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Streszczenie: Obszary recepcji turystycznej s3 miejscem wystgpowania wigkszosci pozytywnych i ne-
gatywnych skutkéw rozwoju turystyki. Najczesciej branza turystyczna generujaca wiekszos¢ korzysci
ekonomicznych w tych obszarach zlozona jest przede wszystkim z firm matych i érednich, a nierzad-
ko wrecz - z mikrofirm. Zatem zachowania i kompetencje lokalnych przedsiebiorcow stanowi¢ moga
w duzej mierze o korzysciach, ktdre osiggane s3 na danym obszarze dzigki rozwojowi funkcji turystycz-
nej. Specyfika turystyki powoduje, ze dla osiagnigcia pozadanego poziomu efektywnosci przedsiebiorcy
ci powinni posiadac specyficzne kompetencje. Wynikaja one przede wszystkim z kooperacyjnego pro-
cesu tworzenia produktu turystycznego obszaru. Tworzy on wazne i trudne dla wielu przedsigbiorcow
uwarunkowania. Przedsiebiorcy wykazuja naturalny opér przed wspdlpraca z najblizszymi konkuren-
tami, czesto s tez nieprzygotowani (mentalnie i materialnie) do wdrozenia kluczowych na wspolcze-
snym rynku turystycznym technologii informatycznych. Sktonnoé¢ do wspélpracy moze ostabiaé takze
tatwos¢ dostepu do pozytywnych efektow zewnetrznych dzialan innych przedsigbiorcow.

Abstract: Tourism destinations are the places where most of the effects of tourism development are con-
centrated. Often tourism companies, which create majority of positive economic effects, embrace mainly
small and medium companies and quite often even microfirms. This makes behaviour and competences
of local entrepreneurs being the base for benefits gained in destinations thanks to tourism development.
Features of tourism cause that in order to achieve desired level of effectiveness, those local entrepreneurs
should posses very specific competencies. This is the result of mainly cooperational nature of the process
of creating destination’s tourism product. Important and difficult for many entrepreneurs conditions
are established. Entrepreneurs often show natural resistance to cooperation with competitors, also fre-
quent is their lack of preparation (either mental or material) to implementation of information technol-
ogies being crucial on contemporary tourism market. Openness to cooperation might also be weakened
by easy access to positive external outcomes of other companies’ activities.

Stowa kluczowe: obszar recepcji turystycznej; produkt turystyczny obszaru; przedsigbiorczo$é;
wspotpraca
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Wstep

Turystyka jest czesto postrzegana jako obiecujacy kierunek rozwoju spoteczno-gospo-
darczego wielu regionéw i miejscowosci. Zaréwno istniejace walory przyrodnicze i an-
tropogeniczne, jak i mozliwoéci kreowania nowych sprawiajg, ze coraz wigcej miejsco-
wosci i regiondw konkuruje o turystéw, w ich wydatkach upatrujac istotnego impulsu dla
wzrostu ekonomicznego. Sytuacja ta prowadzi jednak do stalego podnoszenia poziomu
konkurencji na rynku turystycznym oraz wzrostu oczekiwan samych turystow, co z kolei
skutkuje problemami, ktérych doswiadczajg obszary niepotrafigce w odpowiedni sposob
podnosi¢ konkurencyjnosci swojej oferty. Warto zauwazy¢, ze skala wydatkéw turystow,
a zatem i zasilen lokalnej/regionalnej gospodarki wiaze si¢ nie tylko z istnieniem walo-
roéw turystycznych, ale takze, a moze — przede wszystkim, z efektywnie zorganizowang
sferg obstugi ruchu turystycznego w danym miejscu docelowym. W sferze tej wystepuja
duze, takze miedzynarodowe, przedsiebiorstwa turystyczne, jednak zdominowana jest
ona najczeéciej przez lokalne mate i $rednie firmy (MSP). Zatem problematyka lokal-
nych przedsiebiorcow, posiadanych przez nich zasobéw materialnych i niematerialnych,
w tym kompetencji i wiedzy i ich zachowan jest niezwykle istotna dla sukcesu poszcze-
golnych obszaréw na rynku turystycznym. Celem artykutu jest prezentacja najwazniej-
szych uwarunkowan pozadanych kompetencji oraz zachowan lokalnych przedsigbiorcow
w obszarach recepcji turystyczne;j.

Pojecie obszaru recepcji turystycznej

Termin obszar recepcji turystycznej (ORT) w literaturze $wiatowej (zaréwno anglo-,
jak i niemiecko-, francusko-, wlosko-, hiszpansko- czy nawet czeskojezycznej) jest po-
wszechnie wykorzystywany juz od dawna, natomiast w Polsce nadal traktowany jest jako
nowy, budzacy kontrowersje, takze co do wlasciwego sposobu tlumaczenia na jezyk pol-
ski zwrotu angielskiego. Angielski zwrot tourism destination bywa ttumaczony wprost na
jezyk polski jako ‘destynacja turystyczna’ (Zawistowska, 2008; Alejziak, 2008), czesciej
jednak autorzy postuguja sie pojeciami: obszar recepcji turystycznej (Dziedzic, 1998; Nie-
zgoda, 2006; Zemta, 2010) lub miejsce docelowe ruchu turystycznego (Middleton, 1996).
Ponadto w krajowej literaturze turystycznej dla opisu zjawisk zachodzacych w miejscach
docelowych ruchu turystycznego czeéciej postuguje sie pojeciami miejscowosci, a zwlasz-
cza regionu turystycznego (Kornak, Rapacz, 2001; Zabinska, 1999; Kruczek, Zmyslony,
2010). Trzeba jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze region turystyczny, zgodnie z wiekszo-
$cig definicji i podej$¢, powstaje przez proces regionalizacji, a wiec delimitacji przestrzeni
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turystycznej w taki sposob, by kazdy jej fragment nalezal do doktadnie jednego regionu.
Dla potrzeb opisu wigkszosci zjawisk zachodzacych w miejscu docelowym ruchu tury-
stycznego z reguly nie jest jednak konieczne dokonywanie delimitacji catej przestrzeni
turystycznej, a wyodrebnienie jedynie obszaru bedacego przedmiotem zainteresowania
konkretnych badan. W takiej sytuacji czestym rozwigzaniem jest postugiwanie si¢ po-
jeciem ORT jako znacznie bardziej elastycznym. W literaturze przedmiotu termin ORT
bywa bowiem uzywany jako synonim poje¢ miejsce docelowe, region turystyczny, gmina
turystyczna, miejscowos¢ turystyczna, paristwo, grupa panstw czy kontynent (Elmazi, Pje-
ro, Bazini, 2006). Innymi stowy ORT moze stanowi¢ dowolnie (co do skali) ograniczona
przestrzen pelnigca funkcje turystyczng (Middleton, 1996). Obszarem recepcji turystycz-
nej jest wiec kazdy fragment przestrzeni pelniacy funkcje recepcyjng ze wzgledu na zloka-
lizowane tam obiekty i urzadzenia turystyczne (Kurek, Mika, 2007).

Pomimo dlugiego czasu, odkad naukowcy na $wiecie powszechnie postuguja sie ter-
minem ORT, pojecie to nie doczekalo si¢ jednej powszechnie akceptowanej definicji, tak-
ze w literaturze anglojezycznej. Sytuacja ta znajduje uzasadnienie merytoryczne w fakcie,
ze terminem tym postuguja sie badacze turystyki reprezentujacy rézne dziedziny nauki -
glownie przedstawiciele nauk humanistycznych, przyrodniczych i ekonomicznych (Fran-
ke, 2001). Niemniej takze w ramach kazdej z wymienionych trzech dziedzin nauki mozna
zauwazy¢, ze analize zjawisk zachodzacych na obszarach recepcji turystycznej prowadza
przedstawiciele bardzo wielu réznych dyscyplin naukowych. Obszar recepcji jest za-
tem roznie definiowany z punktu widzenia m.in. socjologii, psychologii, filozofii, geo-
grafii spofecznej, geografii ekonomicznej, geografii regionalnej, ekologii czy wreszcie —
ekonomiki regionalnej i nauk o zarzadzaniu (Zemta, 2010).

Produkt obszaru recepcji turystycznej i potrzeba jego tworzenia na drodze
wspotpracy

Spojrzenie na kwestie zawigzane z przedsigbiorczoscia w ORT S$cisle zwigzane jest
przede wszystkim z dorobkiem badaczy wywodzacych sie z nauk ekonomicznych (eko-
nomia, zarzadzanie) oraz socjologii. U tych pierwszych szczeg6lnej wagi nabiera zagad-
nienie efektywnosci proceséw zachodzacych w ORT, zwlaszcza efektywnosci rynkowej
podejmowanych dziatan, co prowadzi do podkres$lenia roli oferty rynkowej ORT, okre-
$lanej w literaturze przedmiotu jako produkt turystyczny obszaru lub produkt ORT. Je-
dynie ORT bedace w stanie wygenerowa¢ atrakcyjny i konkurencyjny produkt oferowany
na okreslonych rynkach moga odnosi¢ korzysci (przede wszystkim gospodarcze, a takze
spoteczne i/lub przyrodnicze) zwigzane z rozwojem funkgji turystycznej.

Wedlug E. Dziedzic (1997) produkt obszaru recepcji turystycznej jest to catos¢ sklada-
jaca sie z elementéw materialnych i niematerialnych, stanowiacych podstawe istniejacego
w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu. Pro-
dukt ORT nie jest jednak prosta suma wszystkich doébr i ustug oferowanych przez dany
obszar. Zazwyczaj jest kombinacja mniejszej lub wiekszej liczby produktéw czastkowych,
tworzacych spdjng, jednorodna ,ideologicznie” calo$¢ (Stasiak, 2005). T. Oliver i T. Jen-
kins (2005) zwracaja uwage, ze elementy produktu turystycznego ORT nie powinny by¢
oferowane ,,przypadkiem” w jednym miejscu, ale powinny podlega¢ jednolitej koncepciji,
co jest mozliwe jedynie przez wprowadzenie do ORT pewnych proceséw koordynacji
prowadzacych do wytworzenia lokalnego partnerstwa na rzecz rozwoju turystyki.
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Tak zdefiniowany produkt ORT, ksztaltowany przez wiele réznych podmiotéw, musi
by¢ wiec produktem ztozonym. Sklada si¢ on z wielu pojedynczych, cze$ciowo podobnych,
czesciowo heterogenicznych, ale zawsze komplementarnych elementéw. Kazdy z nich jest
funkcjonalnie zwigzany z innymi, nawet jesli wytwarzane sg one przez rézne podmio-
ty, a pojedyncze dobra i ustugi turystyczne muszg pozostawac ze sobg w stosunku kom-
plementarnym. Ta zalezno$¢ wigze $wiadczenia réznych przedsiebiorstw turystycznych
dzialajacych w danym regionie, bowiem zadne z nich nie jest w stanie zaspokoi¢ w catosci
popytu (Holderna-Mielcarek, 1998). Konieczne jest wiec takie ksztaltowanie podazy, aby
poszczegdlne elementy kreowaly wspdlnie wigzke korzysci dla turystow (Dziedzic, 1997).
Nalezy takze przy tym dazy¢ do osiagniecia efektu synergii dziatann podmiotéw tworza-
cych produkt ORT, ktéra pozwoli na lepsze wykorzystanie istniejacego potencjatu m.in.
przez bardziej racjonalng gospodarke ograniczonymi zasobami i usprawnienie lub zwiek-
szenie skali dziatalnosci promocyjnej (Stasiak, 2005).

Konieczno$¢ wspottworzenia spdjnego produktu ORT, pozostajaca obecnie poza
wszelkg dyskusja teoretyczng, okazuje sie by¢ jednak trudna w realizacji praktycznej. Pro-
dukt ORT stanowi konglomerat znacznej liczby produktéw o wieloaspektowych powia-
zaniach i relacjach, a przede wszystkim wytwarzanych przez rézne podmioty, ktore daza
do realizacji réznych, niekiedy sprzecznych ze sobg celéw (Zemta, 2010). Ta sprzecznosé
intereséw pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami wspoéltworzacymi produkt ORT jest
zrozumiala, biorgc pod uwage, ze z jednej strony produkt ten jest wspottworzony przez
podmioty pozostajace ze soba niekiedy w bezposrednim stosunku konkurencyjnym,
z drugiej strony przez podmioty bardzo zréznicowane, poczawszy od przedsiebiorstw ko-
mercyjnych, przez wtadze samorzadowe i ich agendy, inne podmioty sektora publiczne-
go, stowarzyszenia i inne podmioty sektora non profit, podmioty publiczno-prywatne, az
po mieszkancédw. W tych warunkach stwierdzenie o dazeniu do osiagniecia przez produkt
przygotowany przez tak duzg i zréznicowang grupe podmiotéw ,jednolitej spéjnosci”
stanowi duze wyzwanie dla praktyki marketingu ORT. Potrzebne sg zatem dziatania ko-
operacyjne obejmujace stosunki bilateralne i multilateralne wielu uczestnikéw procesu
tworzenia produktu ORT.

Kazdy z autonomicznych podmiotéw wspoéltworzacych produkt ORT posiada lub
kontroluje zasoby, takie jak kapital, wiedza, do$wiadczenie, informacja lub inne, ale w po-
jedynke nie jest w stanie dysponowa¢ wszystkimi czynnikami potrzebnymi do osiagniecia
swoich celéw lub planowania przyszlej dziatalnosci w relacji do zewnetrznych uwarunko-
wan rozwojowych (Zmyslony, 2008). Jezeli zatem ORT ma oferowaé produkt wysokiej ja-
kosci, to wszystkie dzialajace na jego obszarze podmioty gospodarcze, organizacje i insty-
tucje musza aktywnie uczestniczy¢ w procesie przygotowania jego potencjatu ustugowe-
go, poznawania potrzeb i oczekiwan turystow, swiadczenia ustug i spelnienia wyobrazen
turysty o produkcie, ktéry byl przedmiotem oferty i konsumpcji. Oznacza to, ze bez sys-
temow zapewnienia jakosci sprawnie funkcjonujacych w przedsiebiorstwach turystycz-
nych zlokalizowanych w regionie nie moze by¢ mowy o wysokiej jakoéci produktu catego
ORT. Innymi stowy, poszczegélni ustugodawcy w danym obszarze recepcji turystycznej
powinni by¢ zainteresowani poprawa jakosci ustug takze innych oferentéw, czesto trak-
towanych jako gléwnych konkurentéw i ktorych wszelkie niedociagniecia przyjmowane
s3 nieraz z nieskrywang radoscia. Tymczasem zla opinia jednego z podmiotéw moze rzu-
towac na calg miejscowo$¢ lub region, odbijajac si¢ negatywnie takze na wyniku innych
przedsigbiorcow, w tym jego najblizszych konkurentéw. Ponadto indywidualne dziatania
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poszczegdlnych podmiotéw, nawet o najwyzszej jakosci, ale nieskoordynowane, sprawiaja,
ze potencjal ekonomiczny ORT nie jest dostatecznie wykorzystywany (Zmyslony, 2008).
Nie ulega bowiem watpliwosci, ze wlasciwa droga rozwoju ORT jest przeksztalcenie
jednostkowych przypadkéw dwustronnej, krotkookresowej wspodtpracy nieskoordyno-
wanych ze sobg w trwate wspdldziatanie wszystkich, a przynajmniej wielu, podmiotéw
zmierzajace do realizacji wspdlnych celéw i wspdlnie wykrystalizowanej wizji rozwoju
ORT (Hall, 1999). Jest to ujecie zgodne z pogladami T. Zabinskiej (2006), ktérej zda-
niem zasadniczym elementem odrdzniajacym partnerstwo od ,,zwyklej” wspotpracy jest
wzajemne zaufanie podmiotéw. Jako inne cechy pozadanej, partnerskiej wspélpracy in-
teresariuszy w ORT mozna wskaza¢ takze dlugofalowy charakter, wspélne uzgadnianie
celow i wizji rozwoju.! Partnerstwo definiowane jest jako relacje miedzy dwoma lub wie-
cej niezaleznymi podmiotami, bedace przejawem postawy przedsiebiorczej i oparte na
wzajemnym zaufaniu, zaangazowaniu, wspdlnych wartosciach i odpowiedzialnosci part-
neréw, ktorzy zdecydowali si¢ blisko wspotpracowac, by efekty ich wspdlnej pracy byty
korzystne dla obu stron i mialy trwaly charakter (Bebenek, 2008). Partnerstwo jest wigc
efektem zaangazowania, po$wiecenia oraz dobrej woli wszystkich stron i wyraza dojrzaly,
wielostronnie korzystny poziom zaawansowania wspolpracy, ktéremu odpowiadajg takie
wartosci, jak: zaufanie, lojalnos¢, uczciwo$é, otwartosé, oplacalnosé trwatosé, stabilnose,
przychylnoé¢, ekwiwalentno$c¢ i jedno$¢ (Nawrot, Zmyslony, 2009). Ksztattowanie tak ro-
zumianych sieci partnerskich jest procesem dltugotrwalym, bedacym rezultatem uczenia
sie ludzi tworzacych struktury formalne i nieformalne (Zabiniska, 2006: 412). W trakcie
zawiazywania relacji partnerskich nastepuje ilosciowa i jakosciowa identyfikacja partne-
réw, bedaca wynikiem wzajemnej oceny sily przetargowej oraz potencjatu ekonomicz-
nego i organizacyjnego. Swiadomos¢ potencjalnych korzysci z partnerstwa nie jest stala
i rowna wérdéd wszystkich podmiotdw, co obok funkcji wynikajacej z podstawowej dzia-
talnosci poszczegolnych podmiotéw, jest podstawa do naturalnego podziatu rél pomie-
dzy partnerami (Nawrot, Zmyslony, 2009).
T. Zabiniska (2006) wskazuje na siedem najwazniejszych korzysci wynikajacych z part-
nerskiej wspolpracy w turystyce:
= efektywne wykorzystanie endogenicznych oraz zewnetrznych zasobow turystycznych
i realizacja wspdlnych projektow opartych na tych zasobach,
* minimalizacja ryzyka podjecia nietrafnych decyzji,
= ulatwienia dostepu do informacji,
= zwigkszenie integracji spolecznosci lokalnej,
= ograniczenie zachowan oportunistycznych,
= wzrost zachowan innowacyjnych,
= rozwdj oddolnych inicjatyw obywatelskich.

! Trzeba wyraznie podkresli¢, Ze takie rozumienie partnerstwa jako pozadanej formy relacji pomiedzy in-
teresariuszami w ORT odbiega od sposobu, w jaki definiowane jest partnerstwo publiczno-prywatne (PPP)
w Ustawie z dnia 28 lipca 2005 o partnerstwie publiczno-prywatnym (Dz.U. z dnia 6 wrzeénia 2005). W mysl
ustawy PPP oznacza oparta na umowie o partnerstwie publiczno-prywatnym wspétprace podmiotu publiczne-
go z partnerem prywatnym, stuzaca realizacji zadania publicznego, jezeli odbywa si¢ to na zasadach okreslonych
w ustawie (art. 1, p. 2) i dotyczy przede wszystkim realizacji przez partnera prywatnego przedsiewziecia za wy-
nagrodzeniem na rzecz podmiotu publicznego (art. 2, p. 1). Zatem PPP oznacza przede wszystkim wspotprace
w zakresie finansowania konkretnych projektow i z reguly ogranicza si¢ do krotkookresowej realizacji danego
przedsiewziecia. Zatem PPP w rozumieniu ustawy wedtug przyjetej w niniejszej pracy terminologii jest przykta-
dem wspolpracy, ale nie spetnia wymogdéw wspolpracy partnerskie;j.
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Uwarunkowania i efekty postaw i zachowan przedsigbiorcéw w obszarach
recepcji turystycznej

Jak juz wspomniano, w wiekszo$ci ORT (wyjatkami moga by¢ zwlaszcza wielkie miasta)
wiele ustug dla turystéw $wiadczonych jest przez lokalne MSP, w tym bardzo czesto przez
mikrofirmy. Fakt ten niewatpliwie wplywa na realizacje powyzej przedstawionego postula-
tu budowy lokalnej wspotpracy/partnerstwa na rzecz rozwoju turystyki. Pierwsza, i najbar-
dziej oczywista, trudnoséciag w sieciowym tworzeniu lokalnych produktéw turystycznych jest
sama liczba przedsiebiorstw funkcjonujacych w danym ORT. Liczba ta utrudnia organiza-
cje wspdlpracy ze wzgledu na rosngce takze rozbieznosci celéw i oczekiwan poszczegélnych
przedsiebiorstw (Zemta, 2010). Ponadto poszczegélne firmy w rozdrobnionym sektorze
maja bardzo stabg pozycje przetargowa wobec innych podmiotéw tak zewnetrznych (np.
kontrahentéw), jak i wewnetrznych (np. samorzad). Ta sita przetargowa jednak zdecydo-
wanie wzrasta w momencie utworzenia mniej lub bardziej sformalizowanych grup ochrony
intereséw tych podmiotéw. Regionalny lub lokalny samorzad gospodarczy jest przykladem
wysoko sformalizowanej grupy reprezentujacej ogot przedsiebiorstw gospodarczych dziata-
jacych w regionie badZ przedstawicieli poszczegdlnych branz. Z punktu widzenia rozwoju
produktu turystycznego kluczowe znaczenie majg samorzady przedsiebiorstw turystycz-
nych (izby turystyczne, zrzeszenia hoteli, zrzeszenia gastronomii, stowarzyszenia pilotow
i przewodnikow turystycznych) oraz izby kupieckie i stowarzyszenia prywatnych przewoz-
nikéw. Przykladem mniej sformalizowanych, lecz czesto bardzo skutecznych w dziataniu
grup nacisku chronigcych interesy poszczegolnych przedsigbiorstw w regionie sg grupy
lobbystyczne Ponadto w sytuacji, w ktorej MSP dominujg w obszarach recepcji turystycz-
nej, wystepuje szczegolna dynamika struktury i sktadu podmiotéw w sieci wspotpracy, co
wynika z relatywnie duzej liczby upadkéw malych przedsiebiorstw turystycznych (Wanbhill,
2000) oraz duzej liczby nowych wejs¢. W efekcie powoduje to duze trudnosci w wytwo-
rzeniu trwatych wiezi partnerskich pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami w sytuacji, gdy
skfad podmiotowy sieci wspdtpracy podlega cigglym zmianom.

Ze wzgledu na mniejszg liczbe pracownikéw oraz zwigzana z tym ich specjalizacje na
poszczegdlnych stanowiskach pracy, z reguty MSP, a zwlaszcza typowe dla turystyki fir-
my bardzo mate, dysponuja ograniczonymi zasobami, w tym réwniez wiedzy i kompeten-
cji w zakresie strategii i marketingu. Stad w wielu przypadkach trudniej o zrozumienie dla
skomplikowanych i nienaturalnych dla przedsiebiorcéw zasad wspdtpracy w ramach ORT,
w tym wspolpracy z konkurentami (Simpson, Bretherton, 2004). Budowa partnerskiej
wspotpracy podmiotéw w danym ORT jest w polskich realiach gospodarczych i spotecz-
nych zadaniem szczegolnie trudnym. Konkurencyjny miedzynarodowy rynek turystyczny
wymaga od polskich obszaréw recepcji turystycznej sprostania konkurencji nie tylko krajo-
wej, lecz takze zagranicznej, w tym z krajow o dlugoletnich tradycjach gospodarki rynkowej
i samorzadnosci. Z jednej strony wymaga to olbrzymiego przeskoku jakosciowego w pro-
cesie ksztaltowania produktu turystycznego, z drugiej strony brakuje solidnych podstaw
teoretycznych i metodologicznych co do wlasciwego sposobu dokonania tego przeskoku.
Praktyka gospodarcza postkomunistycznych krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej po-
kazuje bowiem, ze proste przelozenie modeli teoretycznych dostepnych w literaturze (Fyall,
Garrod, 2005; Jamal, Getz, 1995; Murphy, 1985; Murphy P., Murphy A.E., 2005) i opraco-
wanych z mysla o krajach o diugiej tradycji gospodarki rynkowej, przede wszystkim o USA
i Kanadzie oraz tzw. starej Unii Europejskiej, nie znajduja pelnego zastosowania i nie moga
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by¢ wprost przetozone na grunt tych krajéw (Brezovec T., Brezovec A., 2004; Hall, 1998;
Roberts, Simpson, 1999; Zemta, 2008). Niski poziom kapitatu spotecznego i brak zaufania
do wiadzy, ktéra nadal wykazuje tendencje do dominacji, powoduja, Ze w projektowaniu
dzialan partnerskich w Polsce, ale i w innych krajach postsocjalistycznych, konieczne jest
uwzglednienie czynnikéw odnoszacych sie do poziomu spoleczenistwa obywatelskiego (Za-
binska, 2007). Wsrod najwazniejszych probleméw utrudniajacych lub wrecz uniemozliwia-
jacych implementacje zachodnich modeli partnerstwa turystycznego najczeéciej wymienia
sie brak wiedzy poszczegélnych interesariuszy co do korzysci wynikajacych z proceséw
wspolpracy w regionach turystycznych, nieprzygotowanie mentalne i brak zaufania pomie-
dzy osobami reprezentujacymi poszczegdlne podmioty, zaréwno sektora prywatnego, jak
i publicznego w ORT majacy swoje zrédlo w wychowaniu w systemie komunistycznym
wielu obecnie aktywnych zawodowo oséb, w tym typowe dla tego systemu przyjmowanie
postawy roszczeniowej, brak odpowiednich $rodkéw finansowych potrzebnych do rozwoju
produktu turystycznego ORT oraz zbyt mate doswiadczenie relatywnie niedawno utwo-
rzonych podmiotéw samorzadu lokalnego i regionalnego (Roberts, Simpson, 1999; Zemta,
2008). Problem braku wspotpracy w polskich obszarach recepcji turystycznej ma zatem
w duzej czeéci charakter mentalny. Rozwigzaniem w takiej sytuacji moze by¢ wiec nowator-
ski pomysl, ktory swoja oryginalno$cia zacheci nieprzekonane osoby do podjecia wspdtpra-
cy, a zwlaszcza spektakularny sukces, ktdry postuzy jako argument pokazujacy wymierne
korzysci z kolegialnego ksztaltowania produktu turystycznego. Niestety, jak do tej pory pol-
ska praktyka gospodarcza dostarcza jedynie bardzo niewiele takich przyktadéw, niemniej
jednak te nieliczne warte sg szczegdlnej uwagi. W oczywisty sposdb pomdc w przetamaniu
tej bariery powinna szeroko zakrojona edukacja wszystkich interesariuszy, a zwtaszcza lo-
kalnych przedsigbiorcéw. To zadanie zostalo, przynajmniej w pewnym stopniu, wykonane
w ramach szeroko zakrojonego projektu szkoleniowego ,, Turystyka wspolna sprawa” or-
ganizowanego na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci i wspotfinansowa-
nego ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spolecznego oraz
kolejnych szkolen organizowanych przez Polska Organizacje Turystyczna. W efekcie na
przestrzeni ostatnich lat obserwowany jest ewidentny wzrost $wiadomosci przedsiebiorcow
turystycznych w zakresie znaczenia lokalnych sieci wspotpracy oraz sieciowych produktow
turystycznych.

Male firmy sg czesto odbiciem osobowosci wiasciciela i/lub zalozyciela, co znajduje od-
zwierciedlenie w strukturze kapitalowej, zasobach ludzkich czy ambicjach strategicznych
i moze by¢ jednoczesnie zaleta, jak i wada takich firm (Keasey, Watson, 1993). Czgsto prze-
stankg powstania takiej firmy jest che¢ zachowania niezaleznosci, dzigki ktorej mate firmy
cechujg sie szczegolng pasja, determinacjg i wytrwaloscig. To dazenie do niezaleznosci be-
dzie jednak takze ewidentnym hamulcem w budowie bliskich zwiazkéw spofecznych i go-
spodarczych w ramach sieci powiazan (Simpson, Bretherton, 2004). Taka postawa moze
w prostej linii prowadzi¢ do wytworzenia u przedsiebiorcow zachowan okreslanych przez
P.A. Lyncha (2000) jako ,mentalnos¢ oblezonej twierdzy” (ang. fortress mentality), kiedy
dookola dostrzegaja oni wylacznie zagrozenia i wrogie sobie podmioty, ktérych dziatania
jedynie ograniczaja mozliwo$ci rozwoju firmy.

Kolejnym problemem zwiazanym ze skalg lokalnych przedsiebiorcéw turystycznych
oraz zmianami na wspotczesnym rynku turystycznym jest reakcja tych przedsiebiorcow na
rosngce znaczenie technologii informatycznych w obstudze, a zwlaszcza pozyskiwaniu tu-
rystow (Jones, Haven-Tang, 2005).
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Oprocz wspolnego kreowania zlozonego produktu turystycznego, tym, co wiaze ze
soba poszczegdlne podmioty w ramach poszczegdlnych ORT, sg wystepujace efekty ze-
wnetrzne ich dziatalnosci, w tym réwniez dzialan marketingowych. Dzialania jednych
podmiotow, w sposob niezamierzony oraz pozbawiony odpowiedniej rekompensaty fi-
nansowej, dotykaja zaréwno pozytywnie, jak i negatywnie inne podmioty. Oznacza to, ze
istnienie tych powigzan ma charakter obiektywny i niezalezny od intencji poszczegdlnych
podmiotéw. Przykltadem negatywnego wplywu moze by¢ sytuacja w Szczyrku, gdzie pro-
blemy organizacyjne i wlasnosciowe najwigkszego os$rodka narciarskiego spowodowaty
istotny spadek dochodéw pozostatych przedsiebiorcow turystycznych w miescie.

Jeszcze bardziej ztozony jest problem wystepowania korzystnych efektow zewnetrz-
nych. J. Mazurczak i P. Zmyslony (2008) wskazuja, ze takie korzysci moga towarzyszy¢
m.in. dzialaniom promocyjnym ORT. Z efektéw promocji danego ORT korzysci czer-
pia zaréwno podmioty uczestniczace w finansowaniu akcji promocyjnej, jak i tzw. pa-
sazerowie na gape. Fakt ten, zdaniem wymienionych autoréw, moze wzmaga¢ niecheé
do wspétfinansowania wspolnych przedsiewzie¢ promocyjnych wsréd poszczegdlnych
przedsigbiorcow i w efekcie ostabia¢ efektywnos¢ proceséw kooperacyjnych w ORT. Ko-
lejnym czynnikiem przyczyniajacym sie¢ do faktu istnienia wzajemnych wspoélzaleznosci
miedzy podmiotami w ORT w sposob obiektywny, niezaleznie od wystepowania wsréd
nich postaw partnerskich i ich intencji, jest komplementarny charakter oferowanych
przez nich produktéw oraz uzaleznienie od atrakcyjnosci i dostepnosci miejscowych wa-
loréw turystycznych.

Podsumowanie

Efektywne funkcjonowanie przedsiebiorstw turystycznych w obszarach recepcyjnych
jest jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu tych obszaréw. Pozwala ono tak na two-
rzenie konkurencyjnych ofert na rynku turystycznym, jak i na kreowanie i internalizacj¢
efektéw ekonomicznych rozwoju turystyki. Z drugiej strony, przedsigbiorcy prowadzacy
dzialalno$¢ w obszarach recepcji turystycznej, ukierunkowang na obstuge odwiedzaja-
cych, muszag pozytywnie odpowiedzie¢ na szereg uwarunkowan wynikajacych ze spe-
cyfiki rynku turystycznego. Najwiekszym wyzwaniem jest partnerska wspdlpraca tych
przedsigbiorcow, takze tych bedacych konkurentami, majaca na celu podnoszenie atrak-
cyjnosci turystycznej catego ORT. Jest to postawa nienaturalna dla wielu przedsigbior-
cow. Problemem moze by¢ tez kwestia szczegdlnych kompetencji w zakresie marketingu
i zarzadzania, trudnych do wykreowania w matych firmach, gdzie funkcjonuje jedynie
w nieznacznym stopniu podzial i specjalizacja pracy. Niemniej bez efektywnie funkcjo-
nujacej wspdlpracy przedsiebiorcéw turystycznych trudno osiagna¢ sukces na wymaga-
jacym rynku turystycznym.
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