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Turystyka jest jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ sektoréw gospodarki.
Zjawisko to obserwujemy takze w Polsce, szczegélnie na przykladzie regionéw o
duzej atrakcyjnosci turystycznej. Podejmowane w praktyce dzialania majace na celu
wspieranie rozwoju turystyki polega przede wszystkim na rozbudowie infrastruktury
turystycznej oraz promocji regionu, jako miejsca recepcji turystycznej. Okazuje sig,
7ze skutecznym sposobem moze by¢ takze inicjowanie wspdtpracy migdzy
podmiotami zaangazowanymi w proces S$wiadczenia uslug turystycznych.
Wspdlpraca przyczynia si¢ do wzrostu innowacyjnos$ci przedsigbiorstw i tym samym
istotnie wptywa na pozycj¢ konkurencyjna przedsigbiorstw. Szczegélnie korzystne
warunki do wspétpracy stwarza funkcjonowanie klastréw. W oparciu o wyniki
wtasnych badan empirycznych, zostanie poddany analizie stopien rozwoju
matopolskiego klastra turystycznego oraz okreslone zostana korzysci jakie przynie$é
moze dalszy jego rozwdj przedsigbiorstwom oraz regionowi oraz regionom
osciennym.

Innowacyjnos$¢ a konkurencyjnosé przedsigbiorstw

Wspélczesnie innowacyjno$¢ postrzegana jest jako jeden z czynnikéw
determinujacych konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw. Dla potwierdzenia tej tezy oraz
okreslenia sily wpltywu podjeto badania empiryczne. Dla potrzeb badan
skonstruowano model konkurencyjnosci (Rysunek 1), zgodnie z ktérym potencjat
konkurencyjnosci determinuje pozycje konkurencyjna”.

! Praca naukowa finansowana ze $rodkéw Komitetu Badan Naukowych w latach 2004-2005 jako projekt
badawczy zatytutowany Pozycja konkurencyjna a potencjat konkurencyjnosci matopolskich
grzedsiegbiorstw sektora ustug turystycznych

Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie
® Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie
* Przyjecie zatozenia ze miedzy pozycja a potencjatem istnieje prosty zwiazek przyczynowo-skutkowy
stanowi pewne uproszczenie. Relacja ta moze mie¢ bowiem réwnocze$nie kierunek odwrotny —
korzystna pozycja (czyli m.in. wysoka rentowno$¢ i poziom zyskéw) umozliwiaja bowiem
przedsigbiorstwu w wigkszym stopniu ksztalttowanie potencjatu konkurencyjnosci.
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Rysunek 1.
Model konkurencyjnosci przedsigbiorstw

KONKURENCYIJINOSZEC

POTENCJAE. KONKURENCYJINOSCI |:> | POZYCJA KONKURENCYJINA

Zrédto: opracowanie wlasne

W modelu tym potencjat konkurencyjnosci rozumiany jest jako system procesow
i zasobow przedsigbiorstwa, odnoszacych si¢ do wszystkich sfer funkcjonalnych
przedsigbiorstwa (w tym innowacyjno$ci), natomiast pozycja konkurencyjna
traktowana jest jako wynik konkurowania na rynku.

Badaniami objeto matopolskie biura podrézy, czyli przedsigbiorstwa posiadajace
zezwolenie na prowadzenie dzialalnosci w zakresie organizowania imprez
turystycznych lub posredniczenia na zlecenie klientéw w zawieraniu uméw o
$wiadczenie ustug turystycznych, ktére zarejestrowane byly w Centralnym Rejestrze
Zezwolen. W grudniu 2004 roku byto zarejestrowanych byto 341 przedsigbiorstw.
Sposréd rozestanych do nich droga pocztowa kwestionariuszy ankiety otrzymano 48
odpowiedzi. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi oceniono pozycje¢ konkurencyjna
oraz innowacyjno$¢ kazdego z przedsigbiorstwa.

Pozycja konkurencyjna oceniona zostala na podstawie $redniej rentownos¢ w
ostatnich 3 latach, trendu zmian rentownosci (obliczonego jako réznica w poziomie
rentownosci w roku biezacym i 2 lata wcze$niej), $redniej dynamiki sprzedazy w
okresie ostatnich 3 lat i liczby turystéw korzystajacych z ustug biura w ostatnim
roku. Pozycja konkurencyjna kazdego przedsigbiorstwa zostata oceniona w skali od 0
do 10°.

Innowacyjnos$¢ oceniona zostata na podstawie liczby produktéw lub modyfikacji
produktowych, ktére uzna¢ mozna za ,,nowo$¢” na rynku (np. nowa destynacja lub
przystosowanie dotychczasowej oferty do potrzeb nowej grupy turystéw),
wprowadzonych w okresie ostatnich 2 lat oraz liczby nowatorskich rozwigzan w
zakresie §wiadczenia i sprzedazy ustug (np. witryna www, sprzedaz przez Internet,
wysytka katalogéw, karty statego klienta, infolinia, przedstawiciele handlowi)
wdrozonych w okresie ostatnich 2 lat. Skala ocen innowacyjnosci zawiera si¢ w
przedziale od 2 do 10.

Nastepnie zdefiniowano model regresji liniowej, zgodnie z ktérym pozycja
konkurencyjna przedsigbiorstwa jest determinowana jego innowacyjnoscia. Po
przeprowadzeniu obliczen, uzyskano wspoétczynnik determinacji liniowej wynoszacy

> Przyjeta skala precyzyjnie oddaje réznice w ocenie pozycji konkurencyjnej zdecydowanej wigkszosci
badanych przedsigbiorstw. Jak okazalo si¢ w trakcie badan, miesci si¢ w niej wigkszos$¢ przedsigbiorstw.
Wyjatek stanowia przedsigbiorstwa o wyjatkowo stabej pozycji (uzyskujace oceny ujemne) oraz duze
przedsigbiorstwa (tur-operatorzy o ponadregionalnym zasiggu oraz przedsigbiorstwa przemystu atrakcji
turystycznych — z racji duzej liczby obstugiwanych turystéw uzyskujace oceny wigksze od 10).
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0,64. Warto$¢ ta wskazuje na istotny wplyw innowacyjnosci na pozycje
konkurencyjna matopolskich biur podrézy®.

Wyniki badan potwierdzaja tezg, ze innowacyjnos¢ jest istotnym sktadnikiem
determinujacym pozycje konkurencyjna przedsigbiorstw. Warto zatem zastanowi¢ si¢
co decyduje o wysokiej innowacyjno$¢ przedsigbiorstw.

Determinanty innowacyjnosci przedsigbiorstw

Za najwazniejsze zrédto innowacji uznaje si¢ wyniki wlasnych prac naukowo-
badawczych i rozwojowych, uzupelniane o dziatalno§¢ wynalazcza i
racjonalizatorska, a takze obca my$l techniczna’. W przypadku matych
przedsigbiorstw ustugowych zrédto to ma marginalne znaczenie — przedsigbiorstwa
takie nie sa zdolne samodzielnie prowadzi¢ dziatalno$ci badawczo-rozwojowej.
Nalezy zaznaczyé, ze innowacyjno$¢ w sferze ustug ma inny wymiar niz w
przypadku dziatalnoéci produkcyjnej — innowacje dotycza gidéwnie procesu
$wiadczenia ustug. Nie oznacza to, ze technologia nie ma tu zadnego znaczenia —
proces $wiadczenia i sprzedazy wielu ustug opiera si¢ coraz czg$ciej o najnowsze
technologie. Dotyczy to takze przedsigbiorstw turystycznych.

Inspiracja i zrédtem informacji sg systematyczna obserwacja tego, co si¢ dzieje
na rynkach, badania marketingowe rynku krajowego i zagranicznego, stata obecnos¢
na targach, konferencjach i wystawach®. Spoéréd badanych przedsigbiorstw 90%
uczestniczy w imprezach targowych (a 42% w zagranicznych imprezach targowych),
natomiast 65% deklaruje udzial w konferencjach branzowych. 77% prenumeruje
czasopisma branzowe.

Cennym zrédiem informacji jest Internet, dlatego tez wazne jest zapewnienie do
niego dostgpu pracownikom. W 79% badanych przedsigbiorstw na 1 zatrudnionego
przypada wigcej niz 0,8 komputera, natomiast w 83% przedsigbiorstw dostgp do
Internetu posiada wigcej niz 75% komputeréw. Swiadczy to o dobrym wyposazeniu
pracownikéw matopolskich biur podrézy i potencjalnie szerokim dostgpie do
informacji znajdujacych si¢ w Internecie. 79% biur podrézy wykorzystuje Internet do
obserwacji konkurencji, a 48% — do badania trendéw na rynku. Obie te praktyki
przyczyniaja si¢ do poszerzania zasobéw wiedzy jakimi dysponuja przedsigbiorstwa.

Cennym zrédtem informacji o trendach na rynku i do$wiadczeniach innych
przedsigbiorstw, a przede wszystkim okazja do rozwijania proinnowacyjnych
umiejetnosci 1 postaw sa szkolenia i kursy dla pracownikéw, a zwlaszcza
kierownikéw. Niestety, az w 40% badanych przedsigbiorstw w ciagu ostatniego roku
zaden pracownik nie uczestniczyl w szkoleniu (organizowanym czy to wewnatrz, czy

® Obliczane analogicznie wspétezynniki  determinacji dla innych sktadnikéw potencjatu

konkurencyjnosci przyjely nastgpujace wartosci:

dla jakosci: 0,69,

dla kompetencji menedzerskich: 0,79,

dla renomy: 054.

" E. Stawasz, Innowacje a mata firma, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 1999, str.20-21

8 A Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-£.6dz 2001,
str.26
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na zewnatrz firmy). Nieco wyzszy poziom uczestnictwa w szkoleniach zauwazy¢
mozna w odniesieniu do kierownikow — co prawda w zadnym szkoleniu w przeciagu
ostatniego roku nie uczestniczyto 35% kierownikéw, ale 23% uczestniczylo w wigcej
niz 3 szkoleniach. Pozytywnie nalezy oceni¢ fakt, ze kierownicy wykazali duze
zainteresowanie niektérymi z zaproponowanych szkolen (zwlaszcza w zakresie
marketingu, kreowania wizerunku firmy, wprowadzania nowych produktéw i
wykorzystania Internetu).

Mimo, ze kierownicy wysoko oceniaja kwalifikacje, jakimi dysponuja ich
pracownicy, tylko w 37% badanych przedsigbiorstw wigcej niz 3/4 pracownikéw ma
wsréd swoich obowiazkow obserwacje potrzeb klientéw. Tymczasem w ustugach —
w przeciwienstwie do dziatalno$ci wytworcze] — zdecydowana wigkszos¢
pracownikéw ma bezposredni kontakt z klientami, co jest podstawowym Zrédiem
wiedzy o rynku i satysfakcji klienta’ oraz okazja do poznania jego potrzeb i
oczekiwan.

Malopolski Kklaster turystyczny

Analiza wewngtrznych uwarunkowan innowacyjnos$ci matopolskich biur podrézy
wskazuje na mozliwosci poprawy konkurencyjnosci przedsigbiorstw poprzez
rozwijanie wspotpracy. Teoretycznych ram dla takich dziatan dostarcza koncepcja
klastréw, czyli geograficznych  skupisk  wzajemnie powiazanych  firm,
wyspecjalizowanych dostawcéw, jednostek swiadczacych ustugi, firm dziatajacych w
pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji (na przyktad uniwersytetow,
jednostek normalizacyjnych 1 stowarzyszen branzowych) w poszczegdlnych
dziedzinach, konkurujacych miedzy soba, ale takze wspdtpracujacych'’. Matopolski
sektor turystyczny spetnia wszystkie warunki wymienione w powyzszej definicji.

Analizujac geograficzne granice matopolskiego klastra turystycznego mozna
przyjac, ze pokrywaja si¢ one z granicami wojewddztwa, przy czym najwigksza
koncentracja podmiotéw wystepuje w aglomeracji krakowskiej. Analizujac
przestrzenny rozktad podmiotéw mozna wyrézni¢ dwa poziomy: klaster regionalny,
obejmujacy obszar Matopolski, oraz klastry lokalne — przynajmniej dwa: aglomeracja
krakowska i Podhale.

Na ich obszarach wystepuja skupiska wzajemnie powiazanych firm i
wyspecjalizowanych dostawcéw — w wojewddztwie Matopolskim funkcjonuje 719
obiektéw zbiorowego zakwaterowania (dysponujacych blisko 60 tys. miejsc
noclegowych)'', setki kwater prywatnych i gospodarstw agroturystycznych, tysiace
punktéw gastronomicznych oraz blisko 500 biur podrézy (340 zarejestrowanych w
Matopolsce, pozostate to punkty agencyjne biur ogélnopolskich i zagranicznych) —
podmiotéow, ktére petnia role integratora w procesie ksztattowania produktu
turystycznego, taczac ustugi §wiadczone przez inne podmioty w jeden produkt.

® J-T. Yang, C.-S. Wan, Advancing organizational effectiveness and knowledge management
implementation, Tourism Management, 2004, no.25, str.593

1O MLE. Porter, Porter o konkurencji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, str.246

" Badanie ruchu turystycznego w Matopolsce w roku 2005. Raport koricowy, Matopolska Organizacja
Turystyczna, Krakéw 2005, dostgpny na www.wrotamatopolski.pl, stan na dzien 24.01.2006, str.103
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Oprécz nich funkcjonuje tu szereg jednostek $wiadczacych ustugi oraz firm
dziatajacych w pokrewnych sektorach. Sa to przede wszystkim przedsigbiorstwa
transportowe. Dziesiatki prywatnych firm transportowych rozwiazuje problemy z
dojazdem z Krakowa do Wieliczki czy Zakopanego. Powstaje wiele obiektéw
sportowych i rekreacyjnych: wyciagi narciarskie, pola golfowe, park wodny. W
Matopolsce funkcjonuja dziesiatki muzedéw oraz instytucji kulturalnych. Matopolska
stanowi rozwinigte centrum turystyki pielgrzymkowej. Rozwinigta infrastruktura
handlowa, reklamowa, bankowa 1 ubezpieczeniowa uzupelnia zaplecze
instytucjonalne turystyki w Matopolsce.

Szczegdlng role odegra¢ moze réwnolegle funkcjonowanie Matopolskiego
Klastra Informatycznego'’. Turystyka, ktéra przez dziesigciolecia traktowana byla
jako tradycyjny sektor, ktéry z racji ushugowego charakteru jest w mniejszym stopniu
podatny na postep techniczny'’, jest obecnie jednym z 3 sektoréw, ktére w
najwigkszym stopniu wykorzystuja technologie informacyjne w sprzedazy i relacjach
z klientami'*. Oznacza to, ze jednym z czynnikéw przewagi konkurencyjnej moze
sta¢ si¢ umiejgtnos¢ wykorzystania nowoczesnych technologii w turystyce. Rozwdj
nowych technologii stanowi wyzwanie dla firm turystycznych, a potaczenie wiedzy
dotyczacej turystyki i informatyki moze zaowocowac przedsigwzigciami, ktére moga
wykroczy¢ poza granice klastra. Juz dzi§ w Malopolsce redagowane sa serwisy
turystyczne najwigkszych polskich portali internetowych (Onet i Interia). Tu powstat
pierwszy w Polsce i najwigkszy system rezerwacji miejsc hotelowych (visit.pl) oraz
serwis oferujacy m.in. bazy danych o podmiotach turystycznych (tur-info.pl).

W Malopolsce funkcjonuje wiele instytucji dzialajacych na rzecz rozwoju
turystyki. Sa to m.in. Instytut Turystyki w Krakowie sp. z o.0., Malopolska
Organizacja Turystyczna (ktéra od kilku lat regularnie przeprowadza badania ruchu
turystycznego w Matopolsce i Krakowie), Matopolska Izba Turystyki, Krakowska
Izba Turystyki, Nowosadecka Izba Turystyki, Galicyjskie Gospodarstwa GoS$cinne,
zwiazki gmin (ktérych jednym z gtéwnych celéw jest wsp6lne promowanie turystyki
na ich obszarze, np. Zwiazek Gmin Jurajskich). Z inicjatywy wiladz lokalnych
powstaja nowe punkty informacji turystycznej, poprawiane jest oznakowanie tras
turystycznych i drég dojazdu do atrakcji turystycznych. Dziata tu takze kilkanascie
stowarzyszen skupiajacych przewodnikéw turystycznych, TOPR, Beskidzka Grupa
GOPR, oraz oddziaty regionalne innych ogélnopolskich organizacji (np. PTTK).

W Matopolsce funkcjonuje kilka szkét wyzszych ksztatcacych na kierunkach
zwiazanych z turystyka (Akademia Ekonomiczna, Akademia Wychowania
Fizycznego, Uniwersytet Jagiellonski, Krakowska Szkota Wyzsza, Akademia
Gorniczo-Hutnicza w Krakowie, Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii w Suchej
Beskidzkiej, Wyzsza Szkota Biznesu — National Louis University i Panstwowa
Wyzsza Szkota Zawodowa w Nowym Saczu) oraz kilkadziesiat szkét $rednich i
pomaturalnych. Gwarantuje to dostgp do wykwalifikowanych pracownikéw, ktérzy
maja tu warunki do rozwoju swojej kariery.

2 Tylko w samym Krakowie funkcjonuje ok. 250 firm ICT w ktérych zatrudnionych jest ponad 5
tysigcy 0s6b [www.eklaster.org, stan na dzief 20.01.2006r.]

13 W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 1997, str. 232

% e-tourism, ,JEuropean Innovation” 1/2005, dostgpny na: www.aoi.cordis.lu, stan na dzien 23.01.2006
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Zgodnie z definicjq klastra, tworzace go podmioty réwnoczes$nie konkuruja
migdzy soba i wspétpracuja. Obecnos¢ licznych rywali zmusza firmy do wyrdzniania
si¢ w sposéb twérczy, co z kolei podtrzymuje nieustanne procesy innowacyjne.
Réwnoczesnie przepltyw informacji, zwiazanych np. z kreowaniem nowych uslug,
strategii promocyjnych czy ulepszen organizacyjnych jest bardzo sprawny -
informacje przekazywane sa zaréwno formalnie, jak i nieformalnie (na zasadzie
kontaktéw miedzyludzkich wewnatrz klastréw, w rodzinach pracownikéw lub
poprzez lokalne organizacje branzowe, handlowe, zwiazkowe czy spoteczne)'’. Takie
zjawiska zaobserwowa¢ mozemy takze w sektorze turystycznym w Matopolsce.

Na rynku turystycznym wystepuje konkurencja — badani przedsigbiorcy oceniaja
jej nasilenie jako wysokie (4,43 w skali od 1 do 5). Réwnoczesnie jednak wystepuje
wiele form wspdtpracy. Jest to zjawisko powszechne w ramach tancucha wartosci. W
przypadku biur podrézy stanowi wrecz istot¢ dzialalnosci, ktéra polega na
integrowaniu w jeden produkt ustug §wiadczonych przez inne podmioty: hotele,
restauracje, przedsigbiorstwa transportowe, ubezpieczeniowe, atrakcje turystyczne,
przewodnikéw. Wspdtpraca wystgpuje jednak takze migdzy potencjalnymi
konkurentami (przyktadem moze by¢ Open Travel — wspdlne przedsigwzigcie trzech
krakowskich biur podrézy).

Odwotujac si¢ do wynikéw badan nalezy odnotowal, ze 90% ankietowanych
przedsigbiorstw deklaruje w wspotprace z innymi polskimi biurami podrézy, 71% — z
zagranicznymi, w tym 40% przy organizacji przyjazdéw turystow zagranicznych do
Polski, a 21% — study-tours dla pracownikéw zagranicznych biur podrézy. 46% firm
wspélpracuje z wigcej niz 9 firmami. 77% badanych przedsigbiorstw dokonuje
poréwnan swojej dziatalnosci z innymi przedsigbiorstwami i wykorzystuje ich
doswiadczenia (czyli stosuje benchmarking). 62% badanych przedsigbiorstw jest ich
cztonkiem organizacji branzowych, ktére umozliwiaja wspélne dziatanie na rzecz
poprawy stanu sektora turystycznego.

Gorzej wyglada wspdtpraca z innymi grupami podmiotéw — zaledwie 12%
deklaruje wspétprace z osrodkiem naukowo-badawczym lub szkola wyzsza, 19%
korzysta z ustug firm doradczych.

Moéwiac jednak o matopolskim klastrze turystycznym nalezy stwierdzic, iz jest on
dopiero w poczatkowej (embrionalnej) fazie rozwoju. Formowanie si¢ klastréw jest
procesem dlugotrwatym, tymczasem rynek turystyczny w dzisiejszym ksztalcie
funkcjonuje w Polsce zaledwie 15 lat.

Korzysci z funkcjonowania klastra turystycznego

Korzys$ci z funkcjonowania klastra turystycznego odczuwane powinny by¢
zarOwno przez przedsigbiorstwa, jak i region. Wsrdd potencjalnych korzysci dla
przedsigbiorstw nalezy wymieni¢ przede wszystkim wzrost innowacyjnosci i
wynikajace z niego poszerzenie oferty produktowej. To przeklada si¢ na wzrost

5 B. Szymoniuk, Innowacyjnos¢ jako warunek funkcjonowania klastrow. Porownawcze studium
przypadkow, w: Wspdlna Europa - innowacyjnos¢ w dziatalnosci przedsiebiorstw, pod red. H. Brdulak i
T. Golegbiowskiego, Difin, Warszawa 2003, str. 232-233
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liczby klientéw, a tym samym zatrudnienia, obrotéw i zyskow. Wspotpraca moze
takze przynie$s¢ wymierne korzy$ci w obszarze dziatan promocyjnych (poprawa ich
efektywnosci poprzez wspdtdziatanie) oraz wykorzystania zasobéw. Wsrdd dalszych
oczekiwanych korzysci wymieni¢ mozna takze: redukcje ryzyka'® i usprawnienie
dziatalnosci operacyjnej dzigki wiedzy zdobytej od kooperantéw'’

Korzys$ci odczuwane przez przedsigbiorstwa przektadaja si¢ na poprawe sytuacji
gospodarczej regionu. Oferta przedsigbiorstw turystycznych jest jednym z elementéw
szeroko rozumianej atrakcyjnosci turystycznej regionu. Jej poprawa oznacza wzrost
liczby turystow. Dla regionu oznacza to wigksze wptywy z tytulu podatkéw
pobieranych zarowno bezposrednio od turystéw (taksa turystyczna), jak i
przedsigbiorstw (nie tylko turystycznych, ale np. takze handlowych). Wzrost
zatrudnienia w  przedsigbiorstwach, zwiazany obstuga rosnacego ruchu
turystycznego, oznacza zmniejszenie bezrobocia w regionie.

Wzrost atrakcyjnosci jednego regionu sprawia zwykle, Ze ro$nie takze
atrakcyjno$¢ regiondéw sasiednich — aktywnos$¢ turystow i chcacych zaspokoi¢ ich
potrzeby przedsigbiorstw nie jest bowiem limitowana granicami. Przykladem moze
by¢ aktywnos$¢ turystéw przybywajacych do Malopolski. W rankingu miejsc
odwiedzanych przez turystow podczas pobytu w Malopolsce znalazty si¢ w 2005
roku: Stowacja (7 miejsce), Warszawa (12), Czestochowa (17), Wroctaw (23),
Katowice (27), Pszczyna (31)'®. Nalezy oczekiwaé, ze w przysztosci lista atrakcji
znajdujacych si¢ poza Matopolska, ale bedacych przedmiotem zainteresowania
turystéw przybywajacych do Malopolski bedzie sig¢ poszerza¢. Na liscie tej moga
znalez¢ si¢ atrakcje znajdujace si¢ na terenie wojewddztwa sw1qt0krzyskleg0 (Gory
Swigtokrzyskie z goloborzami i opactwem benedyktynsklm na Sw. Krzyzu,
Sandomierz, Krzyztopér Checiny), Beskid Slaski i Zywiecki, zabytki przemystowe
Gérnego Slaska (np. przystosowane do ruchu turystycznego stare kopalnie).
Poszerzanie tej listy z punktu widzenia Matopolski moze by¢ traktowane jako wzrost
konkurencji, ale z drugiej strony mozna przyjac, ze blisko$¢ innych (znajdujacych sig
w innych regionach) atrakcji, korzystnie zostanie oceniona przez turystow.
Wilaczenie ich do wiasnej oferty moze zaowocowa¢ dodatkowymi przychodami,
zarébwno dla biur wysylajacych, jak i gospodarzy odwiedzanych obiektow.
Poszerzenie oferty poza granice administracyjne przynies¢ zatem moze korzysci obu
regionom.

Wzajemne relacje korzy$ci odczuwanych przez przedsigbiorstwa i regiony,
wynikajace z rozwoju wspdtpracy w ramach klastra turystycznego przedstawia
Rysunek 2.

15 M. Bengtsson, S. Kock, ,, Coopetition” in Business Networks - to Cooperate and Compete
Simultaneously, ,,Industrial Marketing Management” 29, 2000, str. 414

'7'S.A. Rosenfeld, Does cooperation enhance competitiveness? Assessing the impact of inter-firm
collaboration, ,Research Policy”, 25, 1996, str. 254-260

'8 Badanie ruchu turystycznego w Matopolsce w roku 2005. Raport koricowy, Matopolska Organizacja
Turystyczna, Krakéw 2005, dostgpny na www.wrotamatopolski.pl, stan na dzien 24.01.2006, str.97
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Rysunek 2.
Powiazania korzy$ci wynikajacych z funkcjonowania klastra dla przedsigbiorstw i
regionéw
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Zrédto: opracowanie wiasne
Podsumowanie

Matopolska oprécz wielu atrakcji turystycznych skupia na swym obszarze wiele
wyspecjalizowanych przedsigbiorstw 1 organizacji funkcjonujacych w sferze
turystyki. Konkuruja one migdzy soba, ale takze — jak wykazaty przeprowadzone
przez autoréw badania — wspétpracuja ze soba. Tym samym matopolski sektor
turystyczny spetnia wszystkie warunki okreslone w definicji klastra.

Osoby kierujace biurami podrézy, ktére wzigty udziat w badaniach, wskazuja na
potrzebg konsolidacji branzy i zacie$nienia wspolpracy z wladzami regionu na rzecz
rozwoju systemu informacji turystycznej i promocji regionu. Wyzwaniem dla
wszystkich podmiotéw zwiazanych z sektorem turystycznym w Matopolsce
(zar6wno prywatnych, jak i publicznych) staje si¢ zatem zwigkszenie zasiggu i
efektywnosci wspdtpracy. Warto przy tym pamigta¢ o podmiotach, ktére
funkcjonujac w sasiednich regionach moga przyczyni¢ si¢ do rozwoju matopolskiego
sektora turystycznego.

Potencjalne korzysci jakie moze przynies¢ funkcjonowanie klastra — zaréwno dla
przedsigbiorstw, jak i regionu (i regiondw osciennych) — oznaczaja, ze znajdujacy sig
w poczatkowej fazie rozwoju matopolski klaster turystyczny powinien dynamicznie
rozwija¢ si¢ w najblizszych latach. Potencjat, jakim dysponuje Matopolska w sferze
wiedzy i1 wspdtpracy moze sprawié, ze sita oddzialywania matopolskiego klastra
turystycznego moze wykracza¢ daleko poza granice Polski, a nawet Unii
Europejskie;j.
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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie korzysci wynikajacych z funkcjonowania
klastréw turystycznych. Na wstgpie ukazany zostanie wplyw innowacyjnosci na
pozycje konkurencyjna przedsigbiorstw. Nastgpnie okreslone zostang czynniki, ktére
wplywaja na poziom innowacyjnosci, za szczegdlnym uwzglednieniem wspotpracy.
W dalszej czgsci przedstawiona zostanie koncepcja klastra i odniesiona ona zostanie
do matopolskiego sektora turystycznego. Przedstawione zostana korzys$ci wynikajace
7z jego funkcjonowania zaréwno dla przedsigbiorstw, jak i regionu.

Summary

The aim of the paper is to introduce the advantages of clusters’ activity in
tourism. Firstly, the relationship between innovations and competitiveness are
assessed. Secondly, the factors, which influence the innovativeness are presented,
with focus on cooperation. Then, the tourism industry in Matopolska will be analyzed
as cluster. Finally, the profits of cooperating in cluster, both for enterprises and
regions, will be presented.
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