EPT 2 (42) 2018 | ISSN: 1644-0501 | www.wnus.edu.pl/ept | DOI: 10.18276/ept.2018.2.42-08 | 5. 79-88

KOOPERACJA W KLASTRACH TURYSTYCZNYCH

KATARZYNA KtADZ-POSTOLSKA!, MICHAL BIEGAJLO?

Akademia Wychowania Fizycznego im. Jozefa Pitsudskiego w Warszawie

Filia w Biatej Podlaskiej

! Wydziat Turystyki i Zdrowia

e-mail: kkpostolska@o2.pl

2 Wydziat Wychowania Fizycznego i Sportu

e-mail: michalbiegajlo@wp.pl

SEOWA KLUCZOWE
STRESZCZENIE

Wprowadzenie

kooperacja, turystyka, formy wspotpracy, klastry

Celem opracowania jest okreslenie specyfiki powiazan kooperacyjnych zachodza-
cych migdzy przedsigbiorstwami skupionymi wokot branzy turystycznej. Rozwa-
zania teoretyczne poparto wynikami badan wlasnych. W tym celu postuzono sig¢
autorskim kwestionariuszem ankiety. Badania ankietowe przeprowadzono wérod 60
przedsigbiorstw deklarujacych przynalezno$¢ do klastrow turystycznych. W artyku-
le przyjeto nastgpujaca hipoteze badawcza: Kooperacja w klastrach turystycznych
polega na realizacji wspolnych przedsigwzig¢ marketingowych, a gléwna forma
przeptywu wiedzy w klastrach jest udziat w targach, konferencjach i wizytach stu-
dyjnych. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze podmioty klastrow turystycznych
aktywnie kooperuja, dostrzegajac korzysci wspotpracy, wspolnej promocji oraz wy-
miany wiedzy i do§wiadczen podczas spotkan branzowych.

Poszukiwanie nowych, czesto innowacyjnych rozwigzan zaspokajajacych rosngce wymagania

klientéw, wynikajacych z roznorodnosci ofert, konkurencyjnosci przedsigbiorstw turystycznych

i tendencji do globalizacji ustug turystycznych przektada si¢ nie tylko na ciggla obserwacje

otoczenia, doskonalenie oferty, lecz takze nawigzanie wspotpracy firm turystycznych z innymi

podmiotami gospodarczymi i naukowymi oraz wtadzami samorzagdowymi. W niniejszym opra-

cowaniu omowiono specyfike powigzan zachodzacych migdzy przedsigbiorstwami skupionymi

wokot branzy turystycznej, odnoszac si¢ do teoretycznych i empirycznych analiz. Celem opra-

cowania jest charakterystyka wiezi kooperacyjnych zachodzacych miedzy podmiotami polskich

klastréw turystycznych. Termin ,klaster” zostat upowszechniony przez Portera (2001, s. 246),
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ktory okreslit go jako geograficzne skupisko wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych
dostawcow, jednostek swiadczacych ustugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwia-
zanych z nimi instytucji w poszczegdlnych dziedzinach, konkurujacych miedzy soba, ale takze
wspotpracujacych. Klaster turystyczny definiowany jest jako polaczenie atrakcji z turystycznym
zroznicowaniem, skoncentrowane na pewnym obszarze geograficznym, gdzie licznie wystgpuja
uzupelniajace oferte obiekty infrastrukturalne oraz ustugi wysokiej jakosci, liczne sg dziatania
kulturalne, prowadzona jest polityka spojnosci, a sie¢ przedsi¢cbiorstw zarzadzana na najwyzszym
poziomie. Celem klastra turystycznego jest faczenie firm dziatajagcych dotychcezas oddzielnie, aby
stworzy¢ atrakcyjny produkt turystyczny w atrakcyjnej lokalizacji (Ferreira, Estevao, 2009, s. 5).
W sktad klastra turystycznego wchodzg przedsigbiorstwa turystyczne, instytucje koordynujace
iinne organizacje zwigzane z turystyka, a takze dostawcy specjalistycznych ustug i produktow,
administracja publiczna i uniwersytety (Malakauskaite, Navickas, 2010, s. 150—-152).

Badanie powigzan kooperacyjnych w klastrach wigze si¢ z poszukiwaniem odpowiedzi na
nastepujace pytania badawcze:

1. Zjakimi podmiotami wspotpracuja przedsigbiorstwa nalezace do klastroéw turystycznych?

2. Jakie sg korzySci i obszary wspotpracy w ramach klastrow turystycznych?

3. Jakie formy wspotpracy w zakresie transferu wiedzy i innowacji wystepuja w obrebie

struktur klastrowych?

W artykule przyjeto nastepujaca hipoteze badawcza: Kooperacja w klastrach turystycznych
polega na realizacji wspolnych przedsigwzig¢ marketingowych, a gtéwna forma przeptywu wie-
dzy miedzy cztonkami klastra jest uczestnictwo w targach, konferencjach i wizytach studyjnych.

Kooperacja podmiotéw gospodarczych w $wietle teorii

Kooperacja definiowana jest jako skoordynowane dziatania przedsicbiorstw, ktorych celem
jest osiagnigcie rezultatow pozadanych przez wszystkie zainteresowane podmioty (Anderson,
Narus, 1990, s. 45). Zwiazki kooperacyjne przedsigbiorstw to dobrowolne i stosunkowo luzne
ich potaczenia w celu wypelnienia okreslonej funkcji lub zadania czgstkowego badz wspdlnego
koordynowania, bez utraty samodzielnosci ekonomicznej i odrgbnosci prawnej (Famielec, 1997,
s. 58). Kooperacja okresla si¢ rowniez wszelkiego rodzaju wspotprace miedzy przedsiebior-
stwami zmierzajacymi do uzupelnienia i zwigkszenia bedacych w ich posiadaniu zasobow rze-
czowych, osobowych, finansowych i informacyjnych w celu jak najpetniejszego wykorzystania
pojawiajacych sie okazji rynkowych oraz umocnienia swojej pozycji na danym rynku w stosunku
do konkurentéw (Podobinski, 2004, s. 14). W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rézne
klasyfikacje zwigzkow kooperacyjnych. W zaleznosci od stopnia sformalizowania i rodzaju
umocowania prawnego wyroznia si¢ kooperacje bezumowng i umowng. Z kolei ze wzgledu na
przedmiotowy zakres wspotpracy wyodrebnia si¢ kooperacje w zakresie pozyskiwania zasobow
produkcyjnych, w zakresie pozyskiwania nowych rozwigzan technologicznych i innowacyjnych,
w zakresie dziatalno$ci produkcyjnej lub ustugowej, w zakresie marketingu i dystrybucji oraz
w zakresie wspolnego reprezentowania interesow przedsiebiorcow (Gorzynski, Pander, Ko,
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20006, s. 10). Wspodtpraca moze odbywac si¢ w nastepujacych wymiarach: pionowym, poziomym,
bocznym lub opartym na koncentracji przestrzennej. Kooperacj¢ pionowa nalezy rozumiec jako
wspotprace podmiotéw z réznych sektorow tworzacych tancuch ustug, w ktorego efekcie moze
powsta¢ m.in. pakiet turystyczny. Z kolei kooperacja pozioma dotyczy wspotpracy konkurentow
wykorzystujacych ekonomig skali. W praktyce moze by¢ to wspdlna pralnia dla kilku hoteli.
Przyktadem kooperacji bocznej jest wymiana do$wiadczen z innymi branzami, m.in. w za-
kresie partnerstwa w dziedzinie technologii. Natomiast koncentracja przestrzenna polega na
wykorzystaniu efektu aglomeracji, a wigc koncentracji réznych atrakceji i ustug w destynacji
(Rapacz, Jaremen, Gryszel, 2010, s. 415). W sytuacji gdy istnieje wiele réoznych podmiotow
zainteresowanych kreowaniem obszarowego produktu turystycznego, szczegblnie wazne staje
si¢ znalezienie rozwigzan, ktore bgda taczylty w spojng catos¢ pozornie sprzeczne interesy: pod-
miotow gospodarczych i miejscowej ludnos$ci, podmiotdw prywatnych i publicznych, inwestorow
doraznych i perspektywicznych, turystow i mieszkancow, turystyki masowej i ochrony §rodowi-
ska (Meyer, 2014, s. 103—105). Méwiac o formalno-organizacyjnych formach wspoétpracy przy
tworzeniu regionalnego produktu turystycznego, mozna wskaza¢ kilka mozliwosci kooperacji,
ktore znalazty praktyczne zastosowanie na rynku turystycznym. W uktadzie hierarchicznym sa
to: umowy kooperacyjne, grupy marketingowe, wspotpraca sieciowa, lokalne grupy dziatania,
lokalne organizacje turystyczne, Destination Management Company i klastry turystyczne
(Rapacz, Gryszel, Jaremen, 2011, s. 506—507). Wspolpraca podmiotow gospodarczych na jednej
ptaszczyznie nie wyklucza ich jednoczesnej konkurencji w granicach innych, co obrazuje pojgcie
tzw. koopetycji lub kooperencji (Bengtsson, Kock, 1999).

Tworzenie podstaw do skutecznej, partnerskiej wspotpracy jest warunkiem rozwoju wielu
branz, w tym turystyki na obszarach lokalnych i regionalnych (Panasiuk, 2006, s. 99). Najwigksze
mozliwosci wspdlpracy pojawiajg si¢ w grupie przedsigbiorstw nalezacych do bezposredniej
gospodarki turystycznej. Jest to jednocze$nie zbiorowosc¢, w ktorej potencjalnie najtatwiej moga
si¢ rozwija¢ partnerstwa w formie klastra. W zwiazku ze ztozono$cig produktu destynacji,
przekladajacg si¢ na trudnosci z efektywnym nim zarzadzaniem, wlasnie klaster jawi si¢ jako

poprzez wykorzystanie efektow synergii (Degbski, 2014, s. 52).

Materiat i metody badan

W celu okreslenia charakteru relacji kooperacyjnych zachodzacych migdzy podmiotami branzy
turystycznej przeprowadzono badania ankietowe wérdod 60 przedsigbiorstw turystycznych'.
Dobor klastrow do badan miat charakter losowy. Operat losowania obejmowat przedsigbior-
stwa turystyczne z calej Polski, reprezentujgce branze turystyczng. Sposrdd przedsiebiorstw

I Cze$¢ artykutu opracowano na podstawie projektu badawczego Wydziatu Wychowania Fizycznego i Sportu
Akademii Wychowania Fizycznego im. Jozefa Pilsudskiego w Warszawie Filii w Biatej Podlaskiej, MN.IV/3 — finan-
sowanego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
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uczestniczacych w badaniu zdecydowana wickszos¢ to firmy §wiadczace ustugi hotelarskie,
gastronomiczne i sportowo-rekreacyjne. Intencja autoréw badania byto zebranie opinii przed-
sigbiorcow deklarujacych przynalezno$¢ do polskich klastrow turystycznych. W tym celu postu-
zono si¢ autorskim kwestionariuszem ankiety. Badanie zostalo zrealizowane w drugiej potowie
2015 roku. Zasadnicza cze$¢ pytan zamieszczonych w ankiecie dotyczylta specyfiki powigzan
kooperacyjnych przedsigbiorstw, w szczego6lnosci potencjalnych kooperantdw, obszarow i form
wspotpracy, korzysci i barier wspotdziatania.

Kooperacja w klostrach turystycznych — wyniki badania ankietowego

Obserwujac funkcjonujace sektory gospodarki i zachowania przedsi¢biorstw na rynku mozna
zauwazy¢, ze przedsigbiorstwa mogg wspotpracowaé w jednym obszarze tancucha wartosci,
konkurujac w zupetnie innym. Przyktadowo: firmy kooperujace w ramach wytwarzania produk-
tow rywalizuja w obszarze sprzedazy. Natomiast gdy wspolpracujg w obszarze sprzedazy, moga
konkurowac zaopatrzeniem. Z drugiej strony firmy rzadko podejmujg wspdtprace w tym samym
obszarze tancucha warto$ci, w ktorym konkuruja, sa wtedy sklonne wspotdziata¢ w innych
obszarach. Przyktadowo: przedsigbiorstwa konkurujace w zakresie liczby zlecen nie podejmujg
wspotpracy w obszarze sprzedazy, a konkurujace o rzadkie zasoby zazwyczaj nie wspotpracujg
w obszarze zaopatrzenia. W tych przypadkach moga kooperowaé w obszarze marketingu, badan
i rozwoju czy wspolnej organizacji szkolen.

Inne
5,2%

Konsultanci
6,3%

Przedsigbiorstwa z branzy
turystycznej

Organizacje branzowe
14,6%

Przedsigbiorstwa z innych

brans
Podmioty naukowe ranz

1 0,
15,6% . - 7%

Instytucje publiczne
17,7%

Rysunek 1. Kooperanci badanych przedsigbiorstw turystycznych nalezacych do klastrow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Omawiane relacje moga dotyczy¢ roznych podmiotdéw i obszaréw wspotpracy. Przedsiebiorcy
zostali wigc poproszeni o wskazanie kooperantow. Z przedstawionych na rysunku 1 odpowiedzi
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wynika, ze wspotpraca podejmowana jest ze wszystkimi podmiotami, jednak najczgsciej sa
to przedsigbiorstwa z branzy turystycznej (22,9%). Respondenci wyszczegdlnili réwniez fir-
my funkcjonujace w innych branzach, instytucje publiczne (odpowiednio po 17,7%) 1 sektor
nauki (15,6%). Jesli chodzi o podmioty, z ktérymi wspolpraca byta najrzadziej podejmowana,
to ankietowani wskazali konsultantow (6,3%) oraz koordynatoréw klastrow (5,2% odpowiedzi
w kategorii ,,inne”).

Na rysunku 2 przedstawiono obszary wspotpracy w klastrach turystycznych.
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Rysunek 2. Obszary wspotpracy w klastrach turystycznych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Z analizy odpowiedzi respondentow wynika, ze wszystkie wymienione dzialania pode;j-
mowane sg przez badane przedsi¢biorstwa. Jednak najczesciej wspotpraca dotyczy wspolnych
dzialan marketingowych w zakresie promocji klastrow, kooperantow i regionow (16,8%). Warto
zauwazy¢, ze wspolna promocja oferowanych produktow i/lub ustug zwiazanych przede wszyst-
kim z ré6znorodnymi formami wypoczynku (9,8%) i zdrowym stylem zycia (7,8%) jest takze
istotnym obszarem dziatania. Cz¢sto wskazywana dziedzing wspoldzialania jest wymiana wie-
dzy i informacji mi¢dzy zainteresowanymi wspotpraca podmiotami (11,7%). Wyszczegolnione
domeny sg zbiezne z korzy$ciami osigganymi przez badane przedsi¢biorstwa, bedacymi zarazem
motywami podjecia wspdlpracy. Mozna stwierdzi¢, ze wptywaja one na dzialanie nie tylko
pojedynczych przedsigbiorstw, lecz takze catej grupy kooperantdow poprzez pozyskanie wiedzy
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dostgpnej wewnatrz struktury i promowanie podejmowanych przez nich dziatan. Natomiast
najrzadziej wspolnie inwestuja w infrastrukture (2%) i realizuja dziatania zwigzane z ochrona
srodowiska naturalnego (0,7%). W opinii respondentéw w pozostalych obszarach wspotpracy
podejmuja zblizong aktywnos¢.

Ankietowani przedsigbiorcy oceniali korzysci i bariery wspotpracy w klastrach turystycz-
nych. Wedtug przedsiebiorcéw omawiana wspotpraca umozliwia realizacje wspolnych przed-
sigwzig¢ (36,5%), jest okazja do wzmocnienia marki turystycznej regionu (32,4%) czy poprawy
wizerunku przedsi¢biorstwa (13,5%). Wymienione wyzej korzysci bylty réwniez najczgsciej
wyrozniane w podziale na rodzaj przedsigbiorstwa (tab. 1).

Tabela 1. Korzysci osiggane przez przedsicbiorstwa nalezace do klastrow (%)

= Rodzaj przedsigbiorstwa
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Korzysci osialgan.e przez przed'si@biolrstwa ] . E e Z g 5
ze wspotpracy z innymi podmiotami* E RS &= ] 2 5

f$|Es| 5§ 8] &) &

g 5 2 [SIRS] =9 o =

2 | 8% | 55| 2 2 g El o

S | 2% | g2 | 8| E|E | 2 £
Realizacja wspolnych przedsiewzigé 36,5 38,9 37,5 272 | 50,0 | 35,7 | 43,8 | 29,6
Wzmocnienie marki turystycznej regionu 32,4 38,9 27,5 36,4 0 28,6 31,2 37,0
Poprawa wizerunku przedsi¢biorstwa 13,5 5,6 75 9,1 50,0 14,3 25,0 223
Wazrost ilo$ci sprzedawanych produktow/ustug 6,8 11,0 15,0 0 0 0 0 0
Dostep do speqallsfyczr'lej wiedzy 47 56 75 0 0 143 0 0
(know-how partnerow biznesowych)
Wzmocmegle pozycji przedsigbiorstwa wobec 27 0 5.0 0 0 71 0 37
konkurencji

T n

Dostep do specjalistycznych ustug B+R 2.0 0 0 9.1 0 0 0 74
(np. doradztwo, ekspertyzy)
Obnizenie kosztow prowadzenia dziatalno$ci 1.4 0 0 18,2 0 0 0 0

* Procent odpowiedzi respondentoéw ogdétem oraz w podziale na rodzaj przedsigbiorstwa bioragcego udziat w badaniu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Obok korzysci ptynacych z nawiagzania wigzi kooperacyjnych przedsigbiorstwa wskazaty
rowniez trudnosci wiazace si¢ z podjeciem tego typu relacji (tab. 2). Glownymi barierami utrud-
niajacymi wspotprace z innymi podmiotami sg: konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych kosztow
(26,4%), brak dostatecznych zachgt (np. podatkowych) ze strony wtadz samorzadowych (22,8%)
czy brak potrzeby wspodlipracy ze strony przedsigbiorcow (17,5%). Wymienione wyzej bariery
byty rowniez najczesciej wyrdzniane w podziale na rodzaj przedsigbiorstwa.
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Tabela 2. Bariery utrudniajace wspétprace w ramach klastrow (%)

Rodzaj przedsigbiorstwa

£
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e 3 e | &
Bariery utrudniajace wspotprace w klastrach* _5 L . _8_, 2 z )

=} > 2] = =

2 | 25| 28 % 5 g | a
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3 | 2% 8% 5| E | B | 2| E
Konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych kosztow | 26,4 25,0 25,0 154 | 28,6 | 40,0 | 332 | 29,5
Brak dostatecznych zachet ze strony wiadz 2.8 28.6 219 231 | 4238 0 167 17.6
samorzadowych
Brak potrzeby wspotpracy 17,5 17,9 25,0 23,1 0 0 16,7 11,8
Braky wiedzy i doswiadczenia w zakresie 10,5 143 12,5 153 0 0 167 0
wspotpracy
Biurokracja, skomplikowane procedury 10,5 7,1 6,3 7,7 40,0 | 16,7 17,6
Niski poziom zaufania mi¢gdzy partnerami 8,8 0 3,0 154 | 28,6 | 20,0 0 23,5
Utrata leasnej wiedzy na rzecz innych 3.5 71 6.3 0 0 0 0 0
cztonkoéw klastra
Brak jednostki koordynujacej wspotprace 0 0 0 0 0 0 0 0
w klastrze

* Procent odpowiedzi respondentéw ogdtem oraz w podziale na rodzaj przedsigbiorstwa bioracego udzial w badaniu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Kooperacja ma szczegolne znaczenie w dziatalnosci innowacyjnej, zgodnie z nowoczesnym
modelem procesow innowacyjnych traktujagcych innowacje jako produkt interakcji mi¢dzy
roznymi uczestnikami gry rynkowej (Kowalski, 2011). Wykorzystanie wiedzy i1 innowacji jest
réwniez elementem budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw i gospodarek opartych
na wiedzy. Globalizacja ustug turystycznych i zwigkszajace si¢ oczekiwania klientéw wymagaja
doskonalenia produktéw i/lub ustug oferowanych przez przedsi¢cbiorstwa, ktore coraz czesciej
decyduja si¢ na adaptacje innowacyjnych rozwigzan i wspotprace z innymi podmiotami.

Z uwagi na rosngce znaczenie powigzan kooperacyjnych podmiotéw gospodarczych i insty-
tucji naukowych oraz ksztattowanie polityki panistwa w zakresie wzmocnienia tejze wspotpracy
warto przyjrze¢ si¢ formom wspoétdziatania tych dwoch srodowisk w branzy turystycznej. Na
rysunku 3 przedstawiono wykorzystywane przez przedsigbiorstwa turystyczne formy wspot-
pracy w zakresie przeptywu wiedzy i innowacji. Respondenci relatywnie najczesciej pozyskuja
wiedze 1 dos§wiadczenie, biorac udzial w targach, konferencjach i wizytach studyjnych (facznie
30,4% odpowiedzi). Mozna zauwazy¢ rosngce zainteresowanie przedsigbiorcoéw mozliwoscig
korzystania z ustug konsultingowych (13%). Zdecydowanie rzadziej przedsigbiorcy wspolnie ze
sfera nauki, jak réwniez z innymi podmiotami gospodarczymi realizuja wspdlne projekty badaw-
cze (3%) i wdrazajg innowacje (7,2%). Ankietowani wskazujg rowniez, ze podczas nieformalnych
spotkan cztonkow klastrow dzielg si¢ wiedza i doswiadczeniami (23,2%).
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3.0% Imitacja rozwigzan A%
Transfer okreslonej 3,0%. innych
wiedzy do

Udziat w targach, konferencjach, seminariach,
5.8% wizyty studyjne itp.
30,4%

przedsigbiorstw

Badania naukowe
zamawiane przez firmy
5.8%

Wspolnie wdrozone
innowacje
7.2%

Doskonalenie
zawodowe
pracownikow
(szkolenia, studia)
7.2%

Ustugi konsultingowe/doradcze .
13,0% Nieformalne kontakty

23.2%

Rysunek 3. Formy wspolpracy w zakresie transferu wiedzy i innowacji (%)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Podsumowanie

Klastry moga odegra¢ kluczowa rolg w tworzeniu zintegrowanych produktéw turystycznych,
poniewaz wiasnie istota produktu turystycznego jest wspotpraca w ramach tancucha wartosci.
Pakiet ustug zawierajacy si¢ w produkcie turystycznym sprzyja kooperacji, ktora jest rowniez
domeng klastra. Rownie istotna jak kooperacja jest innowacyjno$¢ produktow turystycznych
i wlasnie wspotdzialanie w ramach klastra tworzy warunki do jej rozwoju (Solinski, 2010,
s. 110). Klastry moga by¢ rozwijane poprzez stymulowanie formalnych i nieformalnych form
wspotpracy pomiedzy firmami oraz wzmacnianie kontaktow z instytucjami dysponujacymi
odpowiednimi zasobami wiedzy (European Commission, 2002, s. 7). Podstawa nawiazania
wspotpracy nie tylko miedzy przedsigbiorstwami z branzy turystycznej, lecz takze z firmami
funkcjonujacymi w innych branzach, instytucjami publicznymi i sektorem nauki jest wskazanie
potencjalnych korzysci i realizacja wspolnych celéw. Wigzi kooperacyjne powinny opierac si¢ na
wzajemnym zaufaniu i wspolnym ponoszeniu ryzyka. Efektem wspotpracy jest pozyskanie in-
formacji na temat partnerow biznesowych i wiedzy niezbednej do zaprojektowania i zarzadzania
wspolnymi przedsiewzigciami oraz rozwigzywania biezacych problemow przedsigbiorstwa. Przy
wyborze formy wspotdziatania nalezy wziaé pod uwage motywacje pracownikoéw oraz wielko$é
i renome¢ podmiotéw ich zatrudniajgcych. Zgodnie z opinig respondentéw podstawowym mo-
tywem podjecia wspotpracy jest realizacja wspolnych przedsigwzigé (36,5%) polegajaca m.in.
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na promocji powiazania kooperacyjnego, regionu turystycznego (16,8%) czy poprawy wize-
runku przedsigbiorstwa (13,5%). Z kolei wspotpraca w zakresie przeptywu wiedzy i innowacji
polega glownie na organizacji nieformalnych spotkan (23,2%) oraz wymianie do§wiadczen
podczas targéw i konferencji (30,4%). Ograniczenia wspotpracy moga wynikac z koniecznos$ci
ponoszenia dodatkowych kosztow przez przedsigbiorstwa (26,4%) i braku dostatecznych zachet
(np. podatkowych) ze strony wtadz samorzadowych (22,8%).
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COOPERATION IN TOURISM CLUSTERS

KEYWORDS cooperation, tourism, forms of collaboration, clusters

ABSTRACT The main objective of the study is to demonstrate the character of cooperation links between
enterprises concentrated around tourism industry. Theoretical analysis is supported by own
research. To this end, own questionnaires were used. Surveys were conducted among 60 tourist
enterprises declaring affiliation with tourism clusters. The research hypothesis of this article is
that cooperation in tourism clusters consists of implementation of joint marketing projects and
the main form of knowledge movement is participation in tourism fairs, conferences and study
visits. The results of the analysis show that the entities of tourism clusters actively work together
recognizing the advantages of: cooperation, joint promotion as well as exchange of knowledge
and experiences during business meetings.
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