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MOZLIWOSCI WSPOLPRACY

PODMIOTOW GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ

W PERCEPCJI WEASCICIELI PRZEDSIEBIORSTW
TURYSTYCZNYCH DZIALAJACYCH W KARPACZU

Streszczenie: Wysoki poziom konkurencji na rynku turystycznym oraz kompleksowy charak-
ter regionalnego produktu turystycznego to gtdwne przestanki twierdzenia, iz jednym z istot-
nych czynnikow sukcesu rynkowego w turystyce jest wspolpraca podmiotow gospodarki tu-
rystycznej. Celem artykutu jest charakterystyka wspotpracy migdzy podmiotami gospodarki
turystycznej dziatajacymi w Karpaczu i ocena mozliwosci jej wzmacniania. Wybor Karpacza
jako miejsca badan podyktowany byt potencjalem gospodarczym tej miejscowosci oraz jej
dynamicznym rozwojem w ostatnim czasie. W artykule opisano mozliwe formy wspotpracy
podmiotow gospodarki turystycznej. Wnioski zawarte w podsumowaniu wynikaja z przepro-
wadzonych przez autoréw badan ankietowych.
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1. Wstep

Specyfika wspolczesnego rynku turystycznego jest ogromna konkurencja zaréwno
migdzy pojedynczymi przedsigbiorstwami, jak i regionami i miejscowosciami tury-
stycznymi. Nieustanne zabiegi o pozyskanie kolejnych klientoéw doprowadzily m.in.
do rozwoju nowoczesnych form marketingu. Przedsigbiorcy coraz czgsciej tez do-
chodza do wniosku, ze zdobycie przewagi konkurencyjnej na rynku jest mozliwe
dzigki wspotpracy z innymi podmiotami rynkowymi. Problem ten jest szczeg6lnie
widoczny na rynku turystycznym, sprzedawany na nim produkt ma bowiem bardzo
czgsto ztozony charakter. Tworza go zasoby nalezace do przedsigbiorstwa oraz wa-
lory turystyczne, infrastruktura ogdlna oraz ushugi §wiadczone przez innych przed-
sigbiorcow. Dlatego tez na rynku turystycznym wyksztalcily si¢ bardzo rozne formy
partnerstwa, w tym partnerstwa publiczno-prywatnego. Jako przyktad wielokrotnie
podawane sa alpejskie miejscowosci obstugujace narciarzy. Takim przyktadem
w Polsce moze by¢ obecnie Karpacz — miejscowos¢ turystyczna obstugujaca gosci
zarowno w okresie letnim, jak i zimowym, ktdrqa mozna uzna¢ za jedna z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych si¢ miejscowosci tego typu w Polsce. Moze o tym $wiad-
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czy¢ chociazby liczba miejsc noclegowych. Jezeli przyjmiemy za danymi GUS-u, ze
w 2008 w r. w Karpaczu funkcjonowato 155 obiektow noclegowych z 7485 miejsca-
mi noclegowymi, a do 2011 r. liczba miejsc noclegowych ma przekroczy¢ 12 tys., to
dynamika przyrostu liczby miejsc noclegowych okaze si¢ najwigksza w ostatnim
czasie w Polsce. Czy zatem w tak dynamicznie rozwijajacym si¢ osrodku turystycz-
nym przedsigbiorcy sa sktonni do wspotpracy? Celem artykutu jest charakterystyka
i ocena wspOtpracy migdzy podmiotami gospodarki turystycznej dzialajacymi
w Karpaczu oraz wskazanie mozliwosci jej zintensyfikowania. Wnioski zawarte
w podsumowaniu wynikaja z przeprowadzonych przez autorow (wiosna 2010 r.) ba-
dan ankietowych.

2. Istota wspolpracy w turystyce i jej formy

W turystyce mamy do czynienia z konkretng przestrzenia geograficzna, w ramach
ktorej rozwija si¢ funkcja turystyczna lub istnieja inne przejawy turystyki. Prze-
strzen ta ma okres§lone walory turystyczne, ktore stanowia podstawe rozwoju infra-
struktury turystycznej umozliwiajacej ich wykorzystanie. Z walorami oraz istniejaca
infrastruktura turystyczna (a takze paraturystyczna) wiaze si¢ funkcjonowanie
w miejscowosci lub regionie wielu podmiotow, ktore zaliczamy do tzw. bezposred-
niej i posredniej gospodarki turystycznej. Specyfika produktu turystycznego, szcze-
g6lnie produktu oferowanego przez obszar (miejscowosé, region), wymaga nie tylko
istnienia specjalizujacych si¢ w $wiadczeniu roznych ustug przedsigbiorstw, lecz
takze ich wspotdziatania!. Odpowiednie potaczenie wybranych elementéw w jeden
produkt przez jedno przedsigbiorstwo turystyczne nie zawsze jest mozliwe, gdyz nie
jest ono wiascicielem, czgsto ze wzgledow ekonomicznych, wszystkich pozadanych
elementow sktadowych produktu. Wprowadzane sa takze pewne ograniczenia admi-
nistracyjne, jak np. ograniczanie liczby turystow w niektorych parkach narodowych.
Czgsto tez poszczegdlni przedsigbiorcy — wlasciciele pojedynczych elementéw pro-
duktu — traktuja si¢ wzajemnie jako konkurenci, co nie pozwala na tworzenie kom-
pleksowej oferty turystycznej. Dlatego tez, aby przygotowaé profesjonalng oferte
regionalna, ktéra spetni oczekiwania konsumenta i pozwoli na osiagnigcie przewagi
konkurencyjnej na rynku, niezbgdna jest wspolpraca wielu podmiotow i instytucji.
Moze ona mie¢ charakter:

a) kooperacji pionowej, czyli wspolpracy podmiotéw z réznych sektorow
w celu tworzenia tancucha ushug, np. wspolnego tworzenia pakietow turystycznych,

b) kooperacji poziomej, czyli wykorzystania ekonomii skali — wspolpracy
podmiotow tego samego rodzaju, np. wspolna kuchnia lub pralnia dla kilku hoteli,

c) koncentracjiprzestrzennej (efektaglomeracji), czyliuzyciaheterogenicznego
efektu aglomeracji — koncentracji r6znych atrakcji i ustug w destynacji,

!'Szerzej na temat regionalnego produktu turystycznego oraz jego elementow zob. [Gryszel 2004a,
s. 163-172; Gryszel 2004b, s. 23-34].
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d) kooperacji bocznej, czyli wymiany do$wiadczen z innymi branzami, np.
partnerstwo w dziedzinie technologii — firma Quelle wspolpracowata z Necker-
mannem w dziedzinie sprzedazy wysytkowej ofert turystycznych.

Mowiac o formalno-organizacyjnych formach wspdlpracy przy tworzeniu re-
gionalnego produktu turystycznego, mozna wskaza¢ kilka mozliwosci kooperacji,
ktore znalazty praktyczne zastosowanie na rynku turystycznym. W ukladzie hierar-
chicznym sa to:

1. Umowy kooperacyjne — podpisywane przez kilku przedsigbiorcow w celu
stworzenia pakietu turystycznego (np. lokalne biuro podrézy podpisuje umowe
z obiektem hotelarskim, przedsigbiorstwem transportowym i zakladem uzdrowi-
skowym w celu stworzenia dwutygodniowego pakietu kuracyjnego sprzedawanego
przez agentéw w catym kraju). W tym przypadku wszystkie podmioty zachowuja
samodzielno$¢, a tworzenie odmian produktu lub nowych pakietow wymaga zawar-
cia kolejnych umow.

2. Grupy marketingowe — tworzone przez male przedsigbiorstwa najczesciej
w celu walki z przedsigbiorstwami sieciowymi, majace na celu ograniczenie kosz-
tow transakcyjnych oraz zdobycie odpowiedniej pozycji rynkowej, nowych seg-
mentow rynku. Przedsigbiorstwa dzialajace w ramach grupy marketingowej moga
sprzedawac¢ ofert¢ pod wtasng marka lub pod marka grupy. Przyktadem turystycznej
grupy marketingowej moze by¢ Polish Prestige Hotels and Resorts — grupa matych
obiektow hotelarskich, ktora stworzyta wspolny system rezerwacji, program lojal-
nos$ciowy oraz system zaopatrzenia. Kazdy z obiektéw moze takze dziata¢ pod wilas-
na marka i sprzedawa¢ wlasna ofertg. Innym przyktadem moze by¢ lokalna grupa
obiektow hotelarskich dziatajacych w Szklarskiej Porgbie pod nazwa Kwatera dla
rowera, dostosowana do obstugi turystow uprawiajacych kolarstwo gorskie.

3. Wspolpraca sieciowa — odmiana grupy marketingowej nastawiona nie tylko
na promocj¢ oferty, ale takze na jej tworzenie. Jest ona forma powiazan kooperacyj-
nych migdzy podmiotami zmierzajacymi do osiagnigcia korzysci, w tym przewagi
konkurencyjnej. Sie¢ mozna tez traktowac jako zbior potaczonych relacji wymiany
migdzy podmiotami zwigzanymi z okreslona dziatalnoscia lub zbior wyselekcjo-
nowanych zwiazkéw kooperacyjnych i konkurencyjnych z wybranymi partnerami
wpisujacymi si¢ w relacje rynkowe przedsigbiorstwa [Staszewska 2009, s. 21]. Naj-
czesciej tworzy si¢ jednak sieci sprzedajace jednorodne rodzajowo ustugi, np. nocle-
gowe lub gastronomiczne, ktorych gldownym celem jest ograniczenie kosztow trans-
akcyjnych. Maja one charakter ogélnokrajowy, a nie regionalny. Trudno natomiast
znalez¢ dobre przyktady wspotpracy regionalnej w celu stworzenia regionalnego
produktu turystycznego. Dzialania w celu zachgcenia przedsigbiorcow do podjecia
wspotpracy sieciowej przy tworzeniu regionalnych produktow turystycznych podje-
to w ramach realizowanego w latach 2006-2008 projektu ,, Turystyka wspdlna spra-
wa”. Nie mozna jednak powiedzie¢, ze projekt ten odniost spektakularny sukces.

4. Lokalne Grupy Dzialania (LGD) — sa rodzajem partnerstwa publiczno-pry-
watnego zakladanego na obszarach wiejskich w formie stowarzyszenia, zwiazku



Mozliwosci wspotpracy podmiotow gospodarki turystyczne;... 507

stowarzyszen lub fundacji. Podstawg ich tworzenia jest ustawa o wspieraniu roz-
woju obszarow wiejskich z udzialem srodkow Europejskiego Funduszu Rolnego na
rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich [Ustawa z dnia 7 marca 2007 r. ...] oraz dziala-
nia w ramach Programu LEADER+. LGD powstaja jako oddolna inicjatywa miesz-
kancow chcacych aktywnie dziata¢ na rzecz lokalnej spotecznosci. LGD zajmuja sig
problematyka gospodarcza, spoteczna, kulturalna, dziataja na rzecz ochrony $rodo-
wiska, dziedzictwa historycznego, rozwoju gmin, rozwoju turystyki i oferty tury-
stycznej. Poprzez swoja dzialalno$¢ przyczyniaja si¢ do rozwiazywania lokalnych
problemoéw, dbaja o rozwdj wlasnego regionu, promuja go i wykorzystuja lokalne
zasoby. Wiele LGD zajeto si¢ tworzeniem profesjonalnego, regionalnego produktu
turystycznego. Utrudnieniem w dziataniu LGD jest ich ograniczenie do obszarow
wiejskich, dlatego tez wigkszo§¢ zawiazywanych grup zajmowala si¢ tworzeniem
oferty agroturystyczne;.

5. Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT) — tworzone w formie stowarzyszen
na mocy ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej [Ustawa z dnia 25 czerwca
1999 r. ...] obejmuja swym zasi¢giem obszar jednej lub kilku miejscowosci, gmi-
ny, powiatu lub regionu turystycznego. Cztonkami LOT-u sg zazwyczaj podmio-
ty gospodarcze dzialajace na rynku turystycznym, wiadze samorzadowe, zwiazki
izby 1 stowarzyszenia turystyczne, np. PTTK oraz inne podmioty zainteresowane
rozwojem turystyki w regionie. LOT jako stowarzyszenie zaktada rownos$¢ swych
cztonkow, a glownym jego celem jest tworzenie warunkéw do rozwoju lokalnego
produktu turystycznego oraz jego promocja. Z zatozenia LOT nie jest nastawiona na
dziatalno$¢ komercyjna, a gtéwnym zroédtem jej dochodow sa sktadki cztonkowskie
i dotacje zewnetrzne.

6. Destination Management Company (DMC) — przedsigbiorstwo tworzace
i sprzedajace lokalny produkt turystyczny, dziatajace najczesciej w formie spot-
ki prawa handlowego. DMC nalezy traktowaé jako przedsigbiorstwo zarzadzania
destynacja — touroperatota lokalnego. W odréznieniu od Lokalnej Organizacji Tu-
rystycznej, Destination Management Company nie opiera swej dziatalnosci na po-
zyskiwaniu cztonkow, a dziata w oparciu o umowy komercyjne z poszczegolnymi
podmiotami, ktérych oferte sprzedaje. Udziatlowcy lub akcjonariusze DMC moga
takze liczy¢ na dywidendg za zaangazowane srodki finansowe. Przewaga DMC nad
LOT jest takze mniejsza podatno$¢ na naciski polityczno-administracyjne?.

7. Klaster turystyczny — znajdujaca si¢ w geograficznym sasiedztwie grupa pod-
miotdw gospodarczych i powiazanych z nimi organizacji wspierajacych, zajmuja-
cych sig okreslona dziedzina. Inaczej moéwiac, jest to grupa niezaleznych podmio-
tow gospodarczych, ktore ze soba wspotpracuja i konkuruja. Sa one skoncentrowane
w okres$lonej przestrzeni, w jednym lub kilku regionach, chociaz moga one oddzia-
tywaé znacznie szerzej (globalnie), specjalizuja si¢ w pewnej dziedzinie 1 sa po-
wiazane wspolnymi technologiami oraz wiedza. Mozna zatem stwierdzié, iz wspot-

2Szerzej na temat DMC zob. [Gryszel 2010, s. 637-653].
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praca w formie klastra ma charakter koopetycji, ktora nalezy rozumie¢ szerzej niz
kooperacj¢. Oznacza ona jednoczesna konkurencje i kooperacj¢ migdzy dwoma (lub
wigcej) partnerami biznesowymi, przy zatozeniu ze dochodzi do powtarzalnych in-
terakcji. Klasyczna konkurencja powodowata bowiem koniecznos¢ wyeliminowania
rywala z gry lub ograniczenia mu dostgpu do rynku. Z kolei koopetycja powoduje,
ze konkurencja moze by¢ traktowana jako gra przynoszaca wigksze zyski wszystkim
jej uczestnikom. Wspodtpraca wystepujaca w koopetycji jest traktowana jako jedno
z ,,dziatan konkurencyjnych”. W odroznieniu od klasycznej kooperacji w wyniku
koopetycji dochodzi do wspdlnego tworzenia pewnej wartosci. Przy podziale tej
warto$ci dochodzi do konkurencji w warunkach czg$ciowej zbieznos$ci celow i nie
mozna ex ante okresli¢, w jakim stopniu partnerzy beda czerpac zyski z racji wspot-
pracy’. Mozna stwierdzi¢, ze jest to w tej chwili najwyzsza forma partnerstwa na
rynku turystycznym.

3. Wspolpraca wlascicieli przedsi¢biorstw turystycznych
w Karpaczu w Swietle badan empirycznych

Wspolpraca podmiotow gospodarki turystycznej dziatajacych w miejscowosci (re-
gionie) wymaga dobrej woli jej uczestnikow oraz §wiadomosci co do korzysci, jakie
moze ona przynosi¢. Przeprowadzone na potrzeby artykutu badania miaty udzieli¢
odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Czy badani przedsigbiorcy postrzegaja wspdlprace jako wazny czynnik dal-
szego rozwoju turystyki w miescie?

2. Czy przedsigbiorstwa turystyczne dziatajace w Karpaczu wspotpracuja z in-
nymi podmiotami turystycznymi i ktore to sa?

3. Jakie dostrzegaja bariery tej wspotpracy?

4. Czy znane sa im innowacyjne formy wspotpracy w turystyce i czy chcieliby
w takich uczestniczy¢?

W celu uzyskania odpowiedzi na powyzsze pytania badaniami w formie wy-
wiadu kwestionariuszowego objeto 52 przedsigbiorcow prowadzacych dziatalnosc
w sektorze turystyki w Karpaczu. Najwigksza grupe wérdd badanych firm stano-
wily obiekty noclegowe (50%), dodatkowo 23,1% badanych jednostek reprezento-
wato branz¢ gastronomiczna, a 7,7% biura podrézy. W badanej grupie znalezli sig
rowniez gestorzy atrakcji turystycznych (m.in. Muzeum Sportu i Turystyki, Miej-
skie Muzeum Zabawek ze zbioréw Henryka Tomaszewskiego, Centrum Rekreacji
i Sportu Kolorowa, Miejska Kolej Linowa) oraz wtasciciele sklepow z pamiatkami
i osrodka $wiadczacego ushugi z zakresu zdrowia. Wielu sposrod ankietowanych
przedsigbiorcéw rozpoczeto swoja dziatalno$¢ przed rokiem 1990 (26%), a 74%
z nich w latach 90. albo w roku 2000 i pdzniej. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych

3 Szerzej na temat koopetycji zob. [Jankowska 2009, s. 67-89].
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firm reprezentowata sektor prywatny (94,1%), a dwie — sektor publiczny (gtéwnie
muzea). Wigkszos$¢ ankietowanych przedsigbiorcow dzialata jako osoby fizyczne
prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza (57%). Okoto 17% firm funkcjonowato w for-
mie spotki z ograniczona odpowiedzialnoscia, 15,2% w formie spotki cywilnej,
a 4,4% — spotki jawnej. W probie badawczej znalazly si¢ rowniez dwie samorza-
dowe instytucje kultury. Wszystkie badane obiekty, wedtug kryterium liczby osob
zatrudnionych, nalezaly do grupy matych i $rednich przedsigbiorstw, z tym ze ponad
63% przedsigbiorstw zatrudniato do 5 o0sob, 4,5% — 5-10 oso6b, 8,2% — 11-20 osdb,
a jedynie dwie firmy 21-50 osob.
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Rys. 1. Dzialania w Karpaczu konieczne do dalszego rozwoju turystyki w opinii badanych
przedsigbiorcéw (% respondentow)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nalezy zdawac sobie sprawe, ze rozw0j wspoipracy w branzy turystycznej zale-
zy przede wszystkim od dostrzegania jej roli w budowaniu przewagi konkurencyjne;j
przedsigbiorstw turystycznych. Tylko $wiadomo$¢ tego, ze bez wspotdziatania nie
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oprocz kontrahentéw, moja firma nie musi

wigzad si¢ z innymi firmami, doskonale sobie radzi 36,
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Rys. 2. Podmioty, z ktérymi ankietowani przedsigbiorcy wspotpracuja (% ankietowanych)

Zrodto: opracowanie wlasne.

uda si¢ odnie$¢ sukcesu rynkowego, prowadzi do wzmocnienia wspotpracy. Zapyta-
no wigc respondentéw o konieczne warunki dalszego rozwoju turystyki w Karpa-
czu, liczac, ze na jednym z pierwszych miejsc znajdzie si¢ odpowiedz — wspotpraca
(rys. 1). Wyniki wywiadu potwierdzily, ze w rankingu niezbgdnych dziatan determi-
nujacych dalszy rozwoj turystyki w Karpaczu wspotpraca uplasowata si¢ stosunko-
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wo wysoko (na trzecim miejscu — 64,7% badanych). Wyprzedzity ja dwa istotniejsze
w opinii respondentéw warunki, tj. rozbudowa obiektow sportowych, zwigzanych
przede wszystkim ze sportami zimowymi (trasy zjazdowe, biegowe, nowe wyciagi
—90,2%) 1 z ogblnie pojeta rekreacja (74,5%).

O ile $wiadomos$¢ wspolpracy wsrod badanych przedsigbiorcow jest wysoka,
o tyle w $lad za nia nie ida praktyczne dziatania. Poza kontaktami z kontrahentami
i ewentualnie wybranymi konkurentami, niewielu sposréd nich wspotpracuje w ra-
mach np. lokalnych organizacji turystycznych, lokalnych grup dziatania, klastra tu-
rystycznego czy Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej. Niewielu widzi roOwniez
sens przynalezno$ci do branzowych izb gospodarczych (rys. 2). Okreslone opinie
zgromadzone w trakcie wywiadow sugeruja, ze branza turystyczna Karpacza jest
skonfliktowana i podzielona, co uniemozliwia stworzenie jednej organizacji o zna-
czacej liczbie cztonkow, dzigki ktorej dysponowataby ona wigkszymi mozliwos§ciami
oddziatywania na decyzje dotyczace rozwoju gospodarki turystycznej w miescie.

Badani przedsigbiorcy widza wiele przeszkod w odniesieniu do wspotpracy
miedzy podmiotami gospodarki turystycznej, wérdéd nich najwazniejsze to bariery
o charakterze psychologicznym, a mianowicie: nieche¢ do dzielenia si¢ sukcesami
(61,2% respondentéw), mentalnos¢ ludzka (57,1%), a takze che¢ pozyskania jak
najwigcej dla siebie, bez ogladania si¢ na innych (40,8%). Waznymi destymulan-
tami wspolpracy sa rowniez niedostatki wiedzy dotyczacej korzysci i mozliwosci
wspotpracy, a takze jej form (rys. 3). Na przyktad na pytanie o stan znajomosci istoty
wspotdziatania w ramach klastra turystycznego istotna czg$¢ badanych nie udzielita
lub uchylita si¢ od jednoznacznej odpowiedzi (22,7%), a pozostala czg$¢ responden-
tow dysponowala jedynie srednia (48,6%), niska (10,6%) albo bardzo niska (12,8%)
wiedza na ten temat. Jedynie co dziewiaty badany deklarowal wysoka lub bardzo
wysoka znajomos$¢ problematyki klastrow turystycznych (tab. 1).

Ograniczona wiedza przedsigbiorcow na temat klastrow turystycznych nie zmie-
nia takze faktu, ze 1/3 respondentéw charakteryzuje si¢ wysoka sktonnoscia do pod-
jgcia wspolpracy w ramach tej formy, a 35,6% badanych $rednio odczuwa potrzebg
przynaleznos$ci do wspomnianej struktury (tab. 1).

Tabela 1. Opinie respondentéw w sprawie mozliwosci wspotpracy w ramach klastra

Brak Bardzo | Raczej | . .|Raczej| Bardzo| Trudno
. . . .|Sredni| . . ..
Ocena odpowiedzi| wysoki | wysoki %) niski | niski |powiedzie¢
(%) () | (%) () | (%) (%)
Stan mojej wiedzy nt. mozliwo- 7,8 2,1 10,6 |489 |10,6 12,8 14,9
$ci wspotpracy w ramach klastra
turystycznego
Sktonnos¢ Pana/i firmy do 11,8 2,2 31,1 | 35,6 |133 8,9 8,9
wspotpracy w ramach klastra
turystycznego

Zrodto: opracowanie wiasne.
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niech¢¢ dzielenia si¢ wlasnymi
sukcesami, pomystami

mentalnos$¢ ludzka 5701

niedostrzeganie korzysci wspotpracy 531

kazdy z uczestnikow wspotpracy
chciatby uzyskac jak najwigcej, 10.8
bez ogladania si¢ na innych

brak wystarczajacej informacji

o mozliwosci wspotpracy 204

brak wyraznego przywodcy w miejscowosci, 18.4
ktory mogtby skonsolidowac innych

nieznajomo$¢ form organizacyjnych wspotpracy 184

nierownomierny rozktad korzysci wspotpracy b
migdzy ich uczestnikami
wczeéniejsze nieudane proby wspotpracy 143
niemozno$¢ pogodzenia interesow 12.2

zbyt duza biurokracja zwigzana z prowadzeniem
zinstytucjonalizowanych form wspoétpracy (np. stowarzyszenie) 10.2

wspoélpraca kojarzona jest z dodatkowymi obcigzeniami 102
finansowymi (sktadki, wpisowe itp.)

nie ma zadnych barier 10.2

brak odpowiedzi 3.8

0 10 20 30 40 50 60 7O

Rys. 3. Bariery wspolpracy w turystyce w opinii badanych przedsigbiorcow (% badanych)

Zrodto: opracowanie wiasne.
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4. Podsumowanie

Z przeprowadzonych na potrzeby artykutu badan wynika, Zze przedsigbiorcy dziata-
jacy na terenie Karpacza sa $wiadomi koniecznosci wspotpracy przy tworzeniu ofer-
ty turystycznej. Znaczna ich czg$¢ jednak uwaza, ze bardzo dobrze radzi sobie na
rynku, tworzac oferte samodzielnie. Przedsigbiorcy z Karpacza niezbyt chetnie chea
si¢ dzieli¢ swoimi pomystami i sukcesami rynkowymi z innymi. Znaczaca bariera
w podejmowaniu wspolpracy jest takze mentalno$¢. Moze to wynika¢ z tego, ze
przez dhugi okres funkcjonowania gospodarki w poprzednim systemie kazdy byt
zmuszany do jakiej$ przynaleznosci (np. do spotdzielni, zrzeszenia, stowarzyszenia,
zwiazku itp.). W momencie wprowadzenia zasad gospodarki rynkowej przedsigbior-
cy otrzymali mozliwo$¢ wyboru. Wigkszos¢ z nich wybrata dziatalno§¢ samodziel-
na. Nalezy jednak mie¢ nadziej¢, ze wzorem spoteczenstw Europy Zachodniej,
przedsigbiorcy dojda do wniosku, ze wspoélpraca jest nieodzownym elementem
funkcjonowania na rynku. Przyktadem moze by¢ powotanie w Karpaczu Karkono-
skiej Organizacji Turystycznej ,,Sniezka”, do ktérej w 2003 r. przystapito 42 przed-
sigbiorcow — gtownie wilascicieli bazy hotelarskiej, czyli ok. 25% wszystkich obiek-
tow noclegowych w miescie. Mimo wielu trudno$ci organizacja funkcjonuje, przez
caly ten czas realizujac gtéwnie zadania z zakresu promocji turystycznej. Trudno
jednak dostrzec w Karpaczu dziatania, ktére miatyby na celu stworzenie komplekso-
wego produktu turystycznego. Jako przyczyng takiego stanu mozna poda¢ brak wy-
starczajacej wiedzy na temat specjalistycznych form wspodtpracy, chociazby w for-
mie klastra turystycznego. Innym powodem moze by¢ brak wyraznego lidera
rynkowego, ktory bytby zainteresowany zacheceniem do wspdlpracy innych. Takie-
go lidera nie mozna tez upatrywa¢ w wielkich, nowo otwartych i otwieranych kom-
pleksach hotelowych, jak hotel Sandra SPA czy hotel Golgbiewski. Obiekty te bo-
wiem, z racji posiadanego zaplecza wypoczynkowo-rekreacyjnego i konferen-
cyjnego, beda sobie radzi¢ na rynku samodzielnie.
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COOPERATION OPPORTUNITIES FOR TOURISM ECONOMY
ENTITIES IN THE PERCEPTION OF TOURISM ENTERPRISES
OWNERS BASED ON THE EXAMPLE OF KARPACZ

Summary: High competitiveness of contemporary tourism market and complex nature of
the regional tourism product are the main reasons for presenting an opinion that cooperation
of tourism economy entities represents one of crucial factors responsible for market success
in tourism. The objective of the hereby article is to characterize cooperation between tourism
economy entities functioning in Karpacz and evaluation opportunities for strengthening it. The
choice of Karpacz as the location for conducting the study resulted from economic potential of
this town, as well as its recent dynamic development. Conclusions presented as final remarks
were prepared based on survey studies performed by the authors in spring 2010.
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