢ tego modelu jako narzedzia budowania konkurencyjno$ci
oferty turystycznej opiera si¢ na maksymalizacji dochodow z turystyki osigganych
przez podmioty zlokalizowane na danym obszarze [Romero, Tejada 2011]. Jego uzu-
petnieniem jest uznanie obszarow recepcji za ,,strategiczne jednostki marketingowe”,
ktore oferujg wiagzke korzysci skierowang do wybranych segmentéw nabywcow [Pe-
chlaner et al. 2002]. Propozycje taka sformutowat m.in. K. Koch (1998) [za: Machia-
velli 2001], ktory stwierdzit, ze o ile obszar recepcji nie jest produktem, to powinien
ksztattowac¢ kompleksowe produkty, maksymalizujac korzysci dla odwiedzajacych
i kontrolujac catkowity koszt ich nabycia, co umozliwia koncepcja tancucha wartosci.
Konkretny model takiego tancucha zaproponowali X. Zhang et al. [2009]. Rysunek 1.
W uproszczony sposob przedstawia ide¢ tej koncepciji.

Model na rysunku 1. tylko w niewielkim stopniu uwzglednia elementy taczace
poszczegoblne etapy tworzenia oferty dla nabywcow: przeptyw informacji i zréwnowa-
zony rozw0j. Pelne zaadaptowanie koncepcji tancucha wartosci do obszaréw recepcji
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A

informacje

Rys. 1. Lancuch dostaw obszaru recepcyjnego

Zrédto: opracowanie wiasne, na podstawie: [Zhang et al. 2009].

jest jednak skomplikowane, jesli ma odzwierciedla¢ realia rynku turystycznego. Pro-
blem polega na tym, ze poszczegdlne sktadowe oferty turystycznej moga by¢ kompo-
nowane na rézne sposoby, np. ustugi kulturalne mogg by¢ $wiadczone przez hotel,
przez niezalezng firm¢ w ramach imprezy sprzedawanej przez touroperatora, przez
niezalezng firme nieformalnie wspotpracujaca z hotelem lub calkowicie niezaleznie,
przez przedsigbiorstwo wykorzystujace rent¢ potozenia w poblizu hotelu. Oprocz tego
konieczna jest identyfikacja funkcji wspdlnych, do ktérych mozna zaliczy¢ budowanie
tozsamosci 1 wizerunku, zarzadzanie turystyka, finansowanie. Model takiego tancucha
zostal zaproponowany przez hiszpanskie stowarzyszenie Exceltur i uzyty jako narze-
dzie oceny konkurencyjnos$ci oferty turystycznej Hiszpanii [Exceltur 2010].

Na rysunku 2. przedstawiono autorska koncepcje turystycznego tancucha warto-
$ci obszaru recepcji opracowang na bazie opisanych modeli.

Rys. 2. Lancuch warto$ci obszaru recepcji turystyczne;j

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W modelu zaprezentowanym na rysunku 2. funkcje podstawowe obszaru obej-
muja elementy sktadowe oferty i podmioty, ktore sa odpowiedzialne za ich realiza-
cje. Funkcje wspomagajace sa wspolne dla wszystkich ofert i warunkujg zrownowa-
zony rozw0j turystyki. Podmiotem odpowiedzialnym za funkcje wspierajace sa
przede wszystkim wtadze lokalne, ktore jednak powinny zapewni¢ wspotprace po-
zostatych interesariuszy rozwoju turystyki na danym terenie.

3. Rola ustug kulturalnych w ofercie turystycznej obszaru recepcji

Klasyfikacja ustug kulturalnych wedtug PKWiU 2008 obejmuje ustugi artystow wy-
konawcow, organizatorow i tworcow przedstawien, ushugi tworcoOw réoznego rodzaju
dziet oraz ushugi instytucji artystycznych. W klasyfikacji nie ma rozréznienia na
kulture wysoka, popularng czy ludowa, zatem dziatalno$¢ artystow wszystkich wy-
mienionych nurtéw powinna by¢ przedmiotem analizy. Moga one wystapi¢ w r6z-
nych konfiguracjach zard6wno wsrod funkcji podstawowych, jak i wspomagajacych
w przedstawionych ponizej uktadach.

1. Dzialalno$¢ wykonawcow stanowigca element standardowej oferty tury-
stycznej, np. zespotu folklorystycznego, cyrku. Ustugi tego typu czesto wlaczane sg
przez touroperatorow do imprez turystycznych, moga by¢ takze elementem oferty
hoteli lub lokalnych touroperatorow. Zwykle sg to zespoty dziatajace niezaleznie,
cho¢ powigzane mniej lub bardziej formalnie z podmiotami turystycznymi, moga
dziata¢ na zasadach w peini komercyjnych lub w ramach subsydiow ze $rodkow
publicznych.

2. Wystepy artystéw ulicznych. Zwykle sg catkowicie niezalezni, cho¢ ich
dziatalno$¢ moze by¢ regulowana przez sektor publiczny. Wyjatkiem od tej zasady
sg pokazy i festiwale sponsorowane przez sektor publiczny lub organizacje pozarza-
dowe. Tworzg klimat miasta, czgsto unikalny i wyrdzniajacy [Page, Hall 2003],
stanowiac element funkcji wspierajgcych oferte turystyczng. Problemem jest to, ze
dziatalnos¢ takich wykonawcow jest mato przewidywalna, czesto na granicy legal-
nosci.

3. Wystepy uznanych gwiazd. Moga stanowi¢ gltéwny cel przyjazdu, a wigc
naleze¢ do funkcji podstawowych i rownoczes$nie tworzy¢ publicity, a wigc by¢
czgsécig funkcji wspierajacych. Skuteczno$¢ tych dziatan zalezy od tego, na ile
sg elementem przemyslanej polityki, tzn. sg przewidywalne co do terminarza i spoj-
ne z tworzonym wizerunkiem miasta.

4. Jednorazowe lub cyklicznie wydarzenia z zakresu sztuk wykonawczych.
Gléwny lub dodatkowy cel przyjazdu, a ponadto element promocji miasta. Znane sg
przyktady festiwali w Edynburgu, Salzburgu itd. Moga nawigzywac¢ do tradycji lub
stawnych 0s6b, zwiagzanych z miastem. W Warszawie jest to Fryderyk Chopin (kon-
certy w Lazienkach, festiwal Chopin i Jego Europa, konkurs pianistyczny), a w po-
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przemystowym Swansea poeta Dylan Thomas przyciagajacy mitosnikow literatury
[Watkins, Herbert 2003].

5. Tworczos¢ wspoélezesnych uznanych artystéw, ktorych pracownie lub sama
obecnos¢ przyciagaja odwiedzajacych, a rownoczes$nie moga by¢ elementem publi-
city miasta. Klastry artystyczne odgrywaja podobna role [Sepe, Di Trapani2010].

6. Dziela zakupione lub otrzymane od twércow. Moga sta¢ si¢ elementem
krajobrazu, atmosfery miasta lub podstawg tworzenia kolekcji artefaktow. W ramach
funkcji wspierajacej tworzenie wizerunku miasta mogg zosta¢ wykorzystane na stro-
nach internetowych. Takie motywy w wystroju lotnisk i innych punktéw wjazdu,
hoteli, restauracji mogg podnosi¢ ich atrakcyjnos¢ — Jama Michalika w Krakowie do
dzi$ jest unikalna dzigki dzielom sztuki, ktore zostawili odwiedzajacy ja artysci.

7. Znane instytucje kultury. Przyciggaja odwiedzajacych, moga by¢ takze wy-
korzystywane jako element publicity miasta, sta¢ si¢ jego ambasadorem w trakcie
tournée po kraju lub zagranicy [Kotler et al. 1993].

Ustugi kulturalne moga by¢ produkowane lokalnie lub importowane; dotyczy to
np. wykonawcow, czasem rowniez ustug impresaryjnych czy wspomagajacych or-
ganizacj¢ widowisk.

4. MozliwoS$ci mierzenia efektywnosci dzialan
z zakresu polityki kulturalnej i turystyczne;j

W wielu opracowaniach miarg efektow gospodarczych kultury uzyskiwanych za po-
srednictwem turystyki jest liczba podrézy zwigzanych z turystyka kulturowg i ponie-
sione w zwigzku z tym wydatki [UNESCO 2012]. Problem polega na tym, ze jak
wskazano wyzej, ustugi kulturalne maja wptyw na rézne ogniwa tancucha wartosci
w turystyce i utozsamianie ich z mniej lub bardziej wasko rozumiang turystyka kul-
turowg jest duzym uproszczeniem. Uwzglednienie wydatkow odwiedzajacych na
ustugi kulturalne nie rozwigzuje problemu, poniewaz wiele z nich udostepnianych
jest bezptatnie. Zaproponowane mierniki powinny umozliwia¢ pomiar:

1. bezposrednich skutkow dziatan,

2. ich wptywu na turystyke,

3. wkiadu w lokalng gospodarke.

Jesli chodzi o pierwszy typ mierzonych efektow, czyli skutki dziatan, to powin-
ny dotyczy¢ funkcji podstawowych i wspierajacych. W przypadku funkcji podsta-
wowych przedmiotem pomiaru jest wykorzystanie ustug kulturalnych w tworzeniu
ofert turystycznych, natomiast w przypadku wspomagajacych publicity wywotane
przez ustugi kulturalne. Digitalizacja promocji i sprzedazy ustug turystycznych uta-
twia pomiar, ktory mozna oprze¢ na analizie stron internetowych dotyczacych dane-
go miasta. Powinny to by¢ strony touroperatoréw i agentow, hoteli, restauracji oraz
strony poswigcone atrakcjom turystycznym. Pomiarowi powinny podlega¢ rodzaj,
liczba i kontekst, w jakim przedstawiane sg ustugi kulturalne. Podobng technike
mozna zastosowac takze do ustug, ktére sg elementem publicity miasta.
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Drugi poziom pomiaru, czyli wptyw na turystyke, jest bardziej skomplikowany
w zakresie organizacji i finansowania zbierania informacji. Najprostszym rozwigza-
niem jest zwrocenie si¢ do podmiotow obstugujacych odwiedzajacych. Zbierane
dane powinny dotyczy¢ zainteresowania klientow oferta ustug kulturalnych — bada-
na grupa powinna obejmowac touroperatorow, hotelarzy, przewodnikow. Ta sama
grupa moze by¢ zapytana o miejsce ustug kulturalnych w wizerunku miasta, a wigc
o wktad tych ustlug w funkcje wspierajace. W celu okreslenia pozycji miasta ko-
nieczne jest takze zebranie opinii wymienionej grupy o konkurentach. Jest to posred-
ni sposob zbierania danych na temat wktadu ustug kulturalnych w rozwoj turystyki
i lepszym rozwigzaniem jest prowadzenie badan wsrdd odwiedzajacych. Ich przed-
miot moze by¢ taki sam, ale mozliwe jest zbieranie informacji takze na temat satys-
fakcji z ustug kulturalnych, ich znaczenia dla podjecia decyzji o przyjezdzie i wpty-
wie na ogolng satysfakcje z podrozy, co powinno by¢ przydatne dla planowania
dalszych dziatan. W przypadku badania odwiedzajacych mozliwe jest ustalenie roz-
miaru zainteresowania uslugami, z ktoérych korzystanie nie jest w zaden sposob kon-
trolowane, np. wystepami artystow ulicznych.

Trzeci poziom pomiaru obejmuje wktad w lokalna gospodarke. Najprostszym
rozwigzaniem jest skorzystanie z danych na temat liczby przedsi¢biorstw §wiadcza-
cych ushlugi hotelarskie, organizatorskie, przewodnickie i kulturalne. Przedmiotem
zainteresowania bedzie wielko$¢ sprzedazy, zatrudnienia i rentowno$¢ oraz ich dy-
namika. Zastosowanie takich miernikow opiera si¢ na zatozeniu, ze zainteresowanie
przyjazdami do miasta bezposrednio lub posrednio przektada si¢ na rozwoj tych
ustug. W wielu przypadkach jest to jednak zbyt wielkie uproszenie i dlatego dane
dotyczace hoteli, organizatordw, transportu turystycznego powinny by¢ skorygowa-
ne o dane uzyskane w trakcie badania podmiotow podazy turystycznej lub odwie-
dzajacych.

5. Zakonczenie

W przypadku turystyki miejskiej ustugi turystyczne i kulturalne sa wzajemnie
powigzane. Tendencja do racjonalizacji wydatkdéw publicznych, w tym wydatkéw na
kulture, spowodowata, ze zaczety by¢ one postrzegane jako inwestycja, m.in. w roz-
woj turystyki. Problem polega na tym, ze czesto zwiazek ten nie jest oczywisty,
a tym samym turystyka staje si¢ wygodnym wytlumaczeniem wydatkow. Nalezy si¢
zgodzi¢ ze stwierdzeniem, ze wktad kultury powinien podnosi¢ jako$¢ doznan od-
wiedzajacych, a nie na odwrot: ze turystyka nadaje warto$¢ ustugom kulturalnym
[Sepe, Di Trapani 2010]. Koncepcja tancucha wartosci obszaru recepcji pozwala
lepiej zrozumie¢ i kontrolowaé zwigzek miedzy rozwojem turystyki, rozwojem
gospodarki a ushlugami kulturalnymi, w tym tymi, ktore sa przedmiotem wsparcia
w ramach polityki kulturalne;.

Zaproponowane wskazniki nie wyczerpujga mozliwosci analitycznych modelu.
W przedstawionych rozwazaniach nie podjeto np. watku wptywu zasad i zakresu
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wspotpracy miedzy podmiotami podazy turystycznej z punktu widzenia ich wptywu
na budowanie zasobow poszczegdlnych przedsiebiorstw, obnizania kosztéw trans-
akcyjnych czy wykorzystywania ustug kulturalnych do rozwoju rynku rekomendacji
ushug przedsigbiorstwa. Odpowiednio zintegrowane dzialania zorientowane na
stworzenie unikalnej tozsamosci moga sta¢ si¢ waznym wspolnym zasobem miasta,
trudnym do imitacji, a wigc potencjalnie zapewniajacym trwalg przewage na rynku
turystycznym [Nawrocka 2013].
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