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Wybrane problemy funkcjonowania regiondw, gmin i przedsigbiorstw turystycznych

Michal Zemla

Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa w Katowicach

KONKURENCYJNOSC

OBSZAROW TURYSTYCZNYCH -

OD WSPOLPRACY WEWNATRZREGIONALNEJ
DO WSPOLPRACY MIEDZYREGIONALNEJ.
ASPEKTY TEORETYCZNE

Streszczenie: Wspolpraca interesariuszy w obszarach turystycznych powoli przestaje by¢ zro-
dfem przewagi konkurencyjnej na wspdtczesnym rynku turystycznym, a jej wdrozenie pozwala
jedynie nie traci¢ dystansu do liderow rynku. Zatem menedzerowie w obszarach turystycznych
poszukujacy nowych zrodel przewagi nad konkurentami powinni z uwaga §ledzi¢ tendencje
rynkowe w celu wychwycenia kolejnych elementow pozwalajacych na czasowe zbudowanie
przewagi. Takim elementem moze by¢ budowa relacji wspolpracy z sasiednimi obszarami tu-
rystycznymi. Jest to zagadnienie istotne, juz stosowane na rynku turystycznym, jednak jak dotad
niezbyt doktadnie opisane w literaturze przedmiotu. Celem artykutu jest budowa wstepnej ty-
pologii form wspotpracy interregionalnej oraz wskazanie na ich najwazniejsze zalety i wady.

Stowa Kkluczowe: wspotpraca migdzyregionalna, konkurencyjnos$¢ obszaréw recepcji tury-
stycznej, interesariusze, kryteria wyboru partnera do wspotpracy.

1. Wstep

Wprawdzie pojecie konkurencyjnosci obszaréw recepcji turystycznej nie doczekato
si¢ jednoznacznej definicji i interpretacji, jednak niektore elementy sg powszechnie
postrzegane jako istotne czynniki przyczyniajace si¢ do podnoszenia poziomu kon-
kurencyjnosci. Jednym z takich czynnikow jest niewatpliwie nawigzanie relacji nie-
konkurencyjnych miedzy interesariuszami w obszarze recepcji turystycznej. Spo-
strzezenie to zaprezentowane zostalo w licznych pozycjach literaturowych [Beritelli
iin. 2007; Wang, Xiang 2007; March, Wilkinson 2009; Czernek 2013]. Nawigzywa-
nie wspolpracy miedzy poszczegdlnymi podmiotami w obszarach recepcji tury-
stycznej obserwowane jest takze coraz powszechniej w praktyce gospodarczej. W tej
sytuacji menedzerowie w obszarach recepcji turystycznej poszukujg nowych czy
kolejnych rozwigzan organizacyjnych, ktore pozwolityby na wypracowanie przewagi
konkurencyjnej. W wielu przypadkach w tym celu probuje si¢ wdrozy¢ wspotprace
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pomiedzy sasiednimi obszarami turystycznymi. Praktyka gospodarcza pokazuje, ze
nie jest to juz rozwigzanie nowe, z drugiej strony jest ono wcigz tak unikalne, ze moze
by¢ czynnikiem wzmacniajagcym przewage konkurencyjng wspolpracujacych obsza-
réow. Tymczasem temat ten nie byl podnoszony zbyt czgsto zardwno w krajowej, jak
i $wiatowej literaturze przedmiotu. Zagadnienia wspotpracy interregionalnej po raz
pierwszy szerzej omowili A. Fyall 1 in. [2012]. Obserwacja przyktadow z praktyki
pozwala wskaza¢, ze taka wspotpraca przybiera bardzo rozne formy. Celem niniej-
szego artykulu jest proba wypracowania podstawowej typologii réznych form
wspotpracy miedzy obszarami turystycznymi i omowienie ich najwazniejszych zalet
i trudnosci. W pracy, w celu ilustracji omawianych zagadnien, wykorzystane zostang
wybrane przyktady z krajowego rynku turystycznego.

2. Konkurencyjno$¢ obszaréw recepcji turystycznej

Pojecie konkurencyjnos$ci obszaru recepcji turystycznej jest wprawdzie jednym
z popularniejszych tematow podnoszonych w literaturze przedmiotu, jednak nie do-
czekato si¢ jeszcze powszechnie przyjetej definicji [Ritchie, Crouch 2003]. Moze to
wynika¢ z duzej ztozonosci i wielowymiarowosci tego pojecia. Pojgcie to ma swoje
zrodta zarowno w badaniach nad konkurencyjnoscia uktadow przestrzennych miesz-
czacych si¢ w szeroko pojetym nurcie regionalistyki, jak i w bogatej literaturze
z zakresu konkurencyjnosci przedsicbiorstw odwolujacej si¢ najczgsciej do prac
M.E. Portera [Dwyer, Kim 2003]. Generalnie w literaturze przedmiotu zaobserwowac
mozna dwa zasadnicze podejScia do badania konkurencyjnoSci obszaréw recepcji
turystycznej. Pierwsze z nich to podejscie holistyczne, polegajace z reguty na budowie
modelu i1 adaptacji go do pomiaru calkowitego poziomu konkurencyjnosci danego
obszaru. Cze¢$ciej jednak autorzy poszczegolnych wystapien wybierali inne podejscie,
polegajace na ograniczeniu analizy i skoncentrowaniu si¢ na badaniu wplywu po-
szczegolnych czynnikéw na konkurencyjnos¢ obszaru turystycznego, np. Srodowiska
przyrodniczego, konkurencyjnosci cenowej lub lokalizacji [Zemta 2006].

W literaturze polskiej jedng z popularniejszych definicji konkurencyjnosci za-
proponowat M.J. Stankiewicz [2005, s. 36], zdaniem ktorego konkurencyjno$é
przedsigbiorstwa jest to jego ,,zdolnos¢ do sprawnego realizowania celow na rynko-
wej arenie konkurencji”, przy czym sprawno$¢ oznacza tutaj, zgodnie z zasadami
prakseologii, tacznie skutecznos¢, korzystnos¢ i ekonomiczno$¢ dziatania. Proble-
mem jest jednak precyzyjne okres$lenie, do jakich celéw powinien dazy¢ obszar re-
cepcji turystycznej. Mozna przyjaé, ze celem tym jest rozwdj zrownowazony, zatem
konkurencyjnos¢ polega na zabezpieczeniu rozwoju zréwnowazonego obszaru w
dhugim okresie [Ritchie, Crouch 2003]. Jako ujecie komplementarne do tradycyjnego
mozna wskaza¢ perspektywe rynkowa [d’Hauteserre 2000]. Wowczas obszar tury-
styczny traktowany jest jako megawytworca produktu turystycznego, podmiot kon-
kurujacy z innymi obszarami o przyjazdy i wydatki turystow. Warto zauwazy¢, ze
zroéwnowazony rozwoj nie bedzie miat miejsca bez skuteczniejszego niz konkurenci
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przyciagniecia najbardziej pozadanych grup odwiedzajacych. Zatem, w perspektywie
rynkowej, konkurencyjny obszar turystyczny to taki, ktory oferuje potencjalnym
odwiedzajacym wyzszg niz konkurenci warto$¢ dla klienta.

3. Podstawy kooperacyjnego tworzenia produktu
obszaru recepcji turystycznej

Produkt obszaru recepcji turystycznej jest to cato$¢ sktadajaca si¢ z elementow mate-
rialnych i niematerialnych, stanowiacych podstawe istniejacego w umysle turysty
wyobrazenia 1 oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu [Dziedzic 1998,
s. 23]. Produkt obszaru recepcji turystycznej nie jest jednak prostg sumg wszystkich
dobr i ustug oferowanych przez dany obszar. Zazwyczaj jest kombinacjg mniejszej lub
wigkszej liczby produktow czastkowych, tworzacych spojna, jednorodng ,,ideolo-
gicznie” cato$¢ [Stasiak 2005]. T. Oliver i T. Jenkins [2005] zwracajg uwage, ze
elementy produktu turystycznego obszaru nie powinny by¢ oferowane ,,przypadkiem”
w jednym miejscu, ale powinny podlega¢ jednolitej koncepcji, co jest mozliwe jedynie
poprzez wprowadzenie do obszaru recepcji turystycznej pewnych procesow koordy-
nacji prowadzacych do wytworzenia lokalnego partnerstwa na rzecz rozwoju tury-
styki. Tak zdefiniowany produkt, ksztattowany przez wiele r6znych podmiotow, musi
by¢ wigc produktem ztozonym. Sklada si¢ on z wielu pojedynczych, czesciowo po-
dobnych, czgsciowo heterogenicznych, ale zawsze komplementarnych elementow.
Kazdy z nich jest funkcjonalnie zwigzany z innymi, nawet jesli wytwarzane sg one
przez rdzne podmioty, a pojedyncze dobra i ushugi turystyczne musza pozostawac ze
sobg w stosunku komplementarnym. Ta zalezno$¢ wigze $wiadczenia rdznych
przedsigbiorstw turystycznych dziatajacych w danym regionie, Zadne z nich nie jest
bowiem w stanie zaspokoi¢ w calosci popytu [Hotderna-Mielcarek 1998]. Konieczne
jest wigc takie ksztattowanie podazy, aby poszczegdlne elementy wspolnie kreowaty
wigzke korzysci dla turystow [Dziedzic 1998]. Nalezy takze przy tym dazy¢ do
osiagniecia efektu synergii dziatan podmiotéw tworzacych produkt obszaru recepcji
turystycznej, ktdra to synergia pozwoli na lepsze wykorzystanie istniejacego poten-
cjalu m.in. poprzez bardziej racjonalng gospodarke ograniczonymi zasobami i
usprawnienie lub zwickszenie skali dziatalnosci promocyjnej [Stasiak 2005].
Konieczno$¢ wspoltworzenia spojnego produktu obszaru recepcji turystycznej,
pozostajaca obecnie poza wszelka dyskusja teoretyczng, okazuje si¢ jednak trudna
w realizacji praktycznej. Produkt obszaru stanowi konglomerat znacznej liczby pro-
duktow o wieloaspektowych powiazaniach i relacjach, a przede wszystkim wytwa-
rzanych przez rézne podmioty, ktére daza do realizacji roznych, niekiedy sprzecznych
ze soba celow. Ta sprzeczno$¢ interesow pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami
wspottworzacymi produkt obszaru jest zrozumiata, biorac pod uwage, ze z jednej
strony produkt ten jest wspottworzony przez podmioty pozostajace ze soba niekiedy
w bezposrednim stosunku konkurencyjnym, z drugiej za$ przez podmioty bardzo
zrdznicowane, poczawszy od przedsiebiorstw komercyjnych, poprzez wtadze samo-
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rzadowe 1 ich agendy, inne podmioty sektora publicznego, stowarzyszenia i inne
podmioty sektora non profit, podmioty publiczno-prywatne, az na mieszkancach
konczac. W tych warunkach stwierdzenie o dazeniu do osiagnigcia przez produkt
przygotowany przez tak duza i zréznicowang grupe podmiotoéw ,,jednolitej spojnosci”
stanowi duze wyzwanie dla praktyki marketingu. Potrzebne sg dzialania kooperacyjne
obejmujace stosunki bilateralne i multilateralne wielu uczestnikow procesu tworzenia
produktu obszaru. Najwazniejszym zagadnieniem wydaje si¢ jednak uzyskanie kon-
sensusu w kwestii gldwnej wizji produktu i kierunkéw jego rozwoju, ktora bylaby
realizowana w dziataniach wszystkich zainteresowanych podmiotow, rozumiejacych
zalezno$¢ taczaca ich sukces rynkowy z sukcesem obszaru recepcji turystycznej jako
caloéci. Niemniej taka wizja zawsze zawiera pewne wybory dotyczace przysztosci
produktu obszaru, ktére uwzglgdniajac interes wigkszosci, moga by¢ nie do przyjecia
dla niektorych podmiotow.

4. Wspolpraca pomiedzy obszarami recepcji turystycznej
jako nowe zrodlo przewagi konkurencyjnej

We wspoélczesnym $§wiecie zrozumienie potrzeby budowy produktu obszaru na drodze
kooperacji wielu réznych podmiotéw z sektora prywatnego i publicznego jest tak
duze, ze efektywne partnerstwo lokalnych podmiotow przestaje by¢ elementem
przewagi konkurencyjnej obszaru recepcji turystycznej, a staje si¢ niemal warunkiem
koniecznym funkcjonowania na rynku turystycznym. Z perspektywy liderow rynku
turystycznego i obszaréw recepcji turystycznej do tego miana aspirujacych niezbgdne
jest zatem poszukiwanie nowych zrodet przewagi nad konkurentami. Jako takie zrodto
coraz czgSciej postrzegane jest partnerstwo na rzecz rozwoju turystyki o charakterze
ponadlokalnym i ponadregionalnym, pozwalajace na skuteczne dotarcie do rynkow
bardziej odleglych geograficznie, na ktdrych pojedyncza miejscowos$é lub region
pozostanie nierozpoznawalny, oraz na budowe szerokiej i zdywersyfikowanej oferty
turystycznej w sposob skoordynowany, sprawiajacy, ze oferty poszczegdlnych miej-
scowosci maja wzgledem siebie charakter bardziej komplementarny niz konkuren-
cyjny. Pomigdzy miejscowosciami lub regionami uczestniczgcymi w takim partner-
stwie zachodza relacje koopetycji (jednoczesnej wspotpracy i konkurencji), podobnie
jak w przypadku podmiotow gospodarczych w ramach jednego obszaru, gdyz po-
szczegolne obszary recepcji turystycznej uczestniczace we wspolpracy nie mogag
catkowicie zrezygnowa¢ z wzajemnej konkurencji, chociazby na rynkach pobliskich,
na ktorych kazda z miejscowosci osobno moze stanowi¢ odrebne miejsce docelowe
wyjazdow turystycznych.

W takiej sytuacji jednym z najwazniejszych probleméw zwigzanych z ksztatto-
waniem i oceng konkurencyjnos$ci obszaru recepcji turystycznej jest fakt, ze zar6wno
walory turystyczne (zwlaszcza naturalne), jak i elementy zagospodarowania tury-
stycznego (zwlaszcza zwigzane z infrastrukturg komunikacyjng) nie sg mozliwe do
ujecia w okreslonych granicach przypisywanych danemu obszarowi, a bardzo czg¢sto
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je przekraczaja, powodujac w zasadzie niemoznos$¢ jednoznacznej delimitacji prze-
strzeni turystycznej na roztaczne, przylegajace do siebie jednostki, zgodnie z postu-
latami regionalizacji. Dodatkowo fakt ten poglebiany jest odmienng pomigdzy roz-
nymi osobami percepcja poszczegélnych miejsc docelowych (takze w sensie ich
granic w przestrzeni) oraz ruchliwo$cia samych turystow, ktorzy podczas pobytu
w danym miejscu chetnie korzystajg rowniez z atrakcji 1 ustug oferowanych w ob-
szarach sgsiednich, niezaleznie od tego, czy rozpatrujemy obszar recepcji turystycznej
na szczeblu lokalnym, regionalnym, czy narodowym [Puczko i in. 2007; Tideswell,
Faulkner 1999].

5. Formy wspolpracy interregionalnej i kryteria doboru partnerow

Wplyw atrakcyjnosci obszarow sgsiednich na atrakcyjno$¢ turystyczng danego ob-
szaru wydaje si¢ obecnie jednym z najwazniejszych kierunkoéw przysztych badan
ekonomicznych nad turystyka [Wang i in. 2012]. Naturalng sugestig dla oséb odpo-
wiedzialnych za rozwdj obszarow recepcji turystycznej jest wskazanie na rolg
wspotpracy pomigdzy sasiednimi obszarami jako na metod¢ podnoszenia konkuren-
cyjnosci. Brak jednak ustalen co do wlasciwego sposobu organizowania takiej
wspotpracy. Wiele problemow moze przysporzy¢ kwestia doboru partneréw i wia-
sciwych kryteriow tego doboru. Jest to problem tym bardziej interesujacy, ze praktyka
gospodarcza dostarcza w tej kwestii mocno zroznicowanych przyktadow, a sztywne
trzymanie si¢ granic administracyjnych roznych jednostek podziatu kraju wydaje si¢
niewystarczajace. Z jednej strony za do$¢ oczywisty mozna uznac¢ sposob myslenia,
ktory towarzyszyl utworzeniu Beskidzkiej 5. Beskidzka 5 skupia najwazniejsze
miejscowosci turystyczne Beskidu Slaskiego w wojewodztwie $laskim — miasto
Ustron (penigce funkcje lidera projektu), miasto Wiste, gmine Brenna i gming Istebna
potozone w powiecie cieszynskim oraz miasto Szczyrk z terenu powiatu bielskiego
(pemiace funkcje partnerow projektu). Tak wigc sgsiadujgce gminy, posiadajace
stosunkowo podobne walory i zagospodarowanie turystyczne i zlokalizowane na
obszarze jednej jednostki geograficznej (w tym przypadku Beskidu Slaskiego), moga
wspdlnymi sitami doprowadzi¢ do utworzenia spojnego, jednorodnego regionu (czy
tez mikroregionu) turystycznego, w ramach ktérego mozna bedzie czerpac¢ korzysci
z efektu synergii dziatan poszczegdlnych gmin.

Mozliwy jest jednak zupelnie odwrotny tok rozumowania, ktorego przyktadem
bedzie dazenie do wspolpracy polskiego powiatu nyskiego i czeskiego regionu Jese-
niky. Juz sam fakt poszukiwania partneréw do tego typu wspotpracy za granicg jest
podej$ciem nowatorskim i z pewnoscig realizacja tej idei napotka wiele dodatkowych
problemow natury organizacyjne;j. Jednak jeszcze bardziej interesujacy jest taki dobor
partnerow od strony merytorycznej. Ot6z omawiane dwa regiony, pomimo sasied-
niego potozenia, posiadajg calkowicie odmienne walory turystyczne i oferuja od-
wiedzajacym zupelie inne formy spedzania czasu. Region czeski jest przede
wszystkim zwigzany z turystyka gorska, a dodatkowymi elementami sg m.in. uzdro-
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wiska 1 tradycje gornictwa zlota. W regionie polskim dostgpne sa najczesciej formy
turystyki wodnej, uprawiane na duzych, sztucznych zbiornikach Nyskim i Otmu-
chowskim, oraz zabytkowe miasta: Nysa, Otmuchow, a zwlaszcza Paczkow. Gtowng
motywacja do budowy wspolnego regionu turystycznego jest w tej sytuacja mozli-
woS$¢ poszerzenia oferty o atrakcje turystyczne niedostgpne we wlasnym regionie,
a oferowane przez sasiada. Zatem ewentualny wspolny region turystyczny mogltby
okaza¢ si¢ bardziej konkurencyjny na rynku turystycznym od obecnych regionow
polskiego i czeskiego, dzigki kompleksowej 1 bardziej urozmaiconej ofercie. Czynni-
kiem utatwiajagcym podjecie wspotpracy w ramach tak réznych regiondéw turystycz-
nych jest tez brak obaw i barier psychologicznych zwigzanych ze wspoélpraca z naj-
blizszym konkurentem, ktore w jakims stopniu zawsze towarzysza inicjatywom takim
jak Beskidzka 5. Zdecydowanie wigkszym problemem jest natomiast w tym przy-
padku budowa wspdlnej marki i spdjnego wizerunku wspolnego regionu jako catosci.

Oproécz kwestii podobienstwa lub komplementarnosci produktu wspotpracujacych
obszarow, rozpoczynajac wspotprace interregionalng w turystyce, warto takze roz-
wazy¢ kilka innych zagadnien. Pierwsze pytanie moze dotyczy¢ instytucjonalizacji
wspolpracy. Stworzenie formalnych ram organizacyjnych dla procesow wspdtpracy
bedzie miato charakter porzadkujacy i powinno prowadzi¢ do wigkszej transparent-
nosci i lepszego zrozumienia procesOw wspolpracy. Z drugiej strony moze to by¢
przyczyna wigkszej inercji uktadu.

Najbardziej naturalnym partnerem do wspotpracy jest sgsiad mieszczacy sie¢ w tej
samej jednostce organizacyjnej wickszego szczebla. Zatem naturalna jest wspotpraca
dwoch gmin z obszaru jednego powiatu lub wojewddztwa, dwoch wojewodztw
z jednego panstwa. W takiej sytuacji wspolpracujgce podmioty moga liczy¢ na
wsparcie inicjatywy na wyzszym stopniu podziatu administracyjnego. Przyktadowo:
wiadze wojewoddztwa $laskiego chetnie wspieraja Beskidzka 5. Szczegdlnym wy-
zwaniem w przypadku miejscowosci i regiondw przygranicznych moze by¢ podjecie
wspotpracy transgranicznej. Bedzie si¢ jednak skazana na szereg dodatkowych trud-
no$ci zwiazanych z pokonaniem barier kulturowych, jezykowych i administracyj-
no-prawnych. Problemem moze by¢ takze staba znajomosc¢ sgsiedniego regionu przez
mieszkancow, a nawet lokalnych przedsigbiorcow. Z drugiej strony taki obszar ma
szans¢ by¢ postrzegany w mniejszym stopniu jako bezposredni konkurent, co moze
z kolei zmniejsza¢ nieufno§¢ we wzajemnych relacjach. Przyklad wspotpracy Zako-
panego ze stlowackim regionem Liptov w Tatrach Zachodnich pokazuje jednak, ze
potencjalni partnerzy zagraniczni takze mogg by¢ postrzegani jako wazni konkurenci.

Trudna w realizacji jest rowniez kwestia swego rodzaju réwnowagi pomiedzy
wspotpracujgcymi stronami. Drastycznym przyktadem jest opisany powyzej przyktad
z pogranicza polsko-stowackiego w Tatrach. Wspotpraca obejmuje polskie miasto
1 stowacki region z licznymi gminami i miastami. Jesli w tak prowadzonej wspotpracy
strona polska otrzyma réwne prawa decydowania jak strona stlowacka, w oczywisty
sposOb umniejszona zostanie rola stowackich gmin i miast; jesli natomiast Zakopane
otrzyma prawa glosu takie jak kazde z liptowskich miast, wowczas udziat strony
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polskiej we wspolpracy okaze si¢ fikcja. Duzo tatwiejsze jest zatem zorganizowanie
wspotpracy obszarow o podobnej wielkosSci, reprezentowanych przez samorzad ana-
logicznego szczebla podzialu administracyjnego kraju. Kolejng ciekawg kwestig
rysujacg si¢ na podstawie obserwacji przyktadu wspdtpracy Zakopanego i Liptova jest
reprezentacja danego obszaru recepcji turystycznej. W omawianym przypadku taka
reprezentacjg strony polskiej sg wladze miejskie Zakopanego, a strony stowackiej —
Kklaster przedsigbiorcow. Z przyktadu tego widac, ze wspotpraca obszaréw reprezen-
towanych przez podmiot o zupehie innym charakterze jest mozliwa, ale wydaje si¢
stanowi¢ zrodto dodatkowych trudnosci.

6. Typologia form wspoélpracy interregionalnej w turystyce

Podsumowanie zaleznosci zaprezentowanych w powyzszym punkcie zostato zobra-
zowane w tabelach 1-5, prezentujacych roézne formy wspotpracy migdzy sgsiednimi
obszarami recepcji turystycznej wyodrebnionymi wedlug réznych kryteridow oraz
najwazniejsze ich cechy.

Tabela 1. Formy wspotpracy interregionalnej wedtug kryterium przynaleznosci administracyjne;j
partneréw

Poza obrebem wigkszej

W ramach wigkszej jednostki administracyjnej jednostki administracyjnej

Mozliwo$¢ wspolpracy ze strukturami Dostosowanie do wyobrazen turystow
regionalnymi Wigksza trudno$¢ organizacyjna rozpoczgcia
Mnigjsza elastyczno$¢ co do odwzorowania wspotpracy

percepcji turystow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Formy wspotpracy interregionalnej wedtug kryterium umigdzynarodowienia wspolpracy

Migdzynarodowa Krajowa
Czgsto euroregiony W ramach jednego regionu lub ponad
Wigkszy zasi¢g oddzialywania podziatami regionalnymi
Koniecznos¢ pokonania rdznic kulturowych Z reguty konieczno$¢ pokonania silniejszej
i legislacyjno-administracyjnych presji konkurencyjnej migdzy
Z reguly stabsza znajomo$¢ oferty partnera wsrod potencjalnymi partnerami
przedsigbiorcéw i mieszkancow
Problem réwnowagi mi¢dzy podmiotami z obu stron
granicy

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Formy wspotpracy interregionalnej wedtug kryterium stopnia instytucjonalizacji
wspolpracy

Formalne struktury wspotpracy
Euroregiony, LOT-y
Wigksze uporzadkowanie
Latwos$¢ pozyskiwania funduszy zewngtrznych
Niebezpieczenstwo ,,zamkniecia” wspotpracy
tylko do ram struktury

Brak formalnych struktur wspotpracy
Wigksza elastycznosé
Nizsze koszty
Latwo$¢ zakonczenia wspotpracy
Brak kontroli formalne;j

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Formy wspotpracy interregionalnej wedtug kryterium liczby wspoétpracujacych partnerow

Z jednym partnerem Z wieloma partnerami
Prostsze kwestie organizacyjne Lepsze dopasowanie do postrzegania
Mniejsza inercja ukladu odwiedzajacych
Wigksze mozliwosci kreowania zréznicowanego
produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Formy wspotpracy interregionalnej wedtug kryterium cech produktu obszaréw partnerskich

Z partnerem o podobnej ofercie
Silna konkurencja miedzy partnerami
Latwo$¢ wykreowania wspdlnej marki
0 spojnym wizerunku

Z partnerem o odmiennej ofercie
Mozliwos$¢ stworzenia bardziej zréznicowane;j
1 atrakcyjniejszej oferty
Wigkszy problem wykreowania wspdlnej marki
Mniejsze obawy ze strony przedsigbiorcow —
mniejsza skala bezposredniej konkurencji

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage formy wspolpracy zaprezentowane w tabelach 1-5, mozliwa
jest typologia wspdtpracy interregionalnej (rys. 1).

| Wspotpraca migdzyregionalna |

For- W granicach Z obszarami Dwustronna Z obszarem
malna wigkszego 4| o podobnych o podobnej

regionu produktach wielkosci
Niefor- Ponad » Z obszarami Wielostronna Z obszarem
malna granicami o innych o0 innej

wigkszych produktach wielkosci

regiondow

v L 4
[ Krajowa | [ Miedzynarodowa |

Rys. 1. Typologia form wspolpracy migdzy sasiednimi obszarami recepcji turystycznej

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Niezaleznie od wybranej formy wspotpracy, decyzja o probie budowy wspdlnego
regionu turystycznego ponad granicami i podziatami administracyjnymi wymaga
rozwazenia szeregu problemow i dylematow. Migdzy innymi trzeba jednoznacznie
odpowiedzie¢ na ponizsze pytania:

o Czy jest wola polityczna wséréd wiadz lokalnych i ponadlokalnych po obu
stronach, czy poszczegdlne podmioty po kazdej ze stron sktonne sa do wspot-
pracy?

» Jakie jest nastawienie mieszkancow i przedsiebiorcoOw po obu stronach?

« Jaki jest poziom wiedzy o ofercie turystycznej sgsiada?

o Jakg role w tym odgrywajg mity 1 uprzedzenia oraz roznice kulturowe czy
prawne?

o Czy odpowiedzi na powyzsze pytania ksztattuja si¢ podobnie po obu stronach?
Konieczne jest takze okreslenie rynkow i produktow, na ktorych obie strony beda

konkurowac, oraz tych, na ktorych beda wspotpracowac. Jest to zadanie szczegolnie

skomplikowane w sytuacji, gdy relatywnie duza jest trudnos¢ w budowie oferty typu

»Spia u nas, a korzystajg z waszych atrakcji”, co wynika¢ moze przede wszystkim z

kwestii utrudnionej komunikacji miedzy regionami. W zasadzie wszystkie omawiane

w tym artykule przyktady wspotpracy miedzy obszarami recepcji turystycznej poto-

zonymi w gorach sg tego potwierdzeniem, a staba dostgpnos¢ komunikacyjna jest

jedng z gtdéwnych barier w budowie rzeczywistego regionu turystycznego po obu
stronach Tatr czy w Beskidzie Slaskim.

7. Podsumowanie

Zaprezentowane powyzej przyktady z praktyki i opisane teoretycznie rézne formy
wspolpracy migdzy sasiednimi obszarami recepcji turystycznej pokazujg, ze wspot-
praca ta moze przybiera¢ bardzo zréznicowane formy. Dzigki temu niemal w kazdej
sytuacji obszar recepcji turystycznej zainteresowany podjeciem takiej wspotpracy
w celu podniesienia wlasnej pozycji konkurencyjnej bedzie w stanie znalez¢ wlasciwe
dla siebie rozwigzanie organizacyjne. Z drugiej strony oznacza to, ze menedzerowie
w obszarach recepcji turystycznej przygotowujacy si¢ do podjecia decyzji o wyborze
partnera oraz do podjecia wspolpracy z wybranym sgsiednim obszarem muszg do-
kona¢ trafnego wyboru sposrod wielu réznych opcji. W tej sytuacji zadaniem eko-
nomiki turystyki jest stworzenie podwalin teoretycznych pozwalajacych na optyma-
lizacj¢ dokonywanych wyborow. Wydaje sig, ze sposrod przedstawionych w artykule
wariantow szczegodlnie istotna jest kwestia podjgcia wspodtpracy z obszarem o analo-
gicznych lub tez komplementarnych walorach turystycznych, wybdr ten bedzie bo-
wiem rzutowal na mozliwosci ksztaltowania wspotpracy w sposob opisany przez
pozostate kryteria. Znaczacy moze by¢ tez wybdr partnera z zagranicy. Istotnym
ograniczeniem w tym przypadku jest jednak dla wielu obszardéw recepcji turystycznej
potozenie z dala od granicy. Z drugiej strony dla wielu obszaréw ograniczone moga
si¢ okazac¢ takze szanse znalezienia wsrdd obszarow sasiednich takiego, ktorego wa-
lory turystyczne majg charakter komplementarny do ich oferty.
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Zaprezentowana typologia wspolpracy interregionalnej jest raczej otwarciem niz
zamknigciem dyskusji naukowej na ten temat. Z pewnoscig oprocz kryteriow
i czynnikdw wyrdznionych w artykule znaczenie dla sposobu budowania relacji
partnerskich z sgsiednimi obszarami recepcji turystycznej majg takze inne, ktore
powinny by¢ wziete pod uwage. Przyktadowo: elementem $wiadomie pominigtym
w niniejszym artykule jest kwestia finansowania dziatan partnerskich. Podstawa
takiej decyzji byta ch¢¢ skoncentrowania si¢ na kwestiach merytorycznych, a nie
organizacyjnych; z drugiej strony obserwowane przyktady z krajowej praktyki zdaja
si¢ potwierdza¢, ze dostgpno$¢ zewnetrznych funduszy bywa jedng z gtownych
motywacji do podejmowania wspolpracy, istotnym kryterium wyboru partnera oraz
sposobu zorganizowania tej wspotpracy.
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COMPETITIVENESS OF TOURIST AREAS
— FROM INTRA TO INTER-DESTINATION COOPERATION.
THEORETICAL ASPECTS

Summary: Internal cooperation of stakeholders in a tourism destination is not a source of
competitive advantage on the contemporary tourism market any more. When implemented it
allows only not to loose distance to market leaders. That is why tourism destinations searching
for new sources of advantage over their competitors should carefully follow market tenden-
cies to notice another factors allowing for building a temporary advantage. Such a factor can
be regarded inter-destination cooperation based on building non-competitive relations with
neighboring destinations. This idea is important as it is used in tourism market practice but is
not described precisely in the literature. The aim of the paper is the preparation of a general
typology of forms of inter-destination cooperation and description of their main strengths and
weaknesses.

Keywords: inter-destination cooperation, destination competitiveness, stakeholders, criteria
of choosing partner to cooperate.





