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Synopsis: Zacignianie relacji pomidzy podmiotami oferacymi ustugi turystyczne z jednej strony
stanowi spos6b na budowanie przez te podmioty mgekonkurencyjnej na rynku, a z drugiej #Bo
utatwi¢ obrory przed negatywnymi czynnikami ekonomicznymi wynikgjmi z kryzysu. W opraco-
waniu zaprezentowano kluczowe uwarunkowania rozwejacji pome¢dzy wytwércami ustug tury-
stycznych. Ponadto wskazano na kéczyptynace z rozwoju wspotpracy poetizy podmiotami tego
rynku.

Wstep

Wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) turystyka g6t czynnéci osob,
ktére podréuja i przebywag w celach wypoczynkowych, staowych lub innych nie diej
niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniBmtyjskie Towarzystwo Tury-
styczne okréa turystyle jako wszystkie czynnigi zwigzane z czasowym, krotkotrwatym
przemieszczaniemeibséb do miejsc docelowych, poza miejscami, gdeignalnie miesz-
kaja i pracup [Olesiuk, 2007, s. 14].

Rynek turystyczny przez J. Altkornaetyj zostat jako ,proces, w ramach ktérego nabyw-
cy i sprzedawcy ok#taja, co maj zamiar kupowé i sprzedawé i na jakich warunkach.
Inaczej méwac, to wzajemne stosunki zachgde medzy dostawcami i odbiorcami, kt6-
rych decyzje ksztaltwjpoda i popyt” [Altkorn, 2002, s. 18]. W prezentowanegfihicji
autor zwrocit uwag zarowno na podmioty rynku (czyli na sprzegdgrh oferty turystyczne
i konsumentow zainteresowanych nabyciem tych qf@k)i na przedmioty (towary i ustugi,
oraz potrzeby). Podkél aspekt podaowy rynku: oferenci z towarami i ustugami, oraz
popytowy: kupuicy, kierupcy sk okrelonymi potrzebami i motywami. Rynek turystyczny,
jak podkrélit D. Milewski, w przewaajacej wickszaici sktada si z ustug [Milewski, Pana-
siuk, 2005, s. 24]. Rodzafsviadczonych ustug turystycznych mplhy¢ pochodig réznych
kryteriow klasyfikacyjnych, uwzgbniajgcych np. motywy podriowania, jego diugd,
wybierane miejsca, wielké grup [Chlipata, 2011, s. 33].

»Produkt turystyczny” rozumiany jest w niniejszymracowaniu jako atrakcja lub zespét
atrakcji turystycznych, udaginianych na zasadadlwiadczenia okrdonego pakietu usys-
tematyzowanych ustug. Celem jest zaspokojenie pbtosdb odwiedzagych go w celach
turystycznych, ale te co nie jest zbyt esto zauwaane, potrzeb rekreacyjnych miesttka
cOw obszaru i najhtszego otoczenia. Produkt turystyczny obejmuje g wigzke ofe-
rowanych korzyci zwigzanych zaréwno ze stematerialn, jaki i niematerialp. Sktadni-
kami tak rozumianego produkty sn.in.: walory turystyczne, infrastruktura i odpednie
ustugi obszaru (miejsca docelowego) oraz jegoegosic komunikacyjna. Okrdajac istot
produktu turystycznego, nale rowniez uwzgkdni¢c wizerunek produktu, a tak poziom
i struktur cen za okrdone skiadniki i caté¢ produktu, ktéry oferowany jest konsumentom.
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Rynek ustug turystycznych jest odzwierciedlenieosshkéw, ktdre nie majjednorod-
nego charakteru. Rynek ten twgnzlacje zachodge midzy wytwdrcami ustug turystycz-
nych a nabywcami tych ustug, ¢dzy samymi wytworcami, a tak miedzy samymi nabyw-
cami ustug turystycznych. Stosunki zachgmz medzy dziatagcymi obok siebie ustugo-
dawcami okrélane g jako stosunki réwnolegte. Poziom wspétpracy pgimy tymi podmio-
tami w istotny sposéb wptywa na efektywdaozwoju oferty turystycznej. Dgki rozwojo-
wi relacji poszczegoélne podmioty dostargzapbywcom ustug turystycznych oczekiwane
przez nich korz§ci, a tym samym zwkszap efektywnag¢ dziatania i umacnigjswoj po-
zycje rynkowg. W procesie tworzenia wada dla klientow wytworcy ustug turystycznych
wchodz w relacje wzajemnej zataoici osiaganych efektow od dzialakooperantow.

Celem opracowania jest analiza uwarunkbdwezwoju relacji rownolegltych porilzy
wytwércami ustug turystycznych. Ponadto w opracawaawrdécono uwag na znaczenie
rozwoju relacji pomgdzy podmiotami omawianego rynku w sytuacji kryzyspw

Istota relacji pomiedzy wytworcami ustug turystycznych

Kreowanie i promocja produktow turystycznych w gimajrpowiecie lub subregionie jest
wspolnym zadaniem jednostek sampiz terytorialnego, przeddiiorcéw i lokalnych orga-
nizacji pozargdowych, poniewa s3 one podstaw uzyskiwania konkretnych korzgi przez
kazdg z wymienionych grup. Rozwdéj wspoétpracy peozy wymienionymi podmiotami
utatwia agregaejzasobow i podejmowanie spojnych dzialeagcych na celu ksztattowanie
atrakcyjnej oferty produktéw turystycznych, jej prowanie, a takte profesjonalne zagz
dzanie ich mark

Relacje mana definiowa jako stosunki zachodze miedzy dwoma (lub wicej) osoba-
mi, organizacjami, przedmiotami, zdarzeniami. Ogbliermin ,relacja pongidzy podmio-
tami” odnosi st do sposobu, w jaki dwie osoby lub grupy oséb esiaj sie i zachowug
wobec siebie. Ksztattowanie to nadawanie czeplreslonego ksztattu, postaci, formy, to
rozwijanie czeg§ doskonalenie, ogjanie pewnego poziomu. Ksztaltowanie relacji to
wptywanie na sposob, w jaki dwie osoby lub grupglopostrzegaj sic i zachowuj wobec
siebie. Sprowadzagto do nadawania stosunkom zachaym miedzy dwoma (lub wicej)
organizacjami (take reprezentacymi je osobami), przedmiotami lub zdarzeniami ékre
nego ksztattu, okéonych cechKsztattowanie relacji ¥rod wytwércéw ustug turystycz-
nych to proces stopniowego rozwijania stosunkéw ipdry podmiotami zaangawanymi
w rozwd@j oferty turystyczne;.

Dziatania w ramach relacji pogtzy wytwércami ustug turystycznych rma podzielt
na czynnéci kontrolowane tylko przez jeden podmiot i dziatawymagajce zaangsowa-
nia co najmniej dwéch podmiotéw. Wraz z rozwojenzipmu relacji udziat dziatapodej-
mowanych wspélnie przez zaangaane we wspOipracpodmioty powinien wzrasfa
Z jednej strony rozszerzanie zakresu wspoélnie podepnych dziata w zakresie rozwoju
oferty ustug turystycznych warunkuje rozwdj relagjiz drugiej jest jednym ze wskakow
poziomu relacji.

Czynniki warunkujgce rozwaj relacji pomiedzy wytwdrcami ustug
turystycznych

Stopieh zaangaowania wytworcow ustug turystycznych w proces Kéateania relacji
moze by rézny. Charakterystyczne jest tee jego poziom zmieniagiv zaleznosci od kon-
kretnych sytuacji. Stopiezaangaowania mae zalee¢ np. od: zakresu postrzeganych ko-
rzysci, strategii i ich planu dziatania, poziomu kondmcji na rynku ustug turystycznych,
swiadomdaci znaczenia zaangawania w procesie ksztattowania relacji, aztakd okresu
dotychczasowej wspotpracy pagdizy omawianymi podmiotami.

Rozwdj relacji pomgdzy wytworcami ustug turystycznych uwarunkowanyt jesynni-
kami obiektywnymi (wewetrznymi i zewrgtrznymi) oraz subiektywnymi. Do obiektywnych
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czynnikbw wewrtrznych nalesa: finansowe, rzeczowe, ludzkie, informacyjne, tembn
giczne oraz organizacyjne zasoby omawianych podmioDo obiektywnych czynnikéw
zewretrznych zaliczymy: otoczenie bfize (mikrootoczenie) i dalsze (makrootoczenie).

Makrootoczenie stanowi zespét warunkéw funkcjonoagoodmiotéw na rynku ustug
turystycznych wynikajcy z tego,ze dziataj one w okrélonym kraju, regionie, w danym
ukfadzie politycznym, prawnym, ekonomicznym itéhit 1).

Tab. 1. Czynniki makrootoczenia ksztalige relacje na rynku ustug turystyczny(a-
croeconomics factors of lasting relationships oa tharket of tourist services

Otoczenie Przyktadowe czynniki
(Environmenk (Examples of factojs
Ekonomiczne poziom dochodéw poszczegdlnych grup spotecznyth|akalnej waluty, sita
nabywcza turystow, poziom rozwoju ekonomiczneggukra
Polityczno grupy interesu, stabildé polityczna,ustawy i regulacje prawne zyziane
- prawne z rynkiem turystycznym, przepisy prawne gméane z ochrapsrodowiska

Spoteczno-kulturowgstruktura wieku, mobiln&@ turystéw, struktura wyksztatcenia, otwaidma
trendy na rynku ustug turystycznych, kultura, naljgormy zachow& moda,
zmiany styluzycia

Technologiczne szybké dokonywanych zmian technologicznych, wykorzystanawvigzan
technologicznych w komunikacji, wykorzystanie inramjv w ustugach
turystycznych

Geograficzne lokalizacja i koncentracja atrakcji turystycznyglotozenie geograficzne, klimat,

warunki umaliwiajgce uprawianie konkretnych sportéw, potencjalne lzgso
surowcOw naturalnych, poziom zanieczyszczérodowiska

Zrodto: opracowanie wtasne.

Proces ksztalttowania omawianych relacji uwarunkgwgst rownie przez mikrooto-
czenie, czyli wszystkie podmioty funkcjomag na rynku turystycznym, ktére majowia-
zania kooperacyjne lub konkurencyjne sl najwaniejszych czynnikéw wynikagych
z mikrootoczenia ksztattggych relacje midzy wytwdrcami ustug turystycznych naje
wymienic m.in.:

— specyfile poszczegdlinych podmiotéw ofegaych ustugi turystyczne (jednostki sa-

morzdu terytorialnego, podmioty komercyjne, organizaa profit),

— wielkos$¢ analizowanych podmiotéw i posiadane przez nielagso

— rodzaj i znaczenie oferowanych ustug turystycznych,

— czas wzajemnej wspOtpracy pamzy analizowanymi podmiotami,

— sily przetargowe podmiotédwiadczcych ustugi turystyczne.

Czas wspoOtpracy pordzy podmiotami oferacymi ustugi turystyczne sprzyja zacie-
$nianiu relacji pomidzy nimi. Ma to zwiazek ze zmiagw czasie giciu gtownych kryteriow
charakteryzujcych wspoélne dziatania: dwiadczenia, niepewnoi, dystansu, zaangawa-
nia i adaptacji. Na ksztatt wzajemnych relacji pegazy omawianymi podmiotami istotny
wptyw maj réwniez ich sity przetargowe. Dla przyktadu sita przetamgozaley m.in. od:
stopnia koncentracji sektora i dynamiki jego roawopiepowtarzalnéei ustug turystycz-
nych, tatwdci i kosztéw zmiany dostawcy ustug, poziomu konkwje oraz maliwosci
podjecia przez inny podmiatwiadczenia podobnych ustug turystycznych. Zdaniemdy-
le'a prawdziwe relacje partnerskie nig ashggane mgdzy firmami, instytucjami, organiza-
cjami, lecz pojedynczymi osobami reprezegtymi te podmioty. Zaufanie i zaangavanie
pomicdzy podmiotami powstaje na ptasz¢mie interpersonalnej [Doyle, 2003, s. 107].

Wysoki poziom relacji porgdzy wytwdrcami ustug turystycznych jest bardzo trydo
osiggniecia bez sprzyjarej im kultury organizacyjnej w omawianych podmiitaW opinii
R. Mac lvera kultura organizacyjna jest zbioremmapotecznych i systemoéw wast,
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ktoére g stymulatorami zachowiacztonkéw organizacji. Na kulterorganizacyja sktadaj
sie wzorce kulturowe wytworzone poza damstytucp i przenoszone do niej przez jej
cztonkoéw oraz wzorce kulturowe powstate w instyiugpecyficzne dla niej [Sikorski, 1988,
s. 253]. Kultura organizacyjna oznacza m.in.setay klimat organizacyjny i sposob zarz
dzania, system zaet) kwalifikacji oraz stosunki redzyludzkie. Ogdlnie ujmudg, kultura
organizacyjna to podzielane znaczenia i symboltjaty, schematy poznawcze, ktérg s
ciggle formowane. Kultura organizacyjna jest kateg@poteczn, co oznacza podpad-
kowanie zachowa pojedynczych pracownikow firm i instytucji ofeggych ustugi tury-
styczne pewnym wspolnym wzorcom i modelom. W prizcésztattowania relacji $vod
wytwércow ustug turystycznych odmienne kultury argacyjne poszczegolnych podmio-
tow nie stanowy przeszkody, pod warunkiem jednale zaréwno podobistwa w tym za-
kresie, jak i rénice g od pocatku znane, wigciwie rozumiane i uwzgbniane w strate-
giach wspotpracy. Problem unientioviajgcy rozwdj relacji stanowi mogy jedynie skrajne
przeciwigistwa w analizowanym obszarze i brak ze strony ommaydgh podmiotéw ela-
styczndci i checi do zmiany takiego stanu.

Do wewretrznych uwarunkow rozwoju wspoétpracy na rynku ustug turystycznych na
leza wszystkie elementy i relacje edizy nimi, ktére sktadajsie na szeroko rozumiany po-
tencjat organizacyjny i spoteczny organizacji. Pofat ten tworz ich zasoby i umiegnosci.
Zasoby to wszystkie posiadane wacio ktére g kontrolowane przez dany podmiot oraz
przyczyniaj sic do rozwoju relacji na rynku turystycznym. Wytwdragtug turystycznych
dysponug zasobami finansowymi, materialnymi oraz niemateyiai (technologicznymi,
organizacyjnymi, informacyjnymi oraz ludzkimi). Ks# relacji zaley rowniez od posiada-
nych przez te organizacje umitjosci, czyli zdolngci do takiej koordynacji i alokacji po-
siadanych zasobow, aby podejmowane dziatania wiekdysvniejszy sposéb przyczyniaty
sie do rozwoju wspbtpracy, a w konsekwencji rowniezwoju oferty turystyczne;.

Na omawiane relacje oddziaduiéwniez czynniki subiektywne. Do uwarunkowaych
nalezag m.in.: osobowé¢ pracownikdw reprezentagych wspotpracujce ze sodp organizacje,
ich zainteresowania, systemy waip poziom wiedzyswiadoma¢ znaczenia rozwoju rela-
cji, motywacja do dziatania, skltonfodo ryzyka.

Wsrdd innych istotnych czynnikéw warunkigiych rozwdj relacji wytworcow ustug tury-
stycznych naley wskazé réwniez: przejrzysté¢ zasad wspoétpracy poadizy analizowany-
mi podmiotami, orienta¢j na obustronne korzgi, dobry przeptyw informacji porgizy
nimi, wzajemne poznanie i zrozumienie oczekiwaaangaowanie i orientagj na diugoo-
kresovg wspoOtprag. Rozwdj relacji niewtpliwie zalezy od poziomu zaufania poguzy
wspotpracugcymi podmiotami.

Zaufanie pomidzy podmiotami rynku ustug turystycznych nie jesdrjorody zmienn.
Mozna wyr&ni¢ trzy kategorie zaufania, ktore aii sie z oczekiwaniami wobec podmiotéw
rynku turystycznego [Sztompka, 2002, s. 310-311]:

oczekiwania efektywni@iowe (zwhzane z odpowiednimi kompetencjami kooperan-
téw, np. oczekiwania dotygee dziata regularnych, przewidywalnych i prawidto-
wych),

— oczekiwania aksjologiczne (zawane z wtaciwosciami dziata, np. oczekiwanieze

kooperant bdzie dziatat odpowiedzialnie, sprawiedliwie i uca),

— oczekiwania altruistyczne (odwohupic do bezinteresowroi, np. oczekiwanie od-

powiedniego wykonywania okilenych zada i funkgciji).

Zaufanie w relacjach pogdzy wytworcami ustug turystycznych odnosj garéwno do
konkretnych dziat, jak i okre&lonych intencji zachowania. Komponentami zaufania
w omawianych relacjachy zaréwno wiarygodni, jak i zyczliwosé.

Zaufanie na omawianym rynku istnieje w wielu rodzdy relacji biznesowych: postizy
pracownikami okréonej instytucji Swiadczcej ustugi turystyczne, pogdzy wytwércami
i nabywcami ustug turystycznych, pagdzy podmiotami komercyjnymi, jednostkami samo-
rzadu terytorialnego oraz organizacjami non profitdPdoty te podlegajtym samym pra-
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wom co cate spotecastwo. Dlatego te trudno jest moéwi o zaufaniu w biznesie jako
o odebnym zjawisku spotecznym. Zaufanie jest podgtagacji miedzyludzkich [Sztomp-
ka, 2002, s. 57-80]. Wzrost zaufania utatwia wsga@pi jest warunkiem rozwoju relacji.
Efektywne relacje powinny liybudowane na zaufaniu.

Obok zaufania niezwykle istafrrole w procesie ksztattowania relacji odgrywa réwimie
zaangaowanie podmiotéw funkcjonggych na rynku ustug turystycznych. Zaangaanie
jest procesem o podio motywacyjnym — pobudza podmioty do dziataniaakie ukierun-
kowuje ich zachowanie. Warto zwréaiwag na dwie whiciwosci zaangaowania [Furtak,
2003, s. 173-175]:

— kierunek zaangawania — dotyczy zakresu realizowanych Zadg. zaangawanie

w proces zbierania informacji, zaaugaanie wraz z dostawav kreowanie nowego
produktu, zaang@wanie w zwizek z dostawg;

— oraz sit zaangaowania — dotyczy iléci wydatkowanej energii w okélnym kie-

runku.

Znaczenie rozwoju relacji pomiedzy wytworcami ustug turystycznych
w sytuacji kryzysowej

Rynek ustug turystycznych jest nigipliwie jednym z najbardziej naranych na skutki
kryzysu sektorem gospodarki. Spadek dochodéw wakhajozwingtych mae sprawd, ze
obywatele tych krajow ogranigavyjazdy do Polski. M#e to stanowi problem nie tylko dla
podmiotow bezpérednio zwazanych z omawianym rynkiem, ale i dlanptw, ktérych pod-
stawy dochodu narodowego jest dfde turystyka. Mimo obecnych zawirowaynkowych
turystyka m¢dzynarodowa okazujegsby¢ wazna dziedzirg wielu gospodarek europejskich,
przynosi zyski, tym samym tagodzi presja bilans ptatniczySwiatowa Organizacja Tury-
styki (UNWTO) zackca europejskie arly do wspierania turystyki, sektor ten #oprzy-
czyni sie do ponownego zywienia gospodarczego wielu krajéw, twgczm.in. nowe
miejsc pracy.

Mimo kryzysu gospodarczego wedtug szacunkéw UNWid2bh turystow w 2011 r.
wzrosta z 4 do 4,5% w poréwnaniu z 2010 r. Do pgdwéania nie znieajtity turystow ani
rewolucje w krajach arabskich, ani kryzys w strefiero, ani strajki w Grecji. Wedtug
UNWTO od stycznia do sierpnia 2011 r. 671 min opédr&owato poswiecie. Oznacza to
29 min os6b wicej niz w analogicznym okresie 2010 r. Organizacja podfreze mimo
niepewndci gospodarczej w krajach euro, w pierwszyémin miesgcach 2011 r. najwcej
turystow odwiedzito wiénie Europ — odnotowano wzrost o 6% podnych w poréwnaniu
z 2010 r. Mimo niepewnej sytuacji w krajach strefyro, wielu turystéw odwiedzato gtéwnie
Grecg (wzrost 0 14%), Irlandi (wzrost o 13%), Portugali(wzrost o 11%) oraz Hiszpani
(wzrost 0 8%). Tym samym tuigi przyczynili st do poprawy sytuacji ekonomicznej w tych
krajach [UNWTO, 2012, s. 1-3].

Warto podkréli¢ rowniez, ze ostabienie polskiej waluty w stosunku do innychluw
sprawito, ze wielu Polakéw zrezygnowato z wyjazdéw zagranicimyZagraniczne wy-
cieczki w 2011 r. staly sinawet 0 20% drsze nk w roku 2010. Krajowa turystyka me
zatem réwnie skorzysta dzieki zaistniatej sytuacji. Drogie euro powinno zac# polskich
turystéw do planowania urlopéw w kraju. Natomiastitztoty mae by zachta rowniez dla
zagranicznych turystéw do przyjazdu do Polski.

W literaturze przedmiotu spotkamozna wiele typologii relacji pomdzy pomiotami
runku ustug turystycznych, wykorzysjoych r&ne kryteria podziatu. Bigc pod uwag
nadrzdny cel, jaki stawiaj sobie wytworcy ustug turystycznych, relacje zma ogolnie
podziel¢ na: ofensywne i defensywne. Relacje ofensywneemtwivane §na rozwodj pozy-
cji rynkowej podmiotéw (oraz oferowanych przez nigdtug turystycznych) podejmugych
wspoiprae. Czsto stosunki takie inicjuje jeden z podmiotéw, kt&@topniowo angauje
drug strorg, nadajgc ton rozwojowi wspoétpracy.
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Relacje defensywne nastawiorgers obrog. Dzigki wspolnym, coraz lepszym dziata-
niom wytwoércy ustug turystycznych mggkuteczniej brodi obecnej pozycji rynkowej.
W obydwu wymienionych rodzajach relacji istptrole odgrywa efekt synergii. Wzajemna
wspotpraca podmiotéw unmbiwia efektywniejsze wykorzystanie ich zasobéw,twia iden-
tyfikacje szans i zagren rynkowych, a przede wszystkim sprzyja trafniejsagpnojekto-
waniu strategicznych celéw dziatania zaamyeanych podmiotéw. Rodzaj relacji wynika ze
strategii rynkowej tych podmiotéw. Pod wplywem uwakowar wewretrznych i zewstrz-
nych relacje defensywne z czasem mpozeksztalca sie w relacje ofensywne, a te z kolei
mog zmienid@ sie w relacje defensywne. Niapliwie jeden i drugi rodzaj relacji sprzyja
rozwojowi zaréwno wspotpracagych ze sobp podmiotow, jak i projektowanej i rozwijanej
przez nich oferty turystycznej.

Przedstawiony powaej podziat relacji zdaje simie¢ szczegOlnie die znaczenie
w okresach dekoniunktury i kryzyséw gospodarczyatdmioty zorientowane do tej pory na
rozwgj relacji ofensywnych pod wptywem niekorzysthyuwarunkowa ekonomicznych
mog przeorientowé swoje cele nadezine w zakresie rozwoju wsp6tpracy w kierunku rela-
cji defensywnych, ktérych celem jest obrona przegkeorzystnym wplywem otoczenia eko-
nomicznego.

Rozwadj relacji pomgdzy wytwdrcami ustug turystycznych nabiera szczeggb znacze-
nia w sytuacji kryzysowej. W okresie tym wiele padtdw zmuszonych jest do ogranicza-
nia swoich budetow na dziatania zwkane z rozwojem oferty turystycznej i z jej prompoc;j
Czgé¢ podmiotéw rynku turystycznego ogranicza wydatkiroawoj zasobow ludzkich. Po-
nadto w okresie tym tusgi odwiedzajcy atrakcje turystyczne medby¢ nieco bardziej
wrazliwi cenowo. Zaciénienie wspotpracy porailzy omawianymi podmiotami daje o
wos¢ obrony przed niekorzystnym wpltywem zesmanych czynnikéw ekonomicznych.

Wsréd korzyci wynikajacych z rozwoju relacji poradzy wytwércami ustug turystycz-
nych naley wskaz& m.in.:

— poprave efektywndci dziataa marketingowych,

— mozliwosé¢ szybszej i kompleksowej reakcji na zmiany rynku,

— wieksz stabilng¢ prowadzenia biznesu na rynku ustug turystycznyap®blny plan

dziata),

— lepsz znajomd¢ oczekiwa turystéw (wspolne badania),

— lepsz obstug turysty (np. opracowanie wspoélnych standardéw wpstwspoéine

projekty szkoleniowe),

— uzyskanie przewagi konkurencyjnej (efekt synergii),

— mozliwo$é poprawy whtasnego wizerunku gki wspotpracy z innymi znanymi pod-

miotami omawianego rynku.

Uwagi kohcowe

Podmioty oferujce ustugi turystyczne poszukuprzewagi konkurencyjnej wewtrz
whasnych organizaciji, jak rowniev otoczeniu. Jednym ze sposobowgiszania konkuren-
cyjnosci jest nawazanie i rozwdj relacji z innymi podmiotami rynkuofrawa wspotpracy
pomiedzy podmiotami zaangawanymi w proces ksztattowania oferty turystyczpeywala
na kooperatywne, a nie konfrontacyjne realizowahieanej strategii konkurencji.

W rezultacie pospujacych zmian w globalnym otoczeniu stopniowo narastado-
mosé, ze rozwdj relacji na rynku ustug turystycznych jgstinym z istotnych warunkéw
osiggniecia wzajemnych diugoterminowych kokzy. Trwate, pozytywne i stopniowo rozwi-
jane relacje $ traktowane jako strategiczne czynniki sukcesuziemagi konkurencyjnej
osigganej poprzez eliminowanie firm spoza uktadu paskiego i obntanie kosztéw zdo-
bywania rynku. Partnerstwo jestiadomym celem zaangawanych we wspotpradirm.

Podstaw relacji wytwércow ustug turystycznych udidiwiajacych osiagniccie efektu
synergii stanowi wspotpraca o charakterze formalmnaz nieformalnym, oparta na wza-
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jemnym zaufaniu i zaangawaniu. Sukces calego miasta, gminy czy regionazgadd su-
my korzysci oferowanych turystom.
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Conditioning the development of relationships between
the entities on the market of tourist services

Summary

The aim of this article is analysis of decidingtéas of partnership between the entities
on the market of tourist services, it presents irgwe of trust between firms as the factor to
relationship development, although it is not strgnt of current cooperation in the ana-
lysed market. The important factors of partnershis transparency of principles of cooper-
ation between analysed entities, sense of direcdomutual benefits, good flow of infor-
mation, understanding expectations, commitment sartse of direction for the long-term
cooperation.

Creating partnership relations is largely the riestih certain type of evolution. Forming
long-term relations between the entities that pgdite on the market of tourist services can
bring many advantages, such as, for example: ingmnent of the quality of tourist services,
reducing the risk related to the procurement ofises and improvement in communication
between the entities on the market of tourist ses:i The benefits listed influence the mutu-
ally positive perception of partners as well as ivate for further development of long-
lasting, positive relations on the market of tousisrvices, thanks to which the engaged enti-
ties build a competitive advantage on the market.



