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Wprowadzenie

Turystyka jest zjawiskiem podatnym i wrazliwym na wszelkie zmiany za-
chodzace w zyciu spotecznym i gospodarczym. Te z kolei przekladaja si¢ na
proces tworzenia i zmian w ruchu turystycznym, ktéry moze mie¢ dynamiczny
charakter. Wielo$¢ czynnikow, ktore wptywaja na popyt turystyczny sprawia, ze
samo ich wyliczenie jest zadaniem bardzo trudnym'. Nie sposob dokonaé
szczegotowej identyfikacji czynnikéw determinujacych ksztattowanie sig popy-
tu turystycznego i okresli¢ site ich wptywu. Niemniej wielu autorow podejmuje
proby okreslenia warunkow sprzyjajacych rozwojowi zjawiska turystyki, wa-
runkow, ktore powoduja, ze turystyka zajmuje znaczace miejsce w modelu kon-
sumpcji spolecznej, wzrasta i rdznicuje si¢ zapotrzebowanie na ustugi tury-
styczne, rozwija si¢ popyt turystyczny®.

Popyt turystyczny wystepuje w formie konglomeratu potrzeb i pragnien
pojawiajacych sie w zwiazku z ruchem turystycznym. Sama réznorodno$¢ po-
trzeb nie wyjasnia charakteru popytu turystycznego, wazny jest bowiem ich
wzajemny zwiazek polegajacy na tym, ze wraz z pojawianiem si¢ jednej potrze-
by pojawia si¢ nastgpna, ktora determinuje istnienie kolejnej. Pelne zaspokoje-

1 Zob. Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2006, s. 92 i nast.
2 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Golembski PWN, Warszawa-Poznah 2002, s. 36.
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nie popytu zglaszanego przez turystow wymaga wspotistnienia i wspotdziatania
wielu jednostkowych ustug wytwarzanych przez roznych producentow®. Dlate-
g0 wsrod determinant rozwoju popytu turystycznego warto rozwazy¢ ksztalto-
wanie si¢ procesu wspotpracy branzy turystycznej jako istotnej cechy wplywa-
jacej na kompleksowos¢ popytu turystycznego.

1. Cel i metodologia

Celem opracowania jest poglebienie wiedzy w zakresie potencjatu i moz-
liwosci branzy turystycznej w budowaniu wspdlnych struktur w poétnocno-
-wschodniej czgsci Polski. Struktur, ktore w sposob mniej lub bardziej formalny
sa zdolne do podjecia wspotpracy i dynamizowania zmian na regionalnym ryn-
ku turystycznym, w szczegolno$ci poprzez lepsze dostosowanie oferty tury-
stycznej do popytu turystycznego.

W nawiazaniu do celu gtownego mozna sformutowac¢ dwa cele szczegod-
lowe:

— analiza potencjatu firm sektora turystycznego;
— ocena mozliwosci podjecia wspolpracy przez firmy reprezentujace sek-
tor turystyczny.

W opracowaniu wykorzystano metod¢ sondazu diagnostycznego. W ra-
mach tej metody wykorzystano technik¢ ankiety. Jako narzedziem badawczym
postuzono si¢ kwestionariusz ankiety, ktory zawieral tacznie 26 pytan i zostat
podzielony na trzy czg$ci. W pierwszej czesci znalazly si¢ pytania dotyczace
ogoblnych informacji o przedsigbiorstwie. Czgs¢ druga (10 pytan) byla poswie-
cona ocenie potencjatu przedsigbiorstwa i jego sytuacji rynkowej, zas czg$¢
trzecia zawierata osiem pytan dotyczacych wspolpracy turystycznej. Badania
ankietowe zostaty przeprowadzone w okresie styczen—luty 2011 roku. Do badan
przystapito 214 przedsigbiorstw sektora turystycznego majacych siedzibe
W pdinocnej czeSci wojewodztwa podlaskiego (powiaty: suwalski, sejnenski
I augustowski) oraz wschodniej czgsci wojewddztwa warminsko-mazurskiego
(powiaty: etcki, gotdapski i olecki). Wsrdd grupy objetej badaniami znalezli sig
przedstawiciele przedsigbiorstw hotelarskich, gastronomicznych, transporto-

® A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2003, s. 49.
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wych, sportowo-rekreacyjnych, a takze sektora rzemieslniczego. Rozktad proby
badawczej zwiazany byt z przestrzennym rozmieszczeniem badanych przedsig-
biorstw.

2. Specyfika wspélpracy turystycznej

Na rynku turystycznym w Polsce pojawiaja sie rdézne rodzaje wspotpracy,
majace najczesciej charakter sieci tradycyjnych opartych na aliansach addytyw-
nych i akwizycyjnych. Wystepuje tez wiele powiazan w formie aliansow kom-
plementarnych. Rzadziej pojawiaja si¢ sojusze jako nowoczesne formy wspot-
pracy i wspotdziatania, alternatywne dla alianséw”. Niemniej rozwéj wspotpra-
cy traktowany jest jako wazny instrument podnoszenia konkurencyjnosci i dy-
namizowania rozwoju nie tylko poszczegélnych organizacji, ale takze regio-
néw. Przypisywanie wigkszego znaczenia w gospodarce inicjatywom skupiaja-
cym grupe przedsiebiorstw niz odosobnionym firmom i sektorom, pozwala
dostrzec wazne elementy istoty konkurencji oraz role lokalizacji w przewadze
konkurencyjnej.

W rzadowym dokumencie dotyczacym rozwoju Polski wschodniej réw-
niez zwraca si¢ uwagg na potrzebe zacie$niania wspotpracy oraz stymulowania
wspolnych przedsigwzigé. Stwierdza si¢ w nim, ze jednym z podstawowych
warunkow rozwoju jest stymulowanie wspotpracy migdzywojewddzkiej wszg-
dzie tam, gdzie mozna si¢ spodziewac znaczacej wartosci dodanej. Dotyczy to
miedzy innymi: wspotpracy biznesowej, naukowej, akademickiej, promocyjnej,
turystycznej i instytucjonalnej podejmowanej przez samorzady i organizacje
regionu Polski wschodnigj°.

Kluczowe dla zrozumienia istoty wspotpracy turystycznej jest uwzgled-
nienie roli i interakcji pomigdzy takimi czynnikami, jak:

— koncentracja przestrzenna;
—  Dlisko$¢ geograficzna;

4 ). Staszewska, Klaster perspektywq dla przedsiebiorcow na polskim rynku turystycznym,
Difin, Warszawa 2009, s. 26.

% Strategia rozwoju spoleczno-gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020, Minister-
stwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2008, s. 66.
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— sieciowy charakter spotecznie zakorzenionych powiazan®;

— jednoczesne konkurowanie i kooperacja podmiotow;

— wieloletnie tradycje dziatalno$ci na danym terenie;

— atrakcyjny rynek wyspecjalizowane;j sity roboczej;

— efektywna dyfuzja wiedzy ukrytej, ktorej pozyskanie wymaga wchodze-
nia w bezposrednie relacje migdzyludzkie;

— znaczace zasoby kapitatu spolecznego przejawiajace si¢ m.in.: wzajem-
nym zaufaniem, patriotyzmem regionalnym, dostrzeganiem wspdlnych
celow 1 przektadajacych si¢ na efektywna wspotprace migdzy przedsig-
biorcami, $rodowiskiem nauki oraz wladzami samorzadowymi’.

Branza turystyczna w wojewodztwie podlaskim i warminsko-mazurskim
posiada juz wlasne doswiadczenia w zawiazywaniu wspotpracy, ktorej docelo-
wa forma miata by¢ inicjatywa klastrowa Potnocno-Wschodni Innowacyjny
Klaster Turystyczny ,Krysztal Europy”. Celem powotania inicjatywy byla
wspolpraca na ptaszczyznie rozwoju turystyki oraz promowanie walorow tej
cze$ci Europy i wykorzystywanie wynikéw badafn naukowych®, Niestety, nie
udalo si¢ skutecznie zrealizowaé tego zamierzenia, ani innego o podobnych
celach.

Silna obawa przed konkurencja nie musi jednak oznacza¢ wytacznie
wspotzawodnictwa, poniewaz wiele regiondow juz charakteryzuje wspotpraca
miedzy konkurentami®. Nalezy oczekiwaé, ze przynajmniej czesé podmiotow
z Polski potnocno-wschodniej dostrzeze obszary potrzebnej wspolpracy we-
wnatrz regionu i poza jego granicami. Budowane powiazania powinny stuzy¢
realizacji wspélnych celow, na przyktad zaspokojeniu popytu rynkowego'.
Bliskos$¢ 1 podejmowanie wspolnych inicjatyw nie sa jednak wystarczajace. Aby

® p. Maskell, Towards a knowledge-based theory of the geographical cluster, ,,Industrial
and Corporate Change™ 2001, Vol. 10, s. 921-943

" Kierunki i polityka rozwoju klastréw w Polsce, Ministerstwo Gospodarki, Departament
Rozwoju Gospodarki, Warszawa 2009, s. 5.

8 B. Plawgo, M. Klimczuk, M. Citkowski, Klastry jako potencjal rozwoju — wojewddztwo
podlaskie, Fundacja BFKK, Bialystok 2010, s. 78-79.

® Zob. Regionalna Strategia Innowacyjnosci Wojewédztwa Warminisko-Mazurskiego, Olsz-
tyn 2004, s. 11.

1B, Mikotajczyk, A. Kurczewska, J. Fila, Klastry na swiecie. Studia przypadkéw, Difin,
Warszawa 2009, s. 17.
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wystapity pozytywne efekty istnienia wspolpracy, musi wystapi¢ wystarczajaca
liczba uczestnikow takiej inicjatywy™.

3. Charakterystyka podmiotéw turystycznych uczestniczacych
w badaniach

Najwigcej podmiotdw uczestniczacych w badaniu reprezentuje powiat su-
walski z uwagi na najwigksza liczbe podmiotow turystycznych zinwentaryzo-
wanych na tym obszarze. Najwigcej przedsigbiorstw znajduje sig¢ 27% przedsig-
biorstw bioracych udzial w badaniach ankietowych. W nastegpnej kolejnosci
znajduja si¢ powiaty: augustowski, olecki, etcki i gotdapski. Na ich trenie liczba
podmiotow jest zblizona. Zdecydowanie najmniej przedsigbiorstw turystycz-
nych znajduje si¢ na terenie powiatu sejnenskiego. Szczegdtowe wyniki przed-
stawiono w tabeli 1.

Tabelal
Przestrzenne rozmieszczenie badanych podmiotow
Lp. Powiat Liczba podmiotéw Udzial podmiotow (%)

suwalski 58 27

augustowski 38 18

olecki 37 17

ekcki 32 15

gotdapski 32 15

sejnenski 17 8
Razem 214 100

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Lacznie wsrdd przebadanych przedsigbiorstw turystycznych 53% znajduje
si¢ w poOlnocnej czesci wojewodztwa podlaskiego, zas 47% na obszarze
wschodniej czeséci wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

Najliczniej reprezentowana jest szeroko rozumiana branza hotelarska, kto-
ra stanowi az 41% ogotu ankietyzowanych podmiotow, przy czym 23% sa to

1 Ch. Ketels, European Clusters, w: Structural Change in Europe 3 — Innovative City and
Business Regions, Hagbarth Publication, 2004, s. 1.
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obiekty noclegowe zbiorowego zakwaterowania, wsrod ktorych znajduja sig
migdzy innymi: hotele, pensjonaty, osrodki wezasowe, za$ 18% to obiekty noc-
legowe indywidualnego zakwaterowania, w szczegdlnosci gospodarstwa agro-
turystyczne i kwatery prywatne. Licznie reprezentowany jest roéwniez sektor
zywieniowy — co czwarte przedsigbiorstwo nalezy do branzy gastronomiczne;j.
Ponadto sa przedstawiciele sektora atrakcji turystycznych (osrodki sportowo-
rekreacyjne, muzea, wypozyczalnie sprzgtu turystycznego, kregielnie itp.), biur
podrozy i branzy transportowej. Wsrod badanych przedsigbiorstw 6% reprezen-
tuje sektor rzemieslniczy (w tym pamiatkarstwo). Szczegotowe informacje zo-
staty przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2

Charakterystyka rodzajowa podmiotéw uczestniczacych w badaniach

Lp. Branza Liczba podmiotéw Udzial podmiotow (%)

1. Obiekt gastronomiczny 58 27

2. Obiekty zbiorowego 49 23
zakwaterowania

3. Indywidualne noclegi 38 18

4. Sektor atrakcji 28 13

5. Biuro podrozy 17 8

6. Sektor rzemie$lniczy 13 6

7. Transport 11 5

8. Razem 214 100

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ dlugim okre-
sem prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej (62% prowadzi swoja dziatalno$é
ponad 10 lat, a 28% podmiotéw funkcjonuje na rynku turystycznym co naj-
mniej cztery lata). Jednoczes$nie nalezy stwierdzi¢, ze jest to dziatalno$¢ o cha-
rakterze rodzinnym. Przewazaja przedsigbiorstwa w ktorych liczba pracowni-
kéw nie przekracza pigé osob. Na badanym obszarze stanowily one 70%
wszystkich przebadanych przedsigbiorstw, natomiast zaledwie 2% przedsig-
biorstw zatrudnia wigcej niz 50 0sob.
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4. Potencjal przedsi¢biorstw pélnocno-wschodniej Polski

Badajac potencjat i potrzeby przedsigbiorstw turystycznych, skupiono sig
na zbadaniu, w jaki sposob postrzegaja siebie przedsigbiorcy z sektora tury-
stycznego oraz — jakie cechy wlasnej dzialalno$¢ i wiasnej firmy identyfikuja
jako sile wlasnego potencjatu wpltywajaca na popyt turystyczny, a ktore traktuja
jako stabos¢.

Niewatpliwie silng strong przedsigebiorstw turystycznych z Suwalszczyzny
i obszaru EGO jest ich polozenie i wynikajace z niego zasoby przyrodnicze
i kulturowe obszaru. Ponad 90% ankietowanych podmiotow uwaza, ze sa to
jednoczesnie mocne strony ich przedsigbiorstw (oceniane na poziomie co naj-
mniej dobrym). Rownie wysoko oceniania jest jako$¢ oferowanych ustug. Po-
nad 90% respondentow uwaza, ze na tle konkurencji wypadaja one co najmniej
dobrze, a zdaniem 16% nawet znakomicie. Przy czym nikt z badanych nie okre-
slit jakosci tych ustug na poziomie niezadowalajacym.

Biorac pod uwage wyposazenie firm turystycznych, nalezy stwierdzi¢, ze
posiadany potencjat sprzyja ich rozwojowi. Prawie 90% podmiotéw ocenito
swoj potencjat pod wzgledem nowoczesnosci sprzgtu jako dobry lub wyzej.
Znacznie gorzej wypada ocena zasobow ludzkich. Potencjat firm turystycznych
mierzony wyksztalceniem turystycznym kadry wypada stabo. Co trzecie przed-
sigbiorstwo (35%) ocenito negatywnie potencjal swojej firmy pod tym wzgle-
dem (szczegdtowe wyniki przedstawiono w tabeli 3).

Wysoko oceniany wlasny potencjat turystyczny jest pochodna kondycji
ekonomicznej przedsigbiorstw. Na tle ogolnych ktopotow gospodarczych przed-
sigbiorstw 1 $wiatowego kryzysu finansowego wypada ona catkiem dobrze.
Wigkszo$¢ podmiotow (60%) okresla swoje zasoby finansowe jako dobre, bar-
dzo dobre, a nawet znakomite. Dla 27% sa one na poziomie zadowalajacym,
a jedynie 13% okresla je jako stabe lub zte (tabela 3).

Interesujace jest, ze wigkszos¢ badanych przedsigbiorstw uwaza, ze ich
firma jest w fazie rozwoju. Zdaniem 65% respondentdéw, ze niezaleznie od sy-
tuacji krajowej i $wiatowej dla nich jest obecnie dobry czas na rozwijanie firmy.
Jedynie 6% przechodzi okres niepokoju z powodu regresu rozwoju firmy,
a 29% nie stwierdza ani regresu, ani rozwoju, uwazajac, ze znajduje si¢ w fazie
stagnacji i wyczekiwania.
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Tabela 3

Potencjat turystyczny badanych podmiotow

Ocena potencjatu
6 |5 4 3 2 1

24 | 40 28 6 2 -

Lp. Cecha

1 Wplyw zasobow przyrodniczych
' i kulturowych
Jakos$¢ oferowanych ustug

2 , . . 16 | 44 33 7 - -
W poréwnaniu do konkurencji

3. Ocena wyposazenia firmy 9 34 41 13 2 1

4 Pracownicy o wyksztatceniu 4 14 21 14 12 35
turystycznym

5. Zasohy finansowe firmy 3 17 40 27 9 4

Zastosowano skale szeSciopunktowa: 6 — ocena znakomita, 5 — bardzo dobra, 4 — dobra,
3 — dostateczne, 2 — zadowalajaca, 1 — niezadowalajaca

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze przedsigbiorstwa sa przekonane
o wiasnej silnej pozycji na rynku. Mniej niz jedno na 10 przedsigbiorstw (8%)
okresla swoja pozycje jako stabsza niz pozycja konkurencji, za$ co trzecie
(33%) uwaza, ze radzi sobie lepiej niz inne firmy z branzy. Pozostate 59% ba-
danych podmiotow uwaza, ze znajduje si¢ obecnie w stanie wzglednej rowno-
wagi konkurencyjnej i radzi sobie co najmniej tak dobrze, jak ich konkurenci.
O wysokim potencjale przedsigbiorstw §wiadczy réwniez fakt, ze jedynie 10%
z nich ma obawy, ze w wyniku konkurowania moze traci¢ klientow.

5.  Wspélpraca turystyczna

Mozliwosci funkcjonowania i rozwoju firmy to w duzej mierze wspotpraca
z wladzami lokalnymi. Ten aspekt dziatalno$ci badane podmioty turystyczne
oceniaja dobrze. Jedynie co piate przedsigbiorstwo (20%) uwaza, ze wspolpraca
z samorzadem uktada si¢ Zle lub niezadowalajaco, z kolei 65% ocenia t¢ wspot-
prace jako co najmniej dobra. Podobnie wyglada deklarowana wspolpraca
Z innymi firmami branzy turystycznej. Niemniej nalezy stwierdzi¢, ze pod tym
wzgledem badane firmy oceniaja wyzej swoj potencjat wspolpracy niz to wyni-
ka z obserwacji rynku. Mniej niz 20% ankietowanych ocenia stabo Iub zle moz-
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liwosci wspotpracy, a prawie 70% respondentéw okresla ja jako dobra, bardzo
dobra lub znakomita.

Réwnie optymistycznie jest oceniany potencjal wspotpracy z firmami spo-
za branzy turystycznej. Takze 1 w tym przypadku prawie 70% przebadanych
firm okresla ja jako co najmniej dobra, a dla mniej niz 20% jest ona niezadowa-
lajaca (tabela 4).

Tabela 4

Potencjat turystyczny badanych podmiotow

Ocena potencjatu w [%]
6 5 4 3 2 1

8 28 29 15 10 | 10

Lp. Cecha

Ocena wspotpracy z wladzami

samorzadowymi

2. Wspdlpraca z firmami turystycznymi 6 28 33 14 8 11

3 Wspo1praca_ z firmami spoza branzy 2 31 36 12 7 12
turystycznej

Zastosowano skalg szeSciopunktowa: 6 — ocena znakomita, 5 — bardzo dobra, 4 — dobra,
3 — dostateczne, 2 — zadowalajaca, 1 — niezadowalajaca

1.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 5

Czynniki wptywajace na decyzj¢ o podjeciu wspotpracy przez branze

turystyczng
- Odpowiedzi (%)
Lp. Czynniki Tak Nie Nie wiem
1. Ciekawo$¢ 43 28 29
2 Skuteczniejsze lobbowanie we wiadzach 42 13 45
samorzadowych
3 de)bywanle’ nowej wiedzy, nowych 28 29 50
do$wiadczen
4. Osiagnigceie korzysci dla wlasnej firmy 23 27 50
5 Doﬁnar_lso_vv_ame ze $rodkow Unii 19 29 50
Europejskiej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Mimo ze zdecydowana wigkszos¢ przedsigbiorcow widzi korzysci wynika-
jace z faktu wspoélpracy turystycznej, to najczgsciej wskazywanym przez re-
spondentéw powodem podjecia decyzji o wspolpracy jest zwykla ciekawosé
firm turystycznych, a dopiero jako drugi w kolejnosci wymieniany jest wigkszy
wplyw na wladze samorzadowe (tabela 5).

Zwraca rowniez uwagg fakt, ze do$¢ silne sa obawy przed podjeciem takiej
wspotpracy. Wsrod ankietowanych 63% uwaza, ze firmy turystyczne Igkaja si¢
wspotpracy z uwagi na pogorszenie wiasnych wynikow ekonomicznych. Tyle
samo badanych firm uwaza, ze obawa przed wyeliminowaniem przez silniejsze
podmioty powstrzymuje firmy przed rozpoczeciem wspdlpracy. Dos¢ po-
wszechne sa réwniez opinie, ze wspolpraca niesie niebezpieczenstwo utraty
wlasnego wizerunku (59%), zwigkszenia kosztow dziatalnosci (58%) i ostabie-
nia dotychczasowej pozycji na rynku (51%). Szczegdélowe wyniki zaprezento-
wano w tabeli 6.

Tabela 6

Czynniki zniechgcajace branzg turystyczna do podejmowania wspotpracy

L Odpowiedzi (%)
Lp. Czynniki Tak Nie Nie wiem
1. Wyeliminowanie przez silniejsze podmioty 63 24 13
2. Pogorszenie wtasnych wynikow ekonomicznych 63 24 13
3. Utrata wlasnego wizerunku 59 27 14
4. Zwigkszenie kosztow dziatalnosci 58 29 13
5. Ostabienie dotychczasowej pozycji na rynku 51 33 17
6. Obnizenie jakos$ci §$wiadczonych ushug 46 42 11

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Swego rodzaju barometrem poparcia przedsigbiorstw dla inicjatywy
wspolpracy turystycznej jest samoocena dotyczaca korzysci mozliwych do
osiagnigcia samodzielnie i w drodze wspotpracy (tabela 7). Sposrod 18 bada-
nych cech jedynie w czterech przypadkach wiekszo$¢ ankietowanych stwierdzi-
ta, Ze samodzielna praca przynosi szybsze efekty. Dotyczyto to pracy nad wta-
snym wizerunkiem (62%), poprawy jakosci ustug (61%), utrzymania dotych-
czasowej pozycji na rynku (52%) i zmniejszenia kosztow dziatalnosci (52%).
W przypadku pozostalych 14 cech respondenci w wigkszos$ci twierdzili, ze ko-
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rzystne efekty bedzie mozna zaobserwowal szybciej w przypadku podjecia
wspotpracy. Wyrdznia si¢ pod tym wzgledem budowa turystycznego wizerunku
catego regionu. W tym przypadku prawie wszyscy byli przekonani (96%), ze
szybsze efekty uzyska si¢ w drodze wspotdziatania. Duza jednomys$lnos¢ pano-
wala rowniez w przypadku korzystania z do§wiadczen i umiejetnosci innych
podmiotow (89%), mozliwosci promocji na targach turystycznych (87%),
wprowadzenia wlasnej oferty turystycznej na rynki zagraniczne (86%), lepszej
wspolpracy z wladzami (83%) 1 dostgpu do nowych zrodet finansowania (81%).

Tabela 7
Podejscie branzy turystycznej do sposobu osiagania korzysci
Odpowiedzi (%)
Lp. Cechy Samodzielnie Wspotpraca
1 Budowanie turystycznego wizerunku regionu 4 96
2. Korzystanie z dos§wiadczen innych podmiotéw 11 89
3. Udzial w targach turystycznych 13 87
4 Wprovyadzanie oferty na nowe rynki 14 86
zagraniczne
5 Poprawa wspé}pracy z wladzami 17 83
samorzadowymi
6. Dostgp do nowych zrédet finansowania 19 81
7. Whprowadzanie oferty na nowe rynki krajowe 20 80
8. Lepsza promocja wlasnych produktow 27 73
9. Dostep do nowych technologii 27 73
10. | Dywersyfikacja wlasnej oferty ustugowej 36 64
11. | Wzmocnienie pozycji wobec dostawcow 36 64
12. | Poprawa wlasnych wynikéw ekonomicznych 43 57
13. | Przetrwanie firmy 44 56
14. | Poprawa wiasnej pozycji rynkowej 46 54
15. | Zmniejszenie kosztow dziatalnosci 52 48
16. | Utrzymanie dotychczasowej pozycji na rynku 52 48
17. | Poprawa jakosci ushug 61 39
18. | Poprawa wlasnego wizerunku 62 38

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przy duzym potencjale deklarowanej checi podjecia wspotpracy w dal-
szym ciagu lista barier uniemozliwiajacych wspotprace pomigdzy firmami tury-
stycznymi jest dluga i zroznicowana. Mozna jednak wskaza¢ jedna najczesciej
wymieniang przeszkodg. Glowna przyczyna ograniczajaca podejmowanie
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wspolpracy migdzy firmami turystycznymi jest niewystarczajaca wiedza na
temat wspotpracy, co przyczynia si¢ do nadmiernego rozpowszechniania stereo-
typowych Igkow i powoduje brak zaufania do partnerow.

Diagnoza ta pokrywa si¢ takze z opiniami badanych przedsigbiorstw
w kwestii wskazania dziatan wspomagajacych podejmowanie inicjatyw wspot-
pracy w sektorze turystycznym. Najwazniejszym czynnikiem jest zwigkszenie
wiedzy na temat korzysci takiej wspotpracy. Uwaza tak 93% respondentow.
W nastegpnej kolejnosci wskazywane jest wigksze zaangazowanie ze strony
samorzadu lokalnego i regionalnego (odpowiednio 91% i 89%). Szczegotowe
wyniki dotyczace czynnikow wspierajacych inicjatywy wspoOlpracy zawiera
tabela 8.

Tabela 8

Czynniki sprzyjajace inicjatywom wspotpracy w sektorze turystycznym

L Odpowiedzi (%)
Lp. Czynniki Tak Nie Nie wiem
1 WIQ]'(SZB. wiedza na temat korzysci takiej 93 1 6
wspotpracy
2. Wigksze zaangazowanie samorzadu lokalnego 91 2 7
3. Wigksze zaangazowanie samorzadu regionalnego 89 2 9
4 Wykreowanie wspolnych produktow 89 2 9
turystycznych
5. Zwigkszenie zaufania migdzy firmami 88 2 10
6 Wigksze zaangazowanie ze strony 87 4 9
' przedsigbiorstw turystycznych
7 Dodatkowe_szkolema dotyczace wspolpracy 85 4 11
turystycznej
8. Latwiejszy dostgp do kredytow 78 6 16
9. Pojawienie sig lidera wspotpracy 65 6 29
10. Wigksze zaangazowanie instytucji naukowo- 54 12 34
-badawczych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw mimo wcze$niej wyrazanych
obaw, wysoko ocenia wlasna zdolno$¢ do podjecia wspotpracy. Prawie 90%
okresla ja jako co najmniej dobra (w tym 33% ocenia ja jako bardzo dobra, 15%
jako znakomita, a 41% jako dobra). Jedynie 8% postrzega ja na poziomie dosta-
tecznym, a zaledwie 3% ocenia niedostatecznie (stabo lub zle). Wspotpraca ta
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wymaga jednak lidera zdolnego podjgcia si¢ koordynacji dziatan w sektorze
turystycznym, tak aby przedsigbiorstwa turystyczne moglty wyraza¢ wspdlne,
czytelne i spojne oczekiwania wzgledem przedstawicieli innych $rodowisk,
W szczegolnosci wladz samorzadowych.

Uwagi koncowe

Branza turystyczna z wojewodztwa podlaskiego i warminsko-mazurskiego
jest na poczatku budowy wspolpracy, stojac przed ciagle licznymi jeszcze za-
grozeniami. Podstawowa bariera ograniczajaca podejmowanie wspotpracy mig-
dzy firmami turystycznymi jest brak wystarczajacej wiedzy na temat sposobu
podejmowania wspolpracy, sposobu organizacji catego procesu, korzysci z jej
realizacji. Niemniej konsolidacja przedsigbiorstw turystycznych w tym regionie
moze pozytywnie oddziatywaé na wzrost popytu turystycznego.

W opinii wigkszos$ci przedsigbiorstw turystycznych wspotpraca polega na
szeroko rozumianym przeptywie informacji. Z jednej strony na procesach skie-
rowanych do wngtrza regionu i przedsigbiorstw tam dziatajacych, umozliwiajac
wymiang informacji o wlasnej ofercie, wymiang doswiadczen, wiedzy i umie-
jetnosci. Z drugiej strony sa to procesy skierowane na zewnatrz, majace za za-
danie budowanie spdjnego wizerunku turystycznego regionu. Ponadto znaczna
cze$¢ przedsigbiorstw turystycznych wspotprace postrzega jako wzbogacanie
oferty turystycznej regionu poprzez budowe i rozwijanie nowych, wspolnych
produktow turystycznych i organizowanie wspolnych imprez, co przyczynia sig
do zwigkszenia zainteresowania turystow.

Reasumujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze widoczna jest po-
trzeba poglebiania wiedzy w zakresie potencjatu i mozliwos$ci branzy turystycz-
nej w budowaniu i rozwijaniu wspélnych struktur, ktére bylyby zdolne do pod-
jecia wspotpracy, a poprzez nig silniej oddzialywaly na zaspokojenie potrzeb
turystycznych.
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COOPERATION OF TOURISM ENTERPRISES IN NORTH-
EASTERN POLAND

Summary

The main purpose of the article is to deepen the knowledge of the potential and
possibilities of the tourism industry in building common structures in north-eastern
Poland. Structures, which in a way is more or less formal would be able to cooperate
and new dynamics of changes in the regional tourism market, in particular through
better adaptation to the needs of the tourist. The results are based on surveys that were
conducted during January and February 2011. For the study 214 companies have joined
the tourism sector of the northern part of Podlasie province and the eastern part of
Warmia and Mazuria province.

Translated by Romuald Ziotkowski



