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Krzysztof Borodako

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

KONSULTACJE BIZNESOWE
W KONTEKSCIE WSPOLPRACY
MALOPOLSKICH FIRM TURYSTYCZNYCH

Streszczenie: Wspotczes$nie rozwoj regionu turystycznego jest mocno zwigzany z atrakeyj-
noscia turystyczna danego obszaru. Kluczowe staja si¢ mozliwosci tworzenia atrakcyjnej
oferty przez przedsigbiorstwa turystyczne. Wymaga to jednak wspolpracy na rzecz rozwoju
regionu i samych firm. Jednym z aspektow wspolpracy sa konsultacje przeprowadzane przez
przedsigbiorcow turystycznych z innymi partnerami z regionu. Celem badan byto okresle-
nie, z jak duza grupg osob przedsigbiorcy branzy turystycznej konsultowali si¢ w sprawach
dotyczacych funkcjonowania ich firmy i jakich zagadnien konsultacje te dotyczyly. Czgs$¢
empiryczna opracowania zostata przygotowana na podstawie wynikow badan ankietowych
przeprowadzonych wéréd matopolskich przedsigbiorcow.

Stowa kluczowe: konsultacje, firmy turystyczne, wspotpraca.

1. Wstep

Firmy turystyczne zwigzane z obstuga ruchu turystycznego opieraja si¢ na dwoch
glownych zasobach: walorach turystycznych oraz wiedzy o rynku (informacjach na
ten temat). O ile wszystkie inne zasoby niezbedne w prowadzeniu przedsigbiorstwa
turystycznego s3 rowniez wazne — przyktadowo zasoby kadrowe, finansowe, rze-
czowe, 0 tyle o konkurencyjnosci firmy w coraz wigkszym stopniu decyduje wiedza.
Polgczona z unikatowa oferta turystyczng i wykorzystujaca atrakcje turystyczne,
staje si¢ jedna z gtownych sktadowych sukcesu na rynku. W przypadku matych firm
turystycznych pozyskiwanie informacji opiera si¢ w duzej mierze na wspOlpracy
z innymi podmiotami [por. Zakrzewski 2010, s. 189]. W takich sytuacjach procesy
decyzyjne przebiegaja na podstawie informacji pozyskanych z bezptatnych kanatow
przekazu, a ich pozyskiwanie ograniczone jest do 0sob najblizszych decydentowi.
Celem badania byto okreslenie, z kim najczesciej przedstawiciele matopolskich
firm turystycznych konsultujg si¢ w sprawach zwigzanych z ich firma, z iloma r6z-
nymi osobami te interakcje zachodza oraz jakich spraw najczesciej dotycza.
W zwiagzku z tym sformutowano problem badawczy polegajacy na okresleniu, jak sa
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prowadzone konsultacje biznesowe firm turystycznych z innymi podmiotami w za-
kresie obszaru merytorycznego oraz liczby i rodzaju os6b przekazujacych informacje
w tego typu kontaktach.

2. Wspoélpraca i pozyskiwanie informacji w sektorze turystycznym

Problematyka konsultacji biznesowych jest stosunkowo rzadko poruszana w literatu-
rze. Jej zakres merytoryczny obejmuje takie tematy, jak wspolpraca [por. Huybers,
Bennett 2003, s. 571-587], mate i $rednie przedsicbiorstwa turystyczne, firmy ro-
dzinne [Aram, Cowen 1990; Peters 2004, s. 74-86], formy pozyskiwania informacji
oraz zarzadzanie wiedza [Cooper 2006, s. 47-64]. Kazdy z tych tematow jest bardzo
obszernie badany w literaturze przedmiotu, natomiast zaobserwowa¢ mozna brak
analiz poswigconych relacjom firm turystycznych z innymi podmiotami, dotycza-
cych pozyskiwania informacji 1 uzyskiwania porad na tematy nurtujgce dane przed-
sigbiorstwo. Konsultacje biznesowe w badaniu rozumiane byty jako forma kontak-
tow miedzy przedstawicielami firm turystycznych a innymi osobami, ktore dysponu-
ja wiedza o rynku, konkurentach, dostawcach, produktach (towarach lub ustugach),
a takze moga stanowic jakiekolwiek wsparcie w procesie decyzyjnym dla tych osob.

Prowadzenie dzialalnosci turystycznej powinno by¢ oparte na rzetelnej i aktual-
nej informacji, wyczerpujacej temat preferencji konsumentdéw (turystow), jak row-
niez kategorii produktow oferowanych na rynku [Wensley 2009, s. 32]. Moze ona
pochodzi¢ z wielu zrdédet [por. Molina i in. 2010, s. 722-728] oraz podlega¢ systema-
tycznej aktualizacji — co uzaleznione jest zarowno od potrzeb przedsigbiorcy, jak
i jego zdolnos$ci do pozyskiwania odpowiednich informacji. W wielu regionach na-
szego kraju podejmuje si¢ dziatania, ktérych celem jest zapewnienie wsparcia dla
firm turystycznych. Nastgpuje ono przykltadowo przez stymulowanie wspotpracy
przedsiebiorstw turystycznych z tzw. instytucjami otocznia biznesu, a takze udziela-
nia wsparcia doradczego. Zakres tego doradztwa, inicjowanego i koordynowanego
przez witadze regionalne, jest bardzo szeroki: od problematyki jakosci (projektowa-
nia, wdrazania i doskonalenia systemow zarzadzania jakoS$cig), wykorzystania zaa-
wansowanych technologii informatycznych, opracowania strategii rozwoju przedsig-
biorstwa, projektowania, wdrazania i doskonalenia nowego produktu (towaru lub
ustugi), do pozyskiwania zewngtrznego finansowania na rozwdj dziatalno$ci gospo-
darczej. Skonfrontowanie réznych rodzajow informacji (tych opartych na doradztwie
i konsultacjach) w polaczeniu z posiadang wiedza czesto prowadzi do stworzenia
nowej wartosci dodanej dla turysty (konsumenta).

We wspotczesnym $wiecie jednym z najbardziej istotnych zasobow przedsie-
biorstwa turystycznego jest wiedza [Cooper 2006; Shaw, Williams 2009, s. 326]. Jej
jakos¢ i znaczenie uzaleznione sg od wielu czynnikoéw, wsrod ktorych wymienia si¢
indywidualne postrzeganie zjawisk (spotecznych, gospodarczych i technologicz-
nych), a takze forme interpretacji otaczajacego nas §wiata [Vlahovic 2008, s. 31].
Rozwdj firm turystycznych, dziatajacych zreguly na niewielka skalg, oparty jest
najczesciej na wiedzy wiascicieli i/lub pracownikow wyzszego szczebla [Curado,
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Bontis 2007]. Dodatkowo w procesie podejmowania decyzji osoby te wykorzystuja
swoje doswiadczenie zawodowe oraz nie rzadko opieraja si¢ na intuicji. Podejscie
tego typu jest probg optymalizacji niezb¢dnych naktadow na pozyskanie informacji
a korzySciami osigganymi przez firm¢. Dodatkowo czgsto wynika to z braku srodkoéw
finansowych i zasoboéw kadrowych potrzebnych do budowania narzgdzi monitoringu
rynku oraz analizy otoczenia rynkowego (opartych na zaawansowanych metodach).
Bariery te uniemozliwiaja podmiotom turystycznym catkowite zindywidualizowanie
oferty mimo masowego charakteru turystyki [Poon 1993], co byloby mozliwe przez
wlaczenie turystow do kreowania do§wiadczen i wrazen, czynigc tym samym turysty-
ke branzg ,,informacji i relacji” [ Weiermair, Mathie 2002].

Jak wspomniano wcze$niej, turystyka jest zdominowana przez mikro, male
i $rednie przedsigbiorstwa turystyczne (MMSPT), co determinuje ich dostgp do in-
formacji, wiedzy i kapitalu. Z tego powodu jednym z podejs¢ wystepujacych w bran-
7y jest partnerstwo wdrazane w praktyce w formie czlonkostwa w izbach, stowa-
rzyszeniach oraz klastrach. W ten sposob obnizane sg koszty dostgpu do informacji
oraz redukowane jest (w ograniczonym zakresie) ryzyko blednych decyzji, zwlaszcza
w zakresie inwestycji [UNEP 2011, s. 439].

Pozyskiwanie informacji moze przebiega¢ wewnatrz firmy lub z wykorzystaniem
roznorodnych zrédet zewnetrznych. Wiedza na podstawie informacji pozyskana we-
wnatrz firmy moze by¢ nowo powstata wiedza w ramach organizacji lub moze by¢
kombinacja nowej 1 istniejacej juz wiedzy. Natomiast w przypadku wiedzy zdobywa-
nej poza organizacja (firma turystyczng) mowa jest o trzech wariantach: wiedza opar-
ta na informacjach dostarczonych w formie dokumentow (raporty, ksiazki, artykuty
naukowe, branzowe itp.), wiedza rozpowszechniana na r6znego rodzaju spotkaniach
»rzeczywistych” (konferencje, warsztaty, szkolenia, wystawy i targi) oraz wirtual-
nych, np. internetowych forach dyskusyjnych czy portalach spoteczno$ciowych
[Zhang, Kim 2011, s. 99-100]. Trzecim wariantem jest dostgp do wiedzy poprzez
bezposrednie kontakty (czesto twarza w twarz) z zewnetrznymi konsultantami, nau-
kowcami, ekspertami oraz przedstawicielami innych firm. Z punktu widzenia dal-
szych badan empirycznych najwazniejszym kanatem pozyskania informacji jest ostat-
ni z wymienionych , tj. bezposrednie kontakty przedstawiciela firmy turystyczne;.

3. Metodyka badan

Badania konsultacji biznesowych firm turystycznych przeprowadzono przy wyko-
rzystaniu formularza ankietowego umieszczonego na serwerze Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Krakowie. Ankieta byta kierowana wylacznie do firm turystycznych
znajdujacych si¢ w bazie, wobec czego formularz ankietowy byt niewidoczny dla
innych osob odwiedzajacych te witryne. Otworzy¢ ankiete elektroniczng moglty wy-
Iacznie osoby, ktore uzyskaty zaproszenie do badania drogg elektroniczng (w postaci
e-maila zawierajacego odpowiedni link). W badaniu rozestano zaproszenia na 1812
niepowtarzalnych adresow e-mailowych. W efekcie uzyskano 355 wypelionych
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ankiet z wojewddztwa matopolskiego, z ktdrych 351 zostato ostatecznie wykorzysta-
nych do analiz statystycznych (respondenci, ktorzy wypowiedzieli si¢ w sprawie
konsultacji).

4. Wyniki badania konsultacji biznesowych firm turystycznych
4.1. Charakterystyka badanej préby

W badaniu wzigto udziat 351 os6b. Wsrdd nich jedna trzecia pehnita funkcje prezesa
firmy, a druga (prawie) jedna trzecia funkcje¢ kierownika (30,26%). Nastepnymi gru-
pami wedtug liczebnosci byli dyrektorzy (21,71%) oraz specjalisci (14,80%). Czg-
sciej niz szeSciu na dziesieciu respondentéw (64%) stanowili wlasciciele firmy
z branzy turystycznej. Najliczniejsza grupg byly osoby mtode, migdzy 21. a 30. ro-
kiem zycia (28,21%). Nastepne przedziatly wiekowe byty rowniez licznie reprezen-
towane, przy czym ze wzrostem wieku malata wielkos$¢ grupy. I tak osoby w wieku
31-40 lat uczestniczylty w badaniu w 25,35% grupy badanej, a w wieku 41-50 lat juz
na poziomie 22,51%. Ponad dwie trzecie ankietowanych deklarowalo wyzsze wy-
ksztalcenie (69,05%), a wigcej niz jedna czwarta posiadata wyksztatcenie turystycz-
ne (27,71%). Druga najliczniejsza grupa byly osoby z wyksztalceniem ekonomicz-
nym (22%). Co moze wydawac si¢ interesujace, niespetna jedna na pig¢ badanych
0sob ukonczyla edukacje o profilu technicznym.

Poddajac analizie problematyke konsultacji podejmowanych przez pracownikow
lub wiascicieli firm turystycznych z innymi osobami, nalezy rowniez zwrdci¢ uwagge
na takie cechy, jak staz pracy pracownika w danej firmie i jego doswiadczenie
w branzy turystycznej. Najwicksza podgrupa respondentow byly osoby cechujace si¢
stosunkowo krotkim stazem, wynoszacym 3-5 lat (27,51%). Druga stanowili ankie-
towani o najwigkszym do$wiadczeniu, przekraczajacym 15 lat (22,06%). Stosunko-
wo duze znaczenie dla poznawczego charakteru badan ma doswiadczenie responden-
tow, poniewaz prawie jedna czwarta z nich to przedstawiciele branzy turystycznej
pracujacy w niej od ponad 15 lat, a druga ¢wier¢ grupy (24,50%) to osoby z do-
swiadczeniem migdzy 6 a 10 lat.

Niemal dwie trzecie badanych firm to mikroprzedsigbiorstwa z zatrudnieniem do
9 0s6b, a ponad 35% — male firmy, zatrudniajace 10-49 osob. Blisko potowa bada-
nych jednostek (46,42%) reprezentowata baze noclegowa, a 22,92% baze gastrono-
miczng. Cztery na dziesig¢ istniato na rynku turystycznym dtuzej niz 10 lat.

4.2. Wyniki badan ankietowych

Badania poswigcone pozyskiwaniu informacji od przedstawicieli innych podmiotéw
zwigzanych z rynkiem turystycznym zostaty oparte na trzech kluczowych pytaniach:
a) ziloma osobami prowadzone byly konsultacje biznesowe,
b) zkim najczesciej prowadzone byty konsultacje,
¢) czego dotyczyty konsultacje (najczestsze tematy konsultacji).
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Najwigcej ankietowanych osob deklarowato, Zze w ciggu miesigca poprzedzajg-
cego badanie kontaktowalo si¢ najwyzej z 5 osobami (64,39% wskazato 1-5 osob).
Niemal jedna pigta badanych stwierdzita, Zze kontaktowata si¢ co najmniej z 6, ale nie
wigcej niz z 10 osobami. Co dziesiaty respondent nie prowadzit takich konsultacji
W ciggu ostatniego miesigca. Dwie osoby na 100 badanych deklarowato konsultowa-
nie si¢ z wigkszg liczba osob niz 25 (tab. 1).

Tabela 1. Odsetek badanych deklarujacych liczbe 0sob, z ktorymi w ostatnim miesigcu
prowadzone byly konsultacje dotyczace sytuacji firmy respondenta (N = 351).

Liczba 0s6b, z ktérymi prowadzono konsultacje Odsetek wskazan
1-5 64,39
6-10 18,80
0 10,54
11-25 4,27
ponad 25 1,99

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Osoby, z ktérymi najczesciej prowadzone byty konsultacje dotyczace sytuacji
wiasnej firmy respondenta (N = 182).

Z kim przeprowadzano konsultacje? Odsetek wskazan
z czlonkami rodziny 51,10
z pracownikami 25,82
z przyjaciolmi 10,99
z kontrahentami 2,75
z pracownikami firm finansowych (banki, ubezpieczenia, leasing itp.) 2,75
z pracownikami administracji publicznej 2,20
z krewnymi 1,10
z pracownikami firm doradczych 1,10
z internautami 0,55
z innymi osobami lub podmiotami 1,65

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kolejng badang kwestig byl rodzaj osob, z ktorymi prowadzono konsultacje.
Wyniki w tym wzgledzie odzwierciedlaly probe badawcza, poniewaz najwigcej
wskazan dotyczyto konsultacji z cztonkami rodzin (51,10%). Biorac pod uwagg fakt,
ze niemal 65% ankietowanych firm stanowity mikroprzedsigbiorstwa, a wsrod nich
z pewnoscig firmy rodzinne, konsultowanie z cztonkami rodziny wydaje si¢ catkowi-
cie uzasadnione. Jedna czwarta badanych stwierdzil, Ze najczeSciej konsultacje pro-
wadzone s3 z pracownikami firmy (25,82%), co dziesiaty (10,99%) za najczestszych
partnerow uznawat przyjaciot, a ponad 2% — pracownikow administracji publicznej
(2,20%). Zaskakujaco nisko wypadt odsetek wskazan w przypadku korzystania
z pomocy internautow (jedynie 0,55%; tab. 2), co przy duzym udziale osob w mto-
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dym i $rednim wieku wydaje si¢ rezultatem nad wyraz niskim — zwlaszcza jesli
wezmie si¢ pod uwagg rosngca w ostatnich latach role portali spotecznosciowych,
komunikatorow, portali branzowych oraz innych rozwigzan teleinformatycznych.

Przebieg konsultacji biznesowych oparty jest na poszukiwaniu dodatkowych in-
formacji o rynku, ktore moga by¢ pomocne np. przy podejmowaniu decyzji. Czasami
konsultacje moga takze dotyczy¢ poszukiwania nowych rozwigzan problemow
obecnych w firmie. Z tego powodu oprocz dwoch wezesniej wymienionych kwestii —
z iloma osobami oraz z jakim ich rodzajem prowadzone sg konsultacje — szczegolnie
waznym zagadnieniem jest tematyka tych konsultacji. O ile jedynie 2,75% respon-
dentéw w pierwszym pytaniu wskazywato na pracownikoéw firm finansowych (ban-
ki, ubezpieczenia, leasing itp.), o tyle w odniesieniu do zagadnien najczesciej poru-
szanych w procesie konsultacji najwyzszy wynik zdobyty sprawy finansowe — wska-
zywala je ponad jedna trzecia respondentow (36,11%). Znacznie mniej , bo niespelna
jedna czwarta badanych (drugie miejsce), konsultowata nowe pomysty biznesowe.
Znajduje to wyjasnienie we wczesniejszym pytaniu, w ktérym najczesciej konsultan-
tami byli czlonkowie rodziny, a w niewielkim stopniu internauci. Pomysty na nowy
produkt (towar lub ustuge) raczej rozwijane sg w kregu bliskich, zaufanych osob
1 z tego wlasnie powodu osoby z rodziny lub firmy mogly by¢ wskazywane najcze-
$ciej. Na trzecim miejscu zagadnien poruszanych w konsultacjach biznesowych
uplasowato si¢ zarzadzanie firmg na poziomie strategicznym — wskazato je ok. 15%
respondentdéw; tak samo liczna grupa wymienita aktywnos¢ firmy na rynku tury-
stycznym (w rozumieniu dziatan biezacych). Pozostale wyliczone w formularzu an-
kietowym kwestie nie cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem i nie przekroczyly 5
punktow procentowych. I tak sprawy prawne to niecate 4%, outsourcing — 1,67%
1 inne zagadnienia — 3,33% (tab. 3).

Tabela 3. Zagadnienia, ktorych dotyczyty najczesciej konsultacje (N = 180)

Zagadnienia Odsetek wskazan
Sprawy finansowe 36,11
Nowe pomysty biznesowe 23,89
Zarzadzanie firmg (na poziomie zarzadczym, strategicznym) 15,56
Aktywno$¢ firmy na rynku turystycznym 15,56
Kwestie prawne 3,89
Zakup ustug zewngtrznych (outsourcingu) 1,67
Inne zagadnienia 3,33

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rynek turystyczny charakteryzuje si¢ duzym odsetkiem mikroprzedsigbiorstw
oraz matych firm. Fakt ten znajduje swoje odzwierciedlenie w probie badawczej,
gdzie niemal dwie trzecie to mikrofirmy, a 35% mate przedsigbiorstwa. Z tego po-
wodu warto przyjrze¢ si¢ strukturze odpowiedzi zréoznicowanych wielkoscig firm ich



Konsultacje biznesowe w kontekscie wspotpracy matopolskich firm turystycznych 47

zatrudniajgcych. Poziom istotnoSci statystycznej dla tej analizy jest na poziomie nie
przekraczajacym p = 0,05, tj. p = 0,00032.

Tabela 4. Skala konsultacji biznesowych w zaleznosci od wielkosci firmy

Mikro Mate Srednie Duze Razem
z zadng osobg 6,01% 3,90% 0,30% 0,00% 10,21%
z 1-5 osobami 39,34% 21,32% 2,70% 0,30% 63,66%
7 6-10 osobami 9,61% 6,91% 2,70% 0,30% 19,52%
z 11-25 osobami 0,90% 3,30% 0,30% 0,00% 4,50%
z ponad 25 osobami 1,20% 0,30% 0,30% 0,30% 2,10%
Ogodtem 57,06% 35,74% 6,31% 0,90% 100,00%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku przedstawicieli mikroprzedsi¢biorstw blisko 40% deklarowato
kontakt z 1-5 osobami, podczas gdy w odniesieniu do matych firm odsetek ten wy-
nosit 21%. Rowniez w przypadku konsultacji prowadzonych z wicksza liczbg osob
(6-10) wiekszy odsetek wystepuje w mikroprzedsigbiorstwach niz w matych firmach
(tab. 4).

5. Podsumowanie

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze cel badan zostal osiggnigty. Wyniki dowodzg,
ze firmy turystyczne prowadza stosunkowo liczne konsultacje z innymi osobami.
Z racji funkcjonowania tych podmiotow w formie mikroprzedsigbiorstw najczestsze
kontakty dotycza cztonkdéw rodzin i wspolpracownikoéw. O ile najpopularniejszym
tematem konsultacji byly kwestie finansowe, o tyle niewiele przedsigbiorstw dekla-
rowalo poszukiwanie informacji wsroéd pracownikow instytucji finansowych. Bada-
nia pokazaty, odnoszac si¢ do wczesniejszej dyskusji naukowe;j, ze firmy turystyczne
sg nadal mato otwarte na poszukiwanie informacji i porady wsréd podmiotéw ze-
wnetrznych. Moze to wynikaé z poziomu ich wiedzy na temat analizy strategiczne;j
lub braku orientacji przysztosciowej w budowaniu celow Srednio- i dlugookreso-
wych. Do innych przyczyn mozna rowniez zaliczy¢ brak czasu, liczne obowigzki
zwigzane z prowadzeniem firmy oraz brak pozytywnych do§wiadczen zakonczonych
sukcesem w tym zakresie.
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BUSINESS CONSULTATIONS AMONG
MALOPOLSKA’S TOURISM FIRMS

Summary: Today, the development of a tourist region is strongly associated with its attrac-
tiveness as a tourist destination (in terms of its natural, cultural and anthropogenic re-
sources). In order to be competitive, however, enterprises in the region also need to cooper-
ate in the development of the tourist destination. One aspect of this cooperation are business
consultations carried out by companies with their partners in the region. The aim of this
study is to determine how a large group of entrepreneurs in the tourism industry communi-
cated with each other concerning their business operations, and what areas these consulta-
tions concerned. The empirical section of the study was written on the basis of the results of
surveys conducted among business owners from different parts of the Matopolska region.

Keywords: consultations, tourism firms, cooperation.





