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ZJAWISKO INTERSEKTOROWOSCI TURYSTYKI
NA PRZYKLADZIE WZAJEMNYCH POWIAZAN
BRANZY HOTELARSKIEJ Z KULTURA

Zarys tresci: Niniejszy artykut w sposdb pragmatyczny porusza tematyke intersektoro-
wosci turystyki jako waznego segmentu gospodarki turystycznej na przyktadzie wzajem-
nych powiazan branzy hotelarskiej z kultura. Celem rozwazan jest wskazanie mozliwych
obszarow oraz form wspotpracy, a takze zdiagnozowanie korzysci wynikajacych z przed-
miotowe]j wspolpracy. Zaprezentowane rozwazania teoretyczne i przyktady moga stac si¢
przyczynkiem do wdrozenia w zycie szeroko rozumianej, obustronnej wspdtpracy na
rzecz promowania kultury oraz podniesienia poziomu atrakcyjnosci oferty obiektow
hotelarskich. Przeprowadzone rozwazania potwierdzity przede wszystkim zasadnos$¢ po-
dejmowanych aktywnosci kooperacyjnych, ale takze ujawnity nowe funkcje kultury
w branzy hotelarskiej, ktore po wdrozeniu moga funkcjonowac jako indywidualny wy-
ro6znik i element przewagi konkurencyjne;.

Stowa kluczowe: turystyka, hotelarstwo, kultura, wspolpraca, powigzania.

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem turystyki obserwuje si¢ staty wzrost zainteresowania nig
wérod przedstawicieli roznych dyscyplin nauki, w tym szczegolnie ekonomii,
geografii, socjologii, ekologii oraz kultury fizycznej. Aktywnosci te coraz cze-
Sciej uzupelniane sg przez przedstawicieli np. psychologii, archeologii, czy kul-
turoznawstwa. Sytuacja ta wynika przede wszystkim z faktu, iz obszar proble-
mowy turystyki jest istotnie roznorodny. Jednoczes$nie zaobserwowaé mozna
szerokie powigzania turystyki z innymi dziedzinami gospodarki oraz wystgpowa-
nie silnych zaleznos$ci pomiedzy nimi. Stanowi to przyczynek do prowadzenia
badan nad wzajemnymi relacjami i poszukiwania mozliwosci ich wykorzystania
w praktyce gospodarcze;j.

Zainteresowanie zjednoczonym dziataniem kilku osob lub podmiotow jest
coraz czgséciej zauwazalnie w zarowno w sferze zycia spotecznego, jak i w dzia-

* Katedra Turystyki i Marketingu, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Politechnika
Koszalinska
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talnosci podmiotdéw gospodarczych. Wsrod przedsigbiorcow obserwuje si¢ wick-
szg sktonno$¢ do taczenia sit i wymiany doswiadczen, ktora wynika m.in. z ro-
sngcego zasiggu procesow globalizacji, dynamicznego wzrostu poziomu innowa-
cyjno$ci przemystu, rozwoju technologii informacyjnych, a takze konieczno$ci
prowadzenia konkurencji swiatowej w wielu sektorach gospodarki. W czasach
rosngcego zainteresowania rozwigzaniami kooperacyjnymi wsrod przedsie-
biorstw o zblizonych profilach dzialalnosci oraz tworzeniem klastrow przemy-
stowych!, nalezy zwréci¢ rowniez uwage na mozliwo$ci stymulowania wspot-
pracy pomiedzy przedsigbiorstwami o roznych zakresach dziatania, ktore dzigki
wykorzystaniu efektu synergii’ s3 w stanie skutecznie realizowaé¢ wspolne cele
osiggajac przy tym korzysci.

Zdaniem autora istnieje wiele powigzan migdzybranzowych mozliwych do
zagospodarowania w zakresie wzajemnej pomocy oraz realizowania wspolnych
przedsiewzig¢, a branza turystyczna, ktdra postrzegana jest jako wazny sektor
gospodarki §wiatowej, jest tego bardzo dobrym przyktadem. W realizacji celu
autor postuzy si¢ przyktadem wspoélpracy branzy hotelarskiej z szeroko rozu-
miang kultura na podstawie przegladu literatury oraz zbiorczej analizy wynikow
obserwacji.

Powigzania turystyki z r6znymi sektorami gospodarki

Turystyka jest jednym z najwazniejszych i najszybciej rozwijajacych si¢ sek-
torow gospodarki $wiatowej. Jej dynamiczny rozw6j umozliwily m.in. prze-

»Klastry przemystowe to geograficzna koncentracja konkurencyjnych firm
w powigzanych sektorach, zwigzanych ze soba gospodarczo, dzielagcych te same
umiejetnosci, technologie i infrastrukture. W klastrze, wielkie i mate przedsi¢biorstwa
osiagaja znacznie wigcej niz gdyby miaty pracowaé same, dzigki sieci zwigzanych
przedsigbiorstw, dostawcow ustug, instytucji akademickich oraz producentow
skoncentrowanych na tym samym obszarze. Koncentracja wspomaga tworzenie nowych
przedsigbiorstw, produktow oraz nowych miejsc pracy dla wysoko wykwalifikowanych,
dobrze optacanych pracownikow. Klastry stanowia o sile kazdej gospodarki narodowej,
regionalnej, stanowej, a nawet wielkomiejskiej, gtownie w krajach gospodarczo
rozwinigtych” (M. E. Porter, The Competitive Advantage of Nations, Macmillan Press,
Hampshire and London 1990).
2 Efekt, ktory mozna osiggnaé przez zintegrowanie dwoch lub wigcej rodzajow
dzialalnosci, aby w rezultacie przyniosty wigksze korzys$ci niz wtedy, gdyby integracja
nie miata miejsca” (J. Czerny, Ksztattowanie wartosci przedsiebiorstwa w wypadku fuzji
lub przejecia, (w:) Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse. Rynki
finansowe.  Ubezpieczenia. Nr 41, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 61).
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miany: ekonomiczne (realny wzrost dochodéw ludnosci, lepszy podzial docho-
doéw w gospodarstwach domowych, ustabilizowanie sytuacji finansowej), spo-
teczne (normalizacja czasu pracy, wzrost aktywnosci w zakresie zdrowego stylu
zycia, dobrego samopoczucia, wigksza otwarto$¢ spoteczna), polityczne (ustabi-
lizowanie sytuacji politycznej na $wiecie, polityka miedzynarodowa), demogra-
ficzne (wydtuzenie si¢ dtugosci zycia ludno$ci, pojawienie si¢ grupy zamoznych
emerytow o wolnych zasobach czasowych), urbanizacja (rozw6j wielkich aglo-
meracji, potrzeba zmiany otoczenia, potrzeba kontaktu z przyroda), postep tech-
niczny (powstanie infrastruktury komunikacyjnej, rozwdj szybkiego transportu,
dostep do nowoczesnych technologii, szybki przeptyw informacji).

Wspdtczesna turystyka stanowi wazne zrodto dochodow panstw, kreuje za-
trudnienie oraz buduje korzystne postawy spoleczne. Generuje 10% $wiatowego
PKB zatrudniajgc przy tym, prawie 10% $wiatowej sity roboczej®. Uznana jako
czynnik rozwoju gospodarczego pobudza inne dziedziny gospodarki tj. handel
(sprzedaz pamiatek, akcesoriow sezonowych, sportowych), transport (komunika-
cja drogowa, kolejowa, lotnicza), budownictwo (nowe inwestycje, remonty), te-
lekomunikacja (tgcznos¢ telefoniczna, Internet), bankowo$¢ (realizowanie ope-
racji finansowych, kredyty inwestycyjne, kredyty konsumpcyjne), ubezpieczenia
(ubezpieczenia OC, ubezpieczenia NNW), ustugi komunalne (odbiér odpadow,
oczyszczanie sciekow, utrzymanie czystosci), administracja publiczna (regulacje
prawne na potrzeby funkcjonowania turystyki, ochrona bezpieczenstwa publicz-
nego), edukacja (ksztatcenie kierunkowe), kultura (wystawy, koncerty, wioski te-
matyczne), reklama (tworzenie stron internetowych, projektowanie i druk mate-
riatbw reklamowych, opracowanie strategii promocji) i inne ustugi (rozrywka,
ochrona mienia).

Turystyka pozwala aktywizowaé zacofane gospodarczo regiony, ktore po-
siadajg bogate walory turystyczne. Daje szanse na wykorzystanie potencjatu
ludzkiego oraz lokalnych wartos$ci, a jako ,,wielowymiarowe i dynamiczne zja-
wisko wspotczesnej kultury bytowania spoleczenstw, znajduje odzwierciedlenie
w roznych sferach zycia: spotecznej, psychologicznej, kulturowej, przestrzenne;j
i ekonomicznej. Dzigki temu speinia ona okreslone funkcje, pojmowane jako
skutki jej rozwoju dla tych licznych sfer wspotczesnego zycia™. Gaworecki wy-
roznia nastgpujgce funkcje turystyki: wypoczynkowa, zdrowotna, wychowaw-
cza, ksztalceniowa, miastotworcza, edukacji kulturowej, ekonomiczna, etniczna,
ksztattowania §wiadomosci ekologicznej, polityczna, promocji wartosci religij-
nych i ksztaltowania sprawiedliwosci spolecznej. Funkcja kulturowa z punktu

3 WTTC Travel & Tourism Economic Impact 2015, s. 1.
4W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa, 2000, s. 337.
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widzenia wspotpracy z branzg hotelarskg moze stanowi¢ bardzo interesujacy ob-
szar badan o aplikacyjnym charakterze.

Powigzania turystyki z kulturg

Powigzania turystyki z kulturg zauwazone zostaty w literaturze przedmiotu,
jednak ,,nie zostaly dostatecznie zbadane i opisane™. Jak podaje K. Przectawski
,»ZWiazki turystyki z kulturg uwidaczniajg si¢ w humanistycznych podstawach tu-
rystyki”®. Turysta uczestniczy w procesie tworzenia kultury, a jednoczesnie jest
jej glownym odbiorcg. Jak zauwaza W. Gaworecki ,,zwigzki z kulturg sg $ciste
i wzajemne™’ z uwagi na bezposrednie oddzialywanie kultury na rozwoj tury-
styki, a takze popularyzacje kultury przez turystykg. Powigzania te nazywane
takze ,,miejscami spotkan kultury i turystyki” definiuje si¢ jako ,,wszelkie prze-
strzenie (obszary, szlaki, obiekty), w ktorych mozna zaobserwowaé wzajemne
relacje (np. wspotwystepowania, ekonomiczne, interakcje spoteczne) migdzy tu-
rystyka 1 kulturg, a wigc wystepuje turystyka kulturowa zaréwno w waskim, jak
i szerokim znaczeniu™®. B. Marciszewska uwaza, ze ,.kultura w szerokim ujeciu
stymuluje popyt na produkty turystyczne gtéwnie dzigki zdolnosciom kreowania
nowych emocji, doznan i doswiadczen. Jej dostepnos¢ dla spoteczenstwa zwigk-
sza si¢ poprzez wkomponowywanie w ofertg turystyczng wydarzen kulturalnych,
przyczyniajac si¢ tym samym do wzbogacenia przezy¢ turysty, zwigkszajac jego
satysfakcje i utrwalajac pozytywne doznania™. Kowalczyk przyjmuje uprosz-
czone zalozenie, ,,iz turystyka jest z jednej strony atrybutem kultury, a z drugiej
strony czynnikiem jg zmieniajgcym”™'?.

Pojeciem spajajacym relacje pomigdzy obiema sferami jest turystyka kultu-
rowa. ,,Okresleniem turystyki kulturowej mozna objaé wszystkie podroze, dla

> W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2010, s. 234,

6 K. Przectawski, Humanistyczne podstawy turystyki, Instytut Turystyki, Warszawa 1986,
s. 1.

"W. Gaworecki, Turystyka, op. cit., s. 65.

8 A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Miejsca spotkan kultury i turystyki, [w:] B. Krakowiak,
A. Stasiak, B. Wtodarczyk (red.), Kultura i turystyka. Miejsca spotkan., Regionalna
Organizacja Turystyczna Wojewodztwa Lodzkiego, £.6dz 2013, s. 31.

9 B. Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen, C.H. Beck, Warszawa
2010, s. 42.

10 A. Kowalczyk, Wspéiczesna turystyka kulturowa — miedzy tradycjg a nowoczesnosciq,
(w:) A. Kowalczyk (red.) Turystyka kulturowa. Spojrzenie geograficzne, Uniwersytet
Warszawski, Wydzial geografii i Studiow Regionalnych, Warszawa 2008, s. 11.
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ktorych gléwnym motywem podjgcia sg aktywnosci o charakterze kulturo-
wym”!!, | Jest ona dziedzing, ktora w sposob doskonaly faczy aspekty ekono-
miczne z kulturowymi i oznacza znacznie wigcej niz zwiedzanie zabytkow w wa-
skim tego stowa znaczeniu. Produktami turystyki kulturowej moga by¢ bowiem
elementy dziedzictwa materialnego, jak i niematerialnego, czyli np. tradycyjne
umiejetnosci, folklor, lokalna obrzedowos¢ rodzinna czy doroczna oraz wiele
wiecej — produktami stajg si¢ np.: festiwale folklorystyczne czy tzw. festiwale
smakow'?, Pojecie turystyki kulturowej jest zwykle zwigzane ze zwiedzaniem
zabytkoéw, odwiedzaniem muzedw, galerii 1 innych miejsc kulturalnych oraz im-
prez kulturalnych. Jednakze, przejawia si¢ to nie tylko potrzebg odkrywania
sztuki, ale rowniez checig do nauki turystow o zwyczajach i tradycjach ludzi zy-
jacych w odwiedzanym miejscu. Turystyka kulturowa wymaga gotowosci uzyt-
kownikow do nauczenia si¢ czego$ nowego, dlatego taczy w sobie elementy edu-
kacji, rozrywki i rekreacji'’. Nalezy jednak pamieta¢ o bogatej sferze kultury
wspolczesnej oraz zjawiskach z nig zwigzanych, ktore stanowia wazny obszar
zainteresowan turystow. W literaturze przedmiotu turystyka kulturowa definio-
wana jest w waskim (sensu stricto) i szerokim (sensu largo) znaczeniu, gdzie:

o sensu stricto — to kazda forma turystyki, ktorej celem jest kontakt tury-
stow z materialnym i niematerialnym dziedzictwem kulturowym odwie-
dzanego obszaru (dzieta sztuki, architektura, pomniki historii, folklor),
wykorzystujaca przy tym przede wszystkim ogdlnie dostgpng oferte kul-
turalng (muzea, galerie, teatry, koncerty, festiwale etc.),

o sensu largo —to wszelkie rodzaje turystyki, ktore majg zwigzek z szeroko
rozumiang kulturg, w tym takze kulturg powszechng, codzienng, wspot-
czesng'?,

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ takze, ,,ze niektore instytucje kultury

istniejg tylko dla turystow i dzieki turystom. W przypadku wielu muzedw czy
festiwali to wlasnie turys$ci sg dominujgcg grupg odbiorcéw, to pod katem ich

"'W. Eder, Wissenschaftliche Reiseleitung Und Kulturtourismus, (w:) C. Becker. A. Stei-
necke (red.), Kultourismus: Strukturen Und Entwicklungsperspektiven, Fernuniv, Hagen
1997, s. 165.

12 K. Helpa-Liszkowska, Dziedzictwo kulturowe jako czynnik rozwoju lokalnego, ,, Studia
Oeconomica Posnaniensia” vol. 1, nr 6, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2013, s. 11.

13 A. Zedkova, P. Kajzar, Cultural destinations as one of the most important generators
of tourism, ,,Scientific Papers of the University of Pardubice”, Series D., Vol. 20, 2013,
s. 192.

4 A. Stasiak, Kultura a turystyka — wzajemne relacje, [w:] Kultura a turystyka —
rozwazania ogolne, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Lodzi, £.6dz 2007, s. 2.
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potrzeb i oczekiwan przygotowywana jest oferta. Bez turystow istnienie tych pla-
coOwek i organizacja imprez nie miatoby sensu”'. Istote¢ koordynacji dziatan
w zakresie kultury i turystyki coraz czg¢sciej dostrzega si¢ na réznych szczeblach
administracji publicznej szczegolnie w miejscach o duzym potencjale turystycz-
nym i wysokiej aktywnosci kulturowe;.

W obrebie dziatalnosci turystycznej wystepujg réznorodne dobra kultury,
stanowigce przedmiot potrzeb turystycznych, ktore pogrupowaé mozna w sposob
nastepujacy:

1. Przedmioty, miejsca i zjawiska zwigzane z historia:
zabytki architektoniczne,
zabytki historyczne,
miejsca pami¢ci narodowe;.

Sztuka:

dzieta sztuki i wyroby rzemiosta artystycznego,

instytucje gromadzace dobra kultury materialnej (np. muzea, biblioteki).
Zjawiska zycia bedace wyktadnikiem typu i poziomu wspotczesnej kul-
tury:

wspotczesne osiggni¢cia techniczne, gospodarcze i naukowe,

instytucje kulturalne (prowadzace dziatalnos¢ kulturalng i kulturalno-roz-
rywkowa, np. kluby, teatry, kawiarnie),

c. zjawiska zycia kulturalnego (np. imprezy, festiwale),

d. organizacja i sposéb zycia innych grup spotecznych (np. wzory zacho-

wan, style, moda).

4. Kultura ludowa (kompleks tradycyjnej kultury ludowej, czyli nie tylko

dziatalnos¢ artystyczna, ale i budownictwo, rzemiosto itp.)

5. Przyroda jako warto$¢ kulturowa (twory przyrody majace szczegélne

znaczenie symboliczne).

6. Zagospodarowanie turystyczne (tylko te elementy, ktore beda zawieraty

ztozone wlasciwosci dobr kultury, np. wyposazenie bazy turystycznej
w urzadzenia kulturalne)'.

Obecnos¢ kultury podnosi atrakcyjno$¢ turystyczng obszaru geograficznego
zwickszajac szanse na pozyskanie przyjezdnych przez kreowanie konkurencyj-
nych produktow turystycznych. Obecnos$¢ obiektow hotelarskich na obszarach
o0 bogatych warto$ciach kulturowych daje mozliwo$¢ rozwoju dziatalnosci kultu-
rowej 1 prezentacji jej dorobku turystom. Mozna zatem zauwazy¢, iz pomigdzy
turystyka a kulturg wystepuja Sciste relacje, ktorych efekty moga by¢ korzystne
dla obu sfer zycia spoteczno-gospodarczego.

wo e bhbo o

ISHI

15 A. Stasiak, Kultura..., op. cit., s. 4.
16 A. Kotodziejczyk, Rola elementéw kultury w turystyce, Instytut Turystyki, Warszawa
1979, s. 9-10.
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Wzajemne powigzania branzy hotelarskiej i kultury

,,Hotelarstwo rozwija si¢ wraz z rozwojem ruchu turystycznego jako istotny
sktadnik bazy materialnej turystyki. Musi nadgzac za postepem cywilizacji, zmie-
niajgcymi si¢ i coraz wigkszymi wymaganiami goSci i organizatorow tury-
styki”!7. W literaturze przedmiotu ,,hotelarstwo, jako nicodlaczna czg$¢ biznesu
turystycznego jest coraz czeSciej nazywana przemystem XXI wieku. Ludnosé
swiata wedtug ekspertow WTTC, wydaje na turystyke i wypoczynek 13% swoich
dochoddw. Prowadzenie intereséw w tej dziedzinie gospodarki uznane zostato za
jeden z rodzajow dziatalnosci, ktora zapewnia szybki zwrot poniesionych nakta-
dow inwestycyjnych. Szczegolnie w Polsce turystyka, w tym hotelarstwo po-
winno stanowi¢ integralny czynnik jeszcze szybszego rozwoju gospodarczego™'s.

Najblizszg z mozliwych form wspotpracy pomiedzy hotelarstwem, a kultura
jest prowadzenie dziatalnosci bezposrednio w obiektach historycznych. ,,Hote-
larstwo w obiektach zabytkowych to unikalna kombinacja ustugi noclegowej
1 turystyki krajoznawczej, zapewniajgca nie tylko bezpieczne miejsce, wygodne
t6zko, smaczny positek, ale takze kontakt z historig — doswiadczenie niezwykte,
nieprzecigtne, ponadczasowe, obcowanie z dziejami i kulturg narodu w réznych
jej przejawach™".

Obecnos¢ obiektow kultury w odczuwalny sposob oddziatuje na branze ho-
telarska. RoOwniez nowe inwestycje w sektorze przemystu czasu wolnego przy-
ciagaja turystow?’. Wysoka konkurencja widoczna réwniez wérdd obiektow ho-
telarskich powoduje, iz koncentracja dziatalnosci na wilasnych produktach
tj. uslugi noclegowe, gastronomiczne, biznesowe lub SPA & Wellness mogg by¢
niewystarczajace do zbudowania atrakcyjnej oferty zapewniajacej przewage na
rynku. Sytuacja ta determinuje hotelarzy do wypracowania szerszego spojrzenia
na produkt turystyczny poprzez uwzglednienie 1 wilgczenie do pakietow ustug
komplementarnych. W zwiazku z powyzszym ujawnia si¢ potrzeba budowania
nowych relacji i wspolpracy z otoczeniem.

17 C. Witkowski, M. Kachniewska, Hotelarstwo cz. Il Hotelarstwo w gospodarce
turystycznej, Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Warszawie, Warszawa 2005, s. 8.

8 T. Cetnarowicz, Polskie hotelarstwo w statystykach, Akademia Wychowania
Fizycznego, Krakow 2007, s. 3.

19 R. Rouba, Hotelarstwo w zabytkowych rezydencjach jako czynnik modyfikujgcy
otoczenie, L.6dzkie Towarzystwo Naukowe, £.0dz 2010, s. 7.

0 EEC 2015: Miasta masowo inwestujq w kulture i rozrywke. Czy z glowg?,
www.portalsamorzadowy.pl/komunikacja-spoleczna/eec-2015-miasta-masowo-inwestu-
ja-w-kulture-i-rozrywke-czy-z-glowa,69785 1.html, dostep: 12.11.2015.
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Z punktu widzenia branzy hotelarskiej nalezy zwroci¢ uwage na mozliwosc¢
wspolpracy z przedstawicielami kultury, do ktorych zalicza sig:

e panstwowe instytucje kultury,

e samorzadowe instytucje kultury,

e agencje koncertowo-impresaryjne,

¢ lokalne stowarzyszenia promujgce kulture.

Panstwowe instytucje kultury to instytucje kultury podlegte Ministerstwu
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, m.in.: Instytut Adama Mickiewicza, Naro-
dowe Centrum Kultury, Archiwum Panstwowe.

Samorzgdowe instytucje kultury to instytucje kultury podlegte samorzadom
terytorialnym, np.: Centrum Kultury w Lublinie, Galeria Sztuki Wspotczesne;j
Biura Wystaw Artystycznych w Katowicach.

Agencje koncertowo-impresaryjne to firmy o rozbudowanej sieci kontaktow
wsrod zespotow i wykonawcow muzycznych, teatréw, kabaretow, konferansje-
row specjalizujace si¢ w kompleksowej organizacji koncertow oraz wystepow
artystycznych, a takze w obstudze organizacyjno-technicznej.

Lokalne stowarzyszenia promujgce kulture to organizacje pozarzagdowe po-
wotane w celu upowszechniania kultury i sztuki, edukacji kulturowej, organizacji
wydarzen artystycznych, zrzeszania artystow i animatorow kultury, ochrony dobr
kultury i dziedzictwa narodowego, wydawanie czasopism, np. Stowarzyszenie
Czasu Kultury.

,,Wspolpraca podmiotdw moze przynosi¢ szereg dodatkowych korzysci, ta-
kich jak: dostep do zasobéw w postaci wiedzy, doswiadczenia, kapitatu, umiejet-
nosci, ktére sg im potrzebne w realizacji wlasnych celéw, a s3 w posiadaniu in-
nych podmiotow, obnizenie ryzyka dziatalnosci, czy tez podniesienie
efektywnos$ci dziatan, dzigki dostarczeniu przez partnera okreslonych dobr czy
ustug™?!. Relacje przedsigbiorstw branzy hotelarskiej z przedstawicielami kultury
w wielu obszarach charakteryzuja si¢ zbiezno$cig interesow, gdyz kazdy z wy-
mienionych podmiotow dazy do jak najlepszej realizacji swojego gtownego celu.
Zwazywszy na to, iz niemal kazde wydarzenie artystyczne generuje chociazby
minimalne zapotrzebowanie na ustugi noclegowe, a niemal kazdy obiekt hotelar-
ski zainteresowany jest maksymalizacjg obloZzenia miejsc noclegowych, powstaje
pierwsza ptaszczyzna wspotpracy.

2 M. Borkowska-Niszczota, Wspolpraca instytucji kultury na rzecz rozwoju produktéw
turystyki kulturowej w ujeciu teoretycznym i praktycznym, Politechnika Biatostocka, Bia-
tystok 2012, s. 59.
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Tabela 1. Obszary wspotpracy obiektow hotelarskich z przedstawicielami kultury

Zadania realizowane po stronie
obiektow hotelarskich

Zadania realizowane po
stronie przedstawicieli kultury

Marketing

Stanowi istotny obszar wspolpracy hoteli
z przedstawicielami kultury, ktéry wyko-
rzystywany jest jako dodatkowy kanat pro-
mocji i komunikacji z otoczeniem.

Tury$ci stanowia wazng grup¢ docelowa
dla organizatorow wydarzen kulturowych.
Zauwazy¢ nalezy takze, iz wspoOlpraca
obicktow zakwaterowania z kulturg pod-
nosi prestiz i jest dobrze postrzegana przez
turystow, zatem wspotdziatanie w tym ob-
szarze przynosi obustronng korzys$¢. Do
najczgsciej  spotykanych  przykladow
wspotpracy zalicza si¢: ekspozycje materia-
16w promocyjnych tj. ulotki, plakaty, kata-
logi, banery w obiektach hotelarskich, w
wewnetrznej telewizji hotelowej, na stronie
internetowej oraz profilach spotecznoscio-
wych.

Realizowany po stronie instytucji kul-
tury stanowi szeroko rozumiang promo-
cje ushug obiektu hotelarskiego wsrod
uczestnikow wydarzen, a takze
artystow i zewnetrznej obstugi technicz-
nej. Najczgéciej wystepujace formy
wspotpracy to: wskazania sponsorskie
podczas wydarzenia, prezentacja logo-
typu w materialach promujacych wyda-
rzenie, mediach, ekranach wielkopo-
wierzchniowych, na stronach
internetowych, profilach spotecznoscio-
wych, a takze mozliwo$¢ ekspozycji
wlasnych materiatéw promocyjnych tj.
ulotki, katalogi, banery reklamowe na
obszarze organizacji wydarzenia.

PosSrednictwo

sprzedazy

Rozszerzenie obszaru marketingowego o
bezposrednig sprzedaz biletow na przedsta-
wienia, koncerty lub wystawy. Szersza dys-
trybucja produktéw i ushug po stronie
przedstawicieli kultury, to wigksza szansa
na pozyskanie odbiorcow, ale takze atrak-
cyjniejsza oferta uzupelniajaca standar-
dowe ustugi obiektow hotelarskich. Z
uwagi na obustronne korzysci i prosty pro-
ces wdrozenia warto wykorzysta¢ ten ob-
szar wspotpracy. Praktyka gospodarcza
wykazuje w tym miejscu szereg dodatko-
wych profitéw jakie moga wystapi¢, np.
prowizja od sprzedazy dla hotelu, rabat dla
gosci lub personelu, bezptatna pula biletow
dla go$ci lub pracownikow.

Istotny obszar wspotpracy dla hotelarzy,
gdyz stanowi rozszerzenie ushug marke-
tingowych o bezposrednig rezerwacje
ustug dla artystow, gosci specjalnych,
zewnetrznych firm i agencji.
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cd. Tabela 1. Obszary wspotpracy obiektow hotelarskich z przedstawicielami kultury

Zadania realizowane po stronie
obiektow hotelarskich

Zadania realizowane po

stronie przedstawicieli kultury

Udostepnianie pomieszczen i terenéw

Niejednokrotnie do organizacji prestizo-
wych wystaw, koncertow, czy tez przedsta-
wien artystycznych wykorzystuje si¢ infra-
strukture luksusowych hoteli. Tereny
rekreacyjne lub przestrzenie sal bankieto-
wych w bezposrednim sgsiedztwie zaplecza
hotelowego daja wigcej mozliwosci organi-
zacyjnych, a wystroj wnetrz tworzy dodat-
kowe doswiadczenia (customer experience)
dla uczestnikow wydarzenia.
Pomieszczenia konferencyjne moga postu-
zy¢ jako centrum prasowe dla mediow lub
dodatkowe zaplecze dla organizatorow.

Obecnie najmniej wykorzystywany ob-
szar wspolpracy o bardzo duzym poten-
cjale marketingowym. Przed przedsta-
wicielami branzy hotelarskiej stoi

szansa

wykorzystania pomieszczen

podczas organizacji wydarzen kulturo-

wych
ustug,
padku

gajace

do celow promocji wilasnych
tak jak ma to miejsce w przy-
targow. Jest to dziatanie wyma-
dodatkowych naktadow

finansowych oraz pracy, jednak bezpo-

$redni

kontakt z klientem znacznie

zwigksza skutecznos¢ przekazu.

Uslugi komplementarne

Stanowia kazda ustuge, ktora przy okazji
pobytu lub korzystania z pozostalej infra-
struktury obiektu moze zosta¢ zrealizowana
przez personel. Do najczgéciej spotykanych
zalicza si¢: uslugi pralnicze, concierge,
SPA & Wellness, fryzjerskie.

Stanowia kazda ushuge komplemen-
tarng, ktora moze by¢ zrealizowana na
rzecz obiektu hotelarskiego, np. wypo-
zyczenie strojow przez teatr dla perso-

nelu.

Inne ustugi

Uslugi hotelarskie — stanowa jeden z naj-
wazniejszych obszarow wspolpracy branzy
hotelarskiej z kultura. Wysokie zaintereso-
wanie dziatan partnerskich w tym obszarze
wynika z faktu, iz $wiadczenie ustug nocle-
gowych jest podstawowa ustugg realizo-
wang w obiektach hotelarskich i prowadzi
si¢ do maksymalizacji wielkosci oblozenia
miejsc noclegowych. Z punktu widzenia
kultury, niemal kazde wydarzenie wymaga
zakwaterowania artystow, uczestnikow wy-
darzenia oraz obshlugi technicznej, co wy-
maga od organizatordow podjecia wspot-
pracy z branza hotelarska.

Uslugi artystyczne — organizacja kon-

certu,

wystawy, przedstawienia moze

stanowi¢ cickawag oferte urozmaicajaca

pobyt

indywidualnych turystow lub

grup zorganizowanych z punktu widze-
nia hotelu, a jednoczesnie stanowi¢ al-
ternatywna forme¢ dotarcia do odbior-

cow

z punktu widzenia kultury.

Zaangazowanie przedstawicieli branzy
hotelarskiej w upowszechnianie wyda-
rzen kulturowych pozytywnie oddzia-
luje na wizerunek, wzmacnia renome
i kreuje pozytywny odbior w spoteczen-

stwie.
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cd. Tabela 1. Obszary wspotpracy obiektow hotelarskich z przedstawicielami kultury
Zadania realizowane po stronie Zadania realizowane po
obiektéow hotelarskich stronie przedstawicieli kultury
Inne ushugi

Uslugi gastronomiczne — stanowia oferte
zarowno dla klientdbw nocujacych w obiek-
tach hotelarskich jak i pozostalych os6b po-
wigzanych z wydarzeniem kulturowym. Do
pierwszej grupy klientdow kierowane sa
ustugi w zakresie podstawowego wyzywie-
nia i rozszerzonych $wiadczen gastrono-
micznych. Do drugiej grupy klientow skie-
rowa¢ mozna szereg ustug realizowanych
poza obiektem hotelarskim, np. catering,
degustacje. Wielokrotnie finatem festiwali
sg uroczyste bankiety, podczas ktoérych od-
bywaja si¢ gale wreczenia nagrod oraz
branzowe dyskusje pomiedzy zaproszo-
nymi uczestnikami.

Zrédlo: Opracowanie whasne.

W celu uporzadkowania zagadnien zgrupowano obszary i przedstawiono
w ujeciu podmiotowym?? (tab. 1). Wspodlpraca obiektow hotelarskich z szeroko
rozumiang kultura, generuje obustronne korzysci nie tylko ekonomiczne, ale
takze wizerunkowe. Pozytywne postrzeganie przez otoczenie oraz budowanie
szeroko rozumianego zaufania jest wspotczesnie mocno pozadanym efektem sze-
rokich dziatan w zakresie propagandy marketingowej (public relations). Do naj-
wazniejszych zalet wspolpracy zalicza si¢ m.in.:

e pozyskanie klientow przy organizacji wydarzen kulturowych,
rozszerzenie oferty hotelu o dodatkowe formy spgdzania czasu wolnego,
poprawa wizerunku na rynku globalnym,
poprawa wizerunku na rynku lokalnym,
mozliwos¢ dotarcia do nowych grup docelowych przy optymalnych kosz-
tach.

W celu zapewnienia nalezytego przebiegu wspotpracy i transparentnosci
w dziataniach partneréw szczegodlng uwage przyklada si¢ do jasno i szczegdélowo
okreslonych zasad tj. praw i obowigzkéw wynikajacych ze wspolpracy podmio-
tow. W zaleznosci od zakresu $wiadczonych ustug partnerzy maja do wyboru
zroznicowane formy wspodlpracy.

22 Autor dokonat uporzadkowania na podstawie wlasnych obserwacji wynikajacych z kil-
kunastoletniej praktyki gospodarcze;.
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Do najczesciej stosowanych form wspodtpracy pomigdzy branzg hotelarska,
a przedstawicielami kultury zaliczy¢ mozna, m.in.:

e darowizne,

e wymiang barterowa,

e kompensacja,

e gsponsoring,

e porozumienie.

Darowizna jest aktem szczodrobliwosci, jednostronnym $wiadczeniem dar-
czyncy na rzecz obdarowanego, ktore moze mie¢ na celu np. wsparcie inicjatyw
kulturowych. W mysl Kodeksu Cywilnego ,,przez umowe darowizny darczynca
zobowigzuje si¢ do bezptatnego $Swiadczenia na rzecz obdarowanego kosztem
swego majatku”?. Nalezy zaznaczy¢, iz przedmiotem darowizny nie muszg by¢
wylacznie $rodki finansowe, ale moga to by¢ rowniez rzeczy. O ile teoretycznie
darowizna nie rodzi obowiazku $wiadczenia strony obdarowanej na rzecz dar-
czyncy, praktyka gospodarcza pokazuje przyktady takich dziatan, np. komuni-
katy w mediach, tabliczki oraz podzigkowania za przekazanie darowizny, ktore
poza formg grzeczno$ciowg stanowig takze wazny element promocji wizerunku
darczyncy.

Wymiana barterowa jest dzialaniem obustronnym polegajagcym na wzajem-
nej wymianie towaréw i ushug. Obie strony wystgpuja zarowno w roli sprzedaja-
cego, jak 1 kupujacego, ustalajac wysokos¢ barteru daza do wykorzystania $wiad-
czen, aby bilans koncowy wynosit zero. Charakterystyczng cechg umowy
barterowej jest brak Swiadczen pieni¢znych, nie umozliwia ona zatem bezposred-
niego pozyskania srodkow pieni¢znych, natomiast pozwala na zapewnienie stro-
nom towarow i ustug niezbednych do realizacji celu. Sytuacja w ktorej dochodzi-
toby do czg$ciowych oplat za towary lub ustugi mialtaby charakter umowy
kompensacyjnej.

Sponsoring okresla si¢ jako ,,dziatanie finansowe i1 gospodarcze firmy na
rzecz oséb, organizacji lub instytucji, wspierajgce rozne dziedziny zycia spolecz-
nie akceptowane (np. sport, o$wiata, kultura) niezaleznie od niej i niezwigzane
bezposrednio z normalnymi jej interesami. W zamian sponsor uzyskuje mozli-
wos¢ wykorzystywania pozytywnych skojarzen z dziatalnoscig wspieranych pod-
miotéw dla osiggniecia okreslonych celow marketingowych lub komunikacyj-
nych”?,

23 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz. U. z 1964 r. Nr 16, poz. 93).
2 D. Lis, Sponsoring w instytucjach kultury, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego”, ,,Problemy Zarzqdzania, Finansow i Marketingu” Nr 27,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 318.
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W praktyce najpopularniejsza formg sponsoringu jest przekazanie przez
sponsora $rodkow finansowych na realizacj¢ wydarzenia w zamian za promocj¢
wizerunku sponsora.

Porozumienie jest dziataniem wzajemnym najczeSciej wynikajacym z usta-
len ustnych, a w szczegbélnych przypadkach nierestrykcyjnych umow, ktorych
celem jest przede wszystkim wzajemna promocja. W odroznieniu od umowy bar-
terowej strony ograniczajg si¢ do najmniej obcigzajgcych swiadczen, nie ustalaja
ich wartosci i nie prowadza do zerowania bilansu. W praktyce gospodarczej jest
to chetnie wykorzystywana forma polegajaca, np. na wymianie materiatow pro-
mocyjnych, zamieszczenie swoich logotypow na stronach internetowych, wspot-
praca w portalach spoteczno$ciowych.

Jak wynika z powyzszego wyroznia si¢ roznorodne formy wspotpracy, ktore
w zaleznosci od potrzeb i zakresu dziatan kooperacyjnych wykorzysta¢ mozna
w realizacji celu podmiotéw. Szczegdlnie waznego znaczenia z punktu widzenia
kreowania zintegrowanego produktu turystycznego nabiera partnerstwo, ktore
najogolniej definiuje si¢ ,,jako wspodtdziatanie 0sob i organizacji reprezentuja-
cych sektor publiczny, prywatny, jak tez pozarzadowy, ktore poprzez dobrowolne
zaangazowanie swoich zasobdw i1 wiedzy zmierzaja do realizacji wspdlnych ce-
16w spotecznych, osiggajac przy tym wzajemne korzysci™?.

Z.akonczenie

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan stwierdzi¢ mozna, iz rozwoj
branzy turystycznej i rosngca konkurencja w segmencie hotelarskim determinuja
do poszukiwan indywidualnych cech obiektow oferujacych noclegi, a szeroko
rozumiana kultura moze by¢ skutecznym i interesujacym kierunkiem wspotpracy
przynoszacym obustronne korzysci. Rola kultury w hotelarstwie nabiera coraz
wigkszego znaczenia nie tylko w obszarze wzajemnej wspotpracy z przedstawi-
cielami kultury. Widoczne sg takze szerokie predyspozycje do implikacji kultury
jako integralnej czesci obiektow hotelarskich. Szczegolne mozliwosci kreowania
tych powigzan wystgpuja na obszarach posiadajacych bogate tradycje kultury lu-

25 W. Kuzniar, Wybrane aspekty rozwoju partnerstwa turystycznego w regionie w kon-
tekscie podnoszenia atrakcyjnosci wiejskiego obszaru recepcji, (w:) Nierownosci spo-
teczne a wzrost gospodarczy. Rozwoj zrownowazony i problemy obszarow wiejskich. Ze-
szyt Nr 29, Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2012, s. 212-213.
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dowej rozwijanej we ,,wzglednej izolacji i odmiennych warunkach §rodowisko-
wych™®, Elementy tj. gwara, dialekt, sztuka ludowa, czy rzemiosto moga dostar-
cza¢ inspiracji dla hotelarzy oraz stanowi¢ atrakcyjny wyrdznik dla turystow.

Branza turystyczna (w tym przypadku sektor hotelarski) bedzie intensyfiko-
wala dzialania na rzecz poszerzenia zakresu swojej dziatalnosci. Autor zauwaza,
ze wiedza nt. roli takiej wspotpracy wsrdd praktykow jest coraz wigksza. Docenia
si¢ bowiem znaczenie wszelkich przedsigwzieé, ktore umozliwiajg nie tylko po-
szerzenie zakresu dzialalnosci, ale przyczyniaja si¢ do ograniczenia negatywnych
zjawisk wystepujacych w calej branzy turystycznej (np. sezonowosci). Nalezy
rowniez zaktadaé, ze podobna sytuacja wystepuje po stronie interesariuszy
branzy turystycznej, w tym przedstawicieli szeroko rozumianego sektora kultury.
Powoduje to, ze przedstawiciele obu sektoréw sg i nadal bedg zainteresowani
wspolpraca, ktorych wymiernym efektem bedzie rozwoj zarowno turystyki, jak
i kultury.

Autor uwaza, ze zawarte w niniejszym artykule rozwazania nt. plaszczyzn
wspolpracy pomiedzy branzg hotelarskg a instytucjami kultury powinny sta¢ si¢
przyczynkiem do szerszych badan i analiz na ten temat, szczegdlnie o charakterze
praktycznym.
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THE PHENOMENON OF THE
MULTISECTORALITY NATURE OF TOURISM
USING THE EXAMPLE OF THE
INTERRELATIONSHIP BETWEEN HOTEL
INDUSTRY AND CULTURE

The following article pragmatically presents the subject of the multisectorality na-
ture of tourism as an important segment of tourism economy on the example of the inter-
relationship between hotel industry and culture. The aim of the discussion is to present
possible areas and forms of cooperation between hotels and the representatives of culture
as well as to diagnose the benefits of such cooperation. Theoretical considerations have
been supported by examples of practices leading to culture promotion and affiliating it
with the surroundings of selected hotels in Poland. The analysis primarily confirmed the
validity of cooperative activities, but also revealed new functions of culture in the hospi-
tality industry, which in the future, may be implemented in Polish hotel business as an
individual characteristic and competitive advantage.

Keywords: tourism, hospitality, culture, cooperation, dependences.



