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MOTYWY I CELE PARTNEROW W KOOPERACJI
NA RZECZ ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE

Katarzyna Czernek*

Zarys tresci: W artykule zglebiono problematyke motyw6w oraz celéw nawigzywania wsp6i-
pracy w regionie turystycznym. Uwage skupiono przede wszystkim na zlozonoSci i zréznicowa-
niu tych motywoéw i celéw, co wynika z odmiennych postaw partneréw, bedacych podmiotami
zaré6wno indywidualnymi (osoby fizyczne), jak i zbiorowymi (instytucje/organizacje), a takze
reprezentujacych sektory o odmiennej specyfice funkcjonowania, tj. publiczny i prywatny.
Pokazano réwniez, iz obok tzw. motywow jawnych wspélpracy istniejg tzw. motywy ukryte
i domniemywane. W zalozeniu autorki praca ma umozliwié nie tylko lepsze rozpoznanie mo-
tywow i celow kooperacji r6znych zaangazowanych w nig stron, ale takze wykaza¢, dlaczego
nawigzanie i rozwdj form wspélpracy na rzecz rozwoju turystyki nie jest zadaniem prostym.
W artykule wykorzystano badania empiryczne przeprowadzone w jednym z polskich regionéow
turystycznych, polozonym na poludniu Polski.

Stowa kluczowe: wspélpraca, motywy, cele, region turystyczny

Wprowadzenie

Kooperacja (wspélpraca)! — zaré6wno wewnatrz-, jak i miedzysektoro-
wa (w sektorze publicznym i prywatnym?, a takze miedzy reprezentanta-
mi tych sektorow) — jest jednym z warunkéw zdobywania i utrzymywania
przez regiony turystyczne przewagi konkurencyjnej [Fyall, Garrod 2005;
Crotts, Buhalis, March 2000]. Jest wiec istotnym narzedziem rozwoju
turystyki w Polsce [Strategia... 2007; Narodowa... 2007] oraz waznym
zagadnieniem badawczym. Wspélprace takg rozumieé mozna jako forme

* Doktor nauk ekonomicznych, adiunkt w Samodzielnym Zaktadzie Turystyki Uniwersy-
tetu Ekonomicznego w Katowicach; e-mail: katarzyna.czernek@ue.katowice.pl.

1 Terminy , kooperacja” i ,,wspélpraca” bedg uzywane zamiennie, gdyz zgodnie ze stow-
nikiem synoniméw stanowig one wyrazy bliskoznaczne. Por. http://www.slownik-synonimow.
eu/?s=wsp%C3%B3%C5%82praca&x=0&y=0 (stan z dn. 26.03.2012).

2 Podziatu sektoré6w dokonano stosujac kryterium formy wlasno$ci i celu dziatalnoS$ci
[Beksiak 2001; Malinowska 1999]. Sektor prywatny reprezentowany jest w artykule przez
przedsiebiorstwa prywatne nastawione na zysk, za$ sektor publiczny - przez samorzad lokalny
(gminny), realizujacy potrzeby publiczne.
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dobrowolnego wspéldziatlania, w ktéorym autonomiczni interesariusze an-
gazuja sie w interaktywny proces, wykorzystujgc wspdlne reguty, normy
i struktury, by dziata¢ i decydowac¢ w sprawach zwiazanych z rozwojem
turystyki w regionie [Wood, Gray 1991, s. 146]. Dzialania realizowane
w ramach tak szeroko rozumianej kooperacji stanowi¢ moga przykladowo
konsultacje, taczenie atrakcji turystycznych czy podejmowanie wspélnych
inwestycji infrastrukturalnych. Szczegélnie czesto sa to dziatania marke-
tingowe, ukierunkowane na promowanie wspélnego obszaru turystyczne-
go. Korzy§cig wspolpracy jest obnizenie kosztow podejmowanych dziatan,
a takze wieksza skuteczno$é i szersza skala realizacji powierzonych zadan.
Formy organizacyjne wspélpracy w zakresie turystyki, z ktérymi mamy
obecnie do czynienia w polskich regionach, to miedzy innymi lokalne/re-
gionalne organizacje turystyczne (LOT-y/ROT-y), zwigzki/porozumienia
miedzygminne, stowarzyszenia jednostek samorzadu terytorialnego, lo-
kalne grupy dzialania i inne.

Podmioty podejmuja decyzje o wspoéldzialaniu kierujac sie okre§lone-
go rodzaju motywami, dazac do realizacji konkretnych celéw. W literaturze
przedmiotu [m.in.: Co-operation...2004, s. 1; Fyall, Garrod 2005, s. 139-142;
Wang, Fesenmaier 2007, s. 867; Zmyslony 2008, s. 57] napotykamy wiele ujeé
klasyfikacji motywo6w i celow kooperacji. Wyniki badan empirycznych, kto-
re przeprowadzila autorka wskazuja, iz problematyka ta jest bardzo zlozo-
na, stad tez wymaga bardziej poglebionej analizy. Umozliwi to niewatpliwie
podmiotom zdecydowanym na podjecie wspélpracy na rzecz rozwoju tury-
styki lepsze rozeznanie w sferze podejmowanych przez nie decyzji i dziatan.
Zglebienie wiedzy z tego zakresu pozwoli teoretykom i praktykom bardziej
skuteczne zachecaé potencjalnych partneréw do wspéipracy, by dzieki temu
uzyskiwac¢ mozliwie najwieksze korzySci indywidualne (dla poszczegblnych
partneréw) i zbiorowe (dla regionu).

Intencja artykulu jest poglebiona analiza motywow i celéw nawigzywa-
nia wspolpracy wewnatrz- i miedzysektorowej (publiczno-prywatnej) w re-
gionie turystycznym. Uwage poswiecono przede wszystkim réznorodnosci
postaw indywidualnych i grupowych partneréw reprezentujacych zaréwno
sektor publiczny, jak i prywatny oraz ukrytym i domniemywanym (obok
jawnych) motywom wspbélpracy, a takze ich oddzialywaniu - lgcznie z ce-
lami kooperacji — na region turystyczny. Realizacja przedstawionego celu
umozliwi takze wypelnienie literaturowej luki w zakresie podejmowanej tu
problematyki.
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1. Motywy i cele wspélpracy w regionie turystycznym

W pierwszej kolejnoSci uwage skupiono na motywach przystepowania
do wspdlpracy (bodzcach sklaniajacych do jej podjecia®), w drugiej — na jej
celach. Podzialu motywow kooperacji dokonano na podstawie réznych kry-
teriow — najpierw rodzaju sektora, jaki moga reprezentowaé potencjalni
partnerzy — prywatnego i publicznego (por. tabela 1). Biorac pod uwage cel
artykutu jest to wazne kryterium klasyfikacji, gdyz motywy przystapienia
do kooperacji z punktu widzenia reprezentantéw tych sektoréw moga byé
rézne, co wynika ze specyfiki ich funkcjonowania.

Tabela 1. Podzial motywéw kooperacji z punktu widzenia rodzaju zaangazowanego w nia sek-

tora
Sektor prywatny Sektor publiczny
Wzrost przychodéw dzieki: Mozliwoé¢ realizacji szerszego zakresu
¢ uzyskaniu dostepu do nowej zadan publicznych i/lub wykonywania ich
wiedzy, w sposé6b bardziej efektywny i skuteczny
*  wzrostowi sprzedazy przez dzieki:
wigkszg skutecznoéé dzialan *  konsultacjom z r6znymi grupami
marketingowych, poprawe interesu — wieksza wiedza
wiarygodnoSci, co stuzy o problemach i potrzebach
wzmocnieniu wizerunku spolecznych, wymiana
przedsiebiorstwa, doswiadczen, wiekszy poziom
¢ uzyskaniu dostepu do nowych wiarygodnoéci prowadzonych
rynkow, dzialan,
*  wzmochnieniu pozycji rynkowe;j. *  zdobyciu dodatkowych Zrédet
finansowania
*  obnizeniu kosztéw badan
Obnizenie kosztéw dzialalno§ci w postaci: rynkowych, kosztow
¢ kosztéw prowadzenia badan marketingowych (na promocje
rynkowych, gminy/regionu), obnizeniu ryzyka.
e  kosztow wytwarzania produktu
oraz $wiadczenia uslug,
¢  kosztow marketingowych (np.
promocji, dystrybucji),
e  kosztoéw zwigzanych z ryzykiem
dzialalnoSci.

Zro6dlo: opracowanie wlasne.

Jak wskazano w tabeli 1, w przypadku sektora prywatnego motywy
nawigzywania wspoélpracy podporzadkowane sg przede wszystkim dgzeniu
do maksymalizacji zysku przez wzrost przychodéw lub obnizenie kosztéw
prowadzonej dzialalno$ci (charakter ekonomiczny)* Celem podstawowym

3 Stownik jezyka polskiego online: http://sjp.pwn.pl/szukaj/motyw [dostep: 27.08.2011].

¢ Nie nalezy takze zapominaé, ze czasami wspdlpraca jest jedynym sposobem unikniecia
likwidacji przedsiebiorstwa lub przejecia przez inne [Williams 1997, s. 20-35].
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przedsiebiorstw prywatnych w gospodarce rynkowej jest bowiem generowa-
nie korzyéci ekonomicznych przez utrzymywanie sie na rynku. U reprezen-
tantéw sektora publicznego gtéwna role odgrywa natomiast motyw zaspoka-
jania potrzeb spolecznych przez realizacje zadan publicznych. Podejmowanie
réznych form wspéipracy umozliwia np. zdobycie wigkszej wiedzy o potrze-
bach i problemach lokalnej spotecznosci, co w konsekwencji ulatwia wla-
Sciwe wykonywanie zadan publicznych powierzonych temu sektorowi. Nie
zmienia to jednak faktu, iz duze znaczenie majg takze bodzZce ekonomiczne
w postaci mniejszych kosztow lub pozyskania nowych Zrédel finansowania,
zwlaszcza w sytuacji powszechnie wystepujacego obecnie ograniczenia bu-
dzetowego w sektorze publicznym. Sg one jednak zawsze podporzadkowane
realizacji zadan publicznych powierzonych temu sektorowi.

Przyjmujac inne kryterium klasyfikacji motywoéw wspéipracy mozna
przeprowadzic ich podzial na jawne (deklarowane przez partneréow), ukryte
oraz domniemywane [Huxham, Vangen 2005, s. 62] (por. tabela 2).

Tabela 2. Podzial motywéw kooperacji z punktu widzenia stopnia jawno$ci i podmiotu formu-

tujacego
Motywy
Jawne/deklarowane Ukryte Domniemywane

Jawnie deklarowane przez Ukrywane przez partneréw. | Przypisywane przez
partnerow. Np. przejecie zasobow jednych partneréw innym
Np. che¢ generowania partnera, kontrolowanie partnerom.
zysku, cheé¢ zdobycia sytuacji itp. Np. generowanie wlasnych
dodatkowych Zréodet korzySci kosztem innych.
finansowania itp.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Huxham, Vangen 2005, s. 62.

Motywy jawne to bodzce wspoélpracy, ktore deklaruja oficjalnie strony
zaangazowane w kooperacje i mozna do nich zaliczyé wszystkie przedsta-
wione dotad przyklady motywow. Obok nich istniejg jednak takze motywy
ukryte, np. podmiot sektora prywatnego moze przystapi¢ do kooperacji tyl-
ko po to, aby np. mie¢ wiekszg kontrole nad dziataniami konkurentéw i zdo-
by¢ gruntowniejsze rozeznanie w sytuacji panujacej w regionie. Motywami
ukrytym mogg byé¢ takze obawy przed ponoszeniem kosztéw zwigzanych
z utratg korzysci wskutek nieprzystgpienia do wspoélpracy, cheé podazania
za moda — z racji popularnoéci trendu wspétdziatania (dotyczy¢ to moze za-
réwno sektora publicznego, jak i prywatnego), a takze konieczno$¢ uzyska-
nia poparcia mieszkancow, jako obecnego i przyszlego elektoratu w wybo-
rach samorzgdowych (w odniesieniu do sektora publicznego).
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Dodatkowo, obok motywéw jawnych i ukrytych, nalezy wskazaé takze
motywy przypisywane okre§lonym partnerom przez inne strony porozu-
mienia, tzw. motywy domniemywane [Huxham, Vangen 2005, s. 62] (por.
tabela 2), z ktérymi mamy do czynienia wtedy, gdy jedni partnerzy przy-
pisuja innym okres$lone motywy podjecia wspélpracy i na podstawie tego
domniemania zglaszaja akces do przedsiewziecia. W zwigzku z tym motywy
domniemywane moga takze determinowaé proces kooperacji, gdy podmioty
zdecyduja sie juz do niej przystapic.

Motywy partneréw mogag sie r6znié i nie musza by¢ przez nich ujawnia-
ne. Przystgpienie do wspélpracy wymaga natomiast ustalenia jej wspolnego
celu, tj. wskazania tego, do czego partnerzy razem dgza’. Cel ten powinien
by¢ identyczny dla wszystkich zaangazowanych stron. Dodatkowo ma on
by¢ znany wszystkim partnerom od samego poczatku i by¢ dla nich atrak-
cyjny, czyli przynajmniej w czeSci zaspokaja¢ motywy, z powodu ktorych
dany podmiot zdecydowatl sie na podjecie wspoélpracy. W sytuacji, gdy cel jest
akceptowany przez wszystkie wspodlpracujace strony, ro$nie prawdopodo-
bienstwo skutecznej (przynoszacej pozadane rezultaty) i sprawnej (efektyw-
nej) kooperacji. Najlepiej, gdy cele sg spisane oraz gdy wskaze sie narzedzia
i mierniki ich osiggniecia®.

Cele wspolpracy w regionie turystycznym nalezy najogélniej podzieli¢
na ekonomiczne, spoteczno-kulturowe i ekologiczne [Scott 1991, s. 70-71],
co do pewnego stopnia jest konsekwencja przedstawionych motywoéw wsp6i-
dziatania. Dotycza one réznych form organizacyjnych kooperacji (LOT-y/
ROT-y, zwiazki/porozumienia miedzygminne itp.). Ustalone przez partne-
réw cele ekonomiczne sg zwigzane przede wszystkim z generowaniem do-
chodéw plynacych z turystyki — zaréwno dla pojedynczych partneréw, jak
i dla catych spolecznosci lokalnych/regionalnych (gtéwnie dzigki tzw. efek-
towi mnoznikowemu)’. Aby te cele osiggnaé¢, podmioty podejmuja dziatania
na rzecz zapewnienia i utrzymania jak najwyzszego poziomu satysfakcji tu-
rysty z realizacji oferty indywidualnej (Swiadczonej przez poszczegélnych
ustugodawcow) oraz regionalnej. Jednym z mozliwych dziatan w tym zakre-
sie jest wlaénie wspdlpraca.

5 Stownik jezyka polskiego online: http://sjp.pwn.pl/szukaj/cel [dostep: 27.08.2011].

6 Wskazanie wlaciwych miernikéw pomiaru efektéw wspoélpracy na rzecz rozwoju tury-
styki w regionie ciggle stanowi wyzwanie zaréwno dla praktykéw, jak i teoretykow, ktorzy nie
potrafig opracowaé skutecznego narzedzia w tym zakresie. Ze wzgledu na ztozonoéc tej proble-
matyki w tym miejscu jedynie zasygnalizowano ten problem, nie bedzie on jednak przedmiotem
szerszych rozwazan [por. przykladowo: Czernek 2010, s. 117-127].

7 Efekt mnoznikowy polega na tym, ze pieniadz wydawany przez turyste krazy w gospo-
darce regionu, zasilajac kolejne jej dzialy i generujac dla regionu dodatkowe wplywy pieniezne
[por. Gatecki 2004; Swaniewicz 1994].
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Cele spoteczno-kulturowe dotycza najogélniej budowania spoleczen-
stwa obywatelskiego, ograniczania zjawisk marginalizacji grup spotecznych,
ochrony dziedzictwa kulturowego regionu itp., a mozna do nich zaliczy¢ np.
wsp6lng budowe lub renowacje zabytkow kultury materialnej. Z kolei cele
ekologiczne zwigzane sg z zarzadzaniem chlonnoScig turystyczng podpo-
rzadkowang zachowaniu atrakcyjnosci regionu, nalezy do nich np. ochrona
gingcych gatunkéw zwierzat i roélin, jak réwniez poprawa stanu §rodowiska
zniszczonego przez nadmierny rozwdj turystyki itp. Ze wzgledu na omo-
wiong wczeéniej specyfike sektora publicznego i prywatnego dla pierwsze-
go z nich kluczowe znaczenie majg cele spoteczno-kulturowe i ekologiczne,
a dla drugiego — cele ekonomiczne.

Biorac pod uwage fakt, iz wsp6lpraca moze sie odbywaé nie tylko mie-
dzy organizacjami, ale takze miedzy ludzmi, ktérzy te organizacje tworza,
konieczne okazuje sie pogodzenie celow struktury partnerskiej oraz celow
indywidualnych i motywéw dziatania dwoch grup podmiotéw [Cyert, March
1963, s. 3321, tj.:

1) poszczegélnych organizacji nalezacych do struktury partnerskiej (np.
odpowiedzialnych za obiekty noclegowe, gastronomiczne, stowarzyszen
non-profit, jednostek samorzadu terytorialnego itp.);

2) indywidualnych oséb bedacych czlonkami tych organizacji (np. pracow-
nikow czy wlaScicieli przedsiebiorstw).

Cele struktury partnerskiej, jako calo$ci, nie zawsze muszg by¢ zgodne
z celami organizacji cztonkowskich tej struktury. Celem przedstawicieli eks-
kluzywnego hotelu moze by¢ np. pozyskiwanie klientéw o wysokim statusie
spotecznym, gdy tymczasem celem organizacji partnerskiej, np. LOT-u, do
ktorego 6w hotel nalezy, sg dzialania, skutkiem ktorych bedzie przyjazd do
regionu turystow z segmentu mniej dochodowego. Podobnie inne moga by¢
cele pracownika hotelu nalezacego do danej organizacji partnerskiej, a inne
jego wlaSciciela, reprezentujacego hotel w tej strukturze.

Podsumowujac te czesé rozwazan, nalezy zwroci¢ uwage, iz decyzje pod-
miotéw w ramach kooperacji na rzecz rozwoju turystyki trzeba rozwazaé
w perspektywie motywow, jak i celow wspoipracy. Analiza tych pierwszych
sklania do konstatacji, iz motywéw wspoélpracy moze byé wiele — czesto
bardzo zréznicowanych, a niejednokrotnie wzajemnie sprzecznych. Strony
moga ponadto przypisywac im rézne znaczenie. Motywy te moga by¢ ponad-
to jawne, ukryte i domniemywane. Odnoszac sie z kolei do celé6w kooperacji
nalezy podkre§lié to, o czym juz wcze$niej przypominano, a mianowicie, ze
przyjete przez partneréow ostateczne cele powinny by¢ akceptowane przez
wszystkie strony. Majac jednak w pamieci fakt, iz partnerem we wspétpracy
sg zarowno podmioty indywidualne, jak i instytucjonalne (dodatkowo re-
prezentujace rozne sektory), trzeba wiedziec, iz wyznaczenie takich celéw
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nie jest zadaniem prostym. Powinny bowiem one zaspokaja¢ zréznicowane
motywy dzialania oraz uwzgledniaé cele indywidualne r6znych stron zaan-
gazowanych w kooperacje (por. tabela 3).

Tabela 3. Motywy i cele partner6w w procesie kooperacji z punktu widzenia os6b, organizacji
i struktury partnerskiej

MOTYWY

Organizacji czlonkowskich (co jest bodZcem do wspélpracy dla
kazdej z organizacji czlonkowskich?)

Organizacji
czlonkowskich
(co jest celem
organizacji?)

Deklarowane/jawne Domniemywane Ukryte

CELE
Struktury partnerskiej

55 g c’\; 0Os6b indywidualnych (co jest bodZcem do wspodlpracy dla kazdej
"g Ea E < [osoby indywidualnej z poszczegélnych organizacji cztonkowskich?)
0= ;a -5 8

2585

F 3R . .

ok 8 3 Deklarowane/jawne Domniemywane Ukryte

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Huxham, Vangen 2005, s. 62.

Niewatpliwie wskutek takiej ztozono§ci motywoéw i celow réznych pod-
miotoéw zaangazowanych we wspoélprace w regionie turystycznym, staje sie
ona bardzo skomplikowana, zwlaszcza w przypadku uczestnictwa wielu
stron. Egzemplifikacji tych trudnosci autorka dokona na podstawie analizy
wlasnych badan empirycznych, poprzedzonej krétka prezentacja metodolo-
gii badan.

2. Metodologia badan

Na metodologie badan skladajg sie metody gromadzenia danych, spisy-
wanie, analiza, opracowanie i interpretacja wynikow [Kostera 2003, s. 22].
W zwigzku z tym, w tej czeSci artykulu omoéwiono i uzasadniono zastosowa-
ne metody i techniki badawcze oraz oméwiono metode analizy i interpreta-
¢ji materiatu.

Przeprowadzone badania mialy charakter eksploracyjnych badan ja-
koéciowych®. Wykorzystano w nich metodologie poszerzonego zbiorowego

8 Badania eksploracyjne stosuje sie w przypadku, gdy problematyka nie jest szerzej
zbadana, a jednocze$nie ma charakter zlozony i wielowymiarowy. Badania przeprowadzono
w ramach szerszego projektu badawczego realizowanego w Katedrze Turystyki Uniwersytetu
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studium przypadku®. Dobierajac przypadek do badan, autorka ustalila kry-

teria, jakie musial spelniaé¢ wybrany region. Byly one nastepujace:

1) spojnosé regionalna — do badan wybrano gminy, ktére mialy tworzyc
w miare spdjny region pod wzgledem spoleczno-gospodarczym i kultu-
rowym, a takze pod wzgledem waloréw naturalnych®;

2) wysoki poziom rozwoju funkgji turystycznej regionu na tle kraju — we
wszystkich gminach tworzacych region poziom rozwoju funkcji tury-
stycznej mial by¢ wyzszy niz przecietnie w Polsce!! (pierwsze i drugie
kryterium mialo umozliwi¢ analizowanie kooperacji w regionie beda-
cym regionem turystycznym rzeczywistym, a nie potencjalnym);

3) istniejgce w regionie (szerzej oméwione w dalszej czeSci) doSwiadczenia
w zakresie kooperacji wewnatrz- i miedzysektorowej;

4) rozleglo§é geograficzna i dostepno§é regionu — biorac pod uwage posia-
dane przez autorke zasoby, rozmiar regionu musial umozliwiaé prze-
prowadzenie zaplanowanych badan, uznano takze za wskazany dostep
do tzw. informatoréw, czyli os6b znajacych waznych potencjalnych roz-
moOwcOw W regionie.

Kierujac sie tymi kryteriami do badan wybrano region sktadajacy sie

z pieciu beskidzkich gmin: Szczyrku, Wisly, Ustronia, Brennej i Istebnej.

Wybér tego regionu byl wazny szczegdblnie ze wzgledu na mozliwo§é spet-

nienia trzeciego kryterium. Od 2004 roku gminy te tworza porozumienie

o nazwie ,Beskidzka 5”. Jego celem jest rozw(j i promocja turystyki na

Ekonomicznego w Poznaniu (rozprawa doktorska). Jego celem bylo zidentyfikowanie rézne-
go rodzaju uwarunkowan wspélpracy w regionie turystycznym. Cze§¢é empiryczna pracy nie
uwzgledniala jednak tak poglebionej analizy motywow i celow wspdlpracy.

9 Metoda case study jest szeroko stosowana w badaniach dotyczacych kooperacji w turysty-
ce. [por. np. Lemmetyinen, Go 2009; Tinsley, Lynch 2001; Bhat, Milne 2008; Wang, Fesenmaier
2007; Augustyn, Knowles 2000; Riley, Love 2000; Wilkinson, March 2008].

10 Dla spelnienia tego kryterium korzystano z analizy Zrédel wtérnych. Ponadto, ze
wzgledu na fakt, iz formy organizacyjne wspélpracy, jakie byly przedmiotem badan obejmuja
jednostki przestrzenne najczesciej wedlug granic administracyjnych (gmina/powiat/wojewo6dz-
two) oraz ze wzgledu na przyjete dalsze kryteria doboru regionu (np. wskazniki, ktére zostaly
obliczone dla gmin) przyjeto, ze bedzie sie on skladal z jednostek samorzadu terytorialnego na
poziomie gminnym.

11 Dla Szczyrku wskaznik ten wynosil 22,49, dla Wisly — 19,47, dla Ustronia - 16,66, dla
Istebnej — 2,62, za$ dla Brennej — 2,20 [Majewska 2009]. Funkcje turystyczng gminy wyznaczo-
no na podstawie wskaznika syntetycznego. Jego warto$¢ rowna jednoéci oznacza érednia war-
tosé tego wskaznika dla wszystkich gmin w Polsce. Wskaznik syntetyczny obliczono jako éred-
nig arytmetyczng pieciu miernikéw czgstkowych (wskaznik Schneidera, wskaznik Charvata,
wskaznik Baretje’a i Deferta, liczba podmiotéw gospodarczych w sekcji H Polskiej Klasyfikacji
Dziatalnoéci Gospodarczej na 1000 mieszkancéw, udziatl podmiotéw zarejestrowanych w sekeji
H w podmiotach gosp. ogétem). W obliczeniach wskaznika funkcji turystycznej nie uwzglednio-
no waloréw naturalnych. Szerszy opis metodologii badan [por. Majewska 2009].
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obszarze wszystkich pieciu samorzadéw. Projekty realizuje w imieniu
wspolpracujacych gmin wybrane przez nie stowarzyszenie, skutecznie po-
zyskujace w tym celu fundusze unijne. R6wnolegle do niego w latach 2005-
2007, realizowany byl projekt ,,Tworzenia Sektorowych Sieci Wspélpracy
i struktur wspierajacych w wojewédztwie §laskim”!? (w skroécie projekt
,3ie¢ Turystyczna w Beskidach”). Mial on na celu stworzenie na obszarze
gmin , Beskidzkiej 5” klastra turystycznego, a przez to podniesienie kon-
kurencyjnoSci regionu.

Ze wzgledu na réwnolegle funkcjonowanie na tym samym obszarze obu
inicjatyw partnerskich, ktorych cele w duzym stopniu wydawatly sie zbiezne,
przedstawiciele projektu ,,Sie¢ Turystyczna w Beskidach” podjeli starania
o polaczenie wysitkéw podmiotéw zaangazowanych w oba projekty. W efek-
cie licznych spotkan uczestnikéw obu inicjatyw wstepnie ustalono, ze na
bazie funkcjonujacego porozumienia ,Beskidzka 5” moglaby powstaé orga-
nizacja (najlepiej w formie LOT-u), zrzeszajaca podmioty prywatne, ktoére
zaangazowaly sie w projekt ,,Sie¢ Turystyczna w Beskidach” i ktére — jako
partner wladz samorzadowych — wraz z nimi wdrazalyby strategie rozwoju
turystyki opracowana w ramach , Beskidzkiej 5”.

W styczniu 2008 roku grupa 36 przedsiebiorcow utworzyta stowarzysze-
nie o nazwie: Beskidzka Organizacja Turystyczna (BOT). Wladze gminne
do BOT jednak nie przystapily, twierdzac woéwczas, ze beda sie organizacji
przygladaé i w zaleznoSci od oceny jej przysziego funkcjonowania podejmag
decyzje o swoim przystapieniu badz nieprzystgpieniu do kooperacji w tej for-
mie. W efekcie jednak zrezygnowaly z akcesu.

Przeprowadzona przez autorke wnikliwa obserwacja, w §lad za ktora
nastgpila analiza wydarzen zwigzanych z réwnoczesnym rozwijaniem sie
wymienionych inicjatyw, a takze innych form wspétpracy (np. licznych ust-
nych porozumien) pozwolily przeanalizowa¢ motywy i cele nawigzywania
kooperacji w tych formach. Badania umozliwily takze wyja$nienie, dlaczego
podmioty moga byé niezainteresowane wspéipraca. Dzieki przeprowadzone;j
analizie dokonano egzemplifikacji ztozono$ci motywow i celoéw kooperacji,
a w szczegoblno§ci motywow ukrytych i domniemywanych.

Badania mialy charakter dynamiczny i trwaly od lipca 2008 roku do
maja 2010 roku. Wykorzystano w nich metode wywiadu swobodnego pogte-
bionego (tzw. eksploracyjnego) [Konecki 2000, s. 170]. Oprocz zastosowania
metody wywiadu, dazac do poglebienia i zweryfikowania uzyskanej na tej
podstawie wiedzy, zastosowano takze metode obserwacji (udzial w spotka-
niach grup partnerskich, wizyty w punktach informacji turystycznej) oraz

12 Projekt finansowany byl ze §rodkéw Unii Europejskiej, Funduszu Spotecznego i bu-
dzetu panstwa w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego.
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analize dokumentéw?3. Postuzono sie zatem tzw. triangulacja. Jest to strate-

gia rozwigzywania probleméw badawczych, ktéra polega miedzy innymi na

Iaczeniu kilku metod badawczych, a stuzy do podniesienia trafnosci badan

[Mason 1996; cyt. za: Silverman 2008, s. 63].

Dobér rozméwedéw do badan byt celowy, umozliwiajacy zastosowanie
techniki kuli $nieznej [Babbie 2008, s. 213]. Chodzi w niej o zebranie
informacji od kilku wyszukanych przez badacza czlonkéw badanej popu-
lacji, ktérych nastepnie prosi sie o dostarczenie informacji potrzebnych
do doboru do badan kolejnych rozméwcoéow [Babbie 2008, s. 213]. Roz-
moéwcami byli:

— przedstawiciele sektora publicznego (wojtowie/burmistrzowie poszcze-
gblnych gmin oraz urzednicy odpowiedzialni za turystyke w tych gmi-
nach),

— przedstawiciele sektora prywatnego (odpowiedzialni za obiekty noclego-
we, gastronomiczne, atrakcje turystyczne, punkty sprzedazy pamiatek,
biura posrednictwa w organizowaniu turystyki na miejscu),

— podmioty uznane przez dotychczasowych rozmoéwcéw za wartoSciowe
zrodlo informacji na temat réznego rodzaju form kooperacji wewnatrz-
i miedzysektorowej na obszarze ,, Beskidzkiej 5”

L.acznie przeprowadzono 66 wywiad6w, ktore byly nagrywane za pomo-
cg dyktafonu. Czas trwania wszystkich wywiadéw w przyblizeniu wynosit
90 godzin. Najdluzszy wywiad trwal 3 godziny i 50 minut, najkrétszy zas
przeprowadzono w ciggu 34 minut. Przecietny wywiad trwal natomiast oko-
o 1,5 godziny.

Metoda analizy danych pochodzacych z wywiadéw polegata na kodo-
waniu spisanego tekstu wywiadu — tzw. transkrypcji. Spisaniu i zakodo-
waniu podlegat caly tekst, ktory obejmowat Igcznie okoto 1000 stron prze-
znaczonych do analizy [Hammersley, Atkinson 2000, s. 133]. W ramach
pierwszego etapu analizy podczas dokonywania transkrypcji stworzono dla
kazdego z rozméweow karte przypadku. W kolejnym etapie kazdg z kart
przypadkéw poddano zakodowaniu za pomocg programu Atlas.ti v. 5.0.
W miare procesu kodowania lista kodow odpowiadajacych miedzy innymi
motywom i celom wspoélpracy ulegata poszerzeniu'*. W razie pojawienia sie
kodu, ktéry nie znajdowal sie w ksigzce kodowej, przeprowadzano ponow-
ng analize tekstu pod kgtem poszukiwania fragmentéw odpowiadajacych
danemu kodowi.

13 Wykorzystano dokumenty (w szczegblnosci planistyczne) jednostek samorzgadowych,
dokumenty przygotowane na zlecenie wspoélpracujacych z sobg gmin, dokumenty struktur
partnerskich (strategie/programy dzialan, raporty, sprawozdania, statuty, itp.), akty prawne,
dane udostepniane przez GUS, Bank Danych Regionalnych, zasoby Internetu.

14 Lista kodéw nazywana jest takze ksigzkg kodowg [por. Saldana 2009, s. 21].
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Poniewaz w badaniach tego typu konieczne jest przedstawianie bada-
nego terenu w sposob jak najbardziej realistyczny, do glosu dopuszcza sie
samych badanych, zamieszczajac takze cytaty z wywiadow, ktore to wiasnie
uprawomocniaja naukowo tekst [Kostera 2003, s. 27]. Jak twierdzi M. Ko-
stera, jest to prawdopodobnie jedyna metoda, ktora, jako §ci§le naukowa,
jednocze$nie daje wrazenie osobistego doSwiadczenia [Kostera 2003, s. 27].
W zwiazku z tym, w niniejszym artykule umieszczono réwniez wybrane wy-
powiedzi rozméowcow objetych badaniem.

3. Analiza motywow i celow wspoélpracy na przykladzie
wybranego regionu turystycznego

Jak wykazano na podstawie badan, motywem przystapienia do koope-
racji przez reprezentantéw sektora prywatnego byla przede wszystkim dgz-
no§¢ do uzyskiwania wiekszych przychodéow z indywidualnej dziatalnosci
(motywy ekonomiczne) przez wzrost sprzedazy, ktory mial byé osiagniety
dzieki wiekszej skutecznoSci dziatan marketingowych, dostepowi do nowych
rynkoéw czy tez wzmocnieniu pozycji rynkowej. Motywem nawigzywania
wspolpracy byl czesto takze zamiar obnizenia kosztow dzialalno§ci — glow-
nie przez ograniczanie kosztéw dzialan marketingowych (np. wydawanie
i finansowanie wspolnych publikacji). Powyzsze wnioski potwierdzajg kolej-
no wypowiedzi jednego z wlascicieli pensjonatu z Wisty oraz przedstawiciela
Beskidzkiej Organizacji Turystycznej (BOT):

,Nie jestem czlonkiem WISTOURU [organizacja zajmujaca sie posrednic-
twem w sprzedazy ustug noclegowych na miejscu, tj. w Wisle — przyp. aut.],
cho¢ kiedy$ probowalem. By¢ moze okaze sie to konieczne. Bo tak jak mowie,
po sezonie jest coraz mniej ludzi, nalezaloby sie po prostu do kogo$, np. do
takiego WISTOURU, przylaczyé, zeby oni moze podsylali mi ludzi. Przystapie
na pewno”.

Badacz: ,Co decyduje o tym, ze przedsiebiorcy sa zainteresowani przystapie-
niem do BOT?”

Rozméwca: ,Jako BOT mozemy efektywnie wydawac i sprzedawac broszury,
foldery katalogi i jesteSmy zarejestrowani jako organizator i po§rednik mozemy
sprzedawaé imprezy turystyczne i to zaczyna by¢ wdrazane. BOT moéglby tez
prowadzi¢ punkt informacji turystycznej tu na miejscu (to mamy zapisane takze
w statucie), bo informacja turystyczna jest podstawa”.

Badania potwierdzily z kolei, ze motywy przystapienia do wspoélpra-
cy, ktorymi kierowali sie reprezentanci sektora publicznego, mialy przede
wszystkim charakter spoteczny, a byty nimi: zdobycie wiekszej wiedzy o pro-
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blemach i potrzebach spolecznych, wymiana doswiadczen, wiekszy poziom
wiarygodnoSci prowadzonych dzialan. Potwierdzaja to stowa jednego z bur-
mistrzéw odnoszace sie do porozumienia ,,Beskidzka 5”:

,Kiedy powstawala »Beskidzka 5«, nie bylo mowy o mozliwo§ci aplikowania
o $rodki zewnetrzne, np. unijne czy inne, ktére by mogly by¢ centralnie przy-
dzielane. Bardziej idea »Beskidzkiej 5« oparta byla na tym, zeby nasza wsp61-
praca lokalnych samorzadéw — gmin, mogla zaowocowa¢ jakim§ wspdlnym sta-
nowiskiem, wspélnymi pomyslami na promowanie tych miast [...]. Na to, by
wymieniaé sie swoimi do§wiadczeniami, a nie prowadzi¢ pseudo konkurencje,
ale jaka$ takg zdrowa rywalizacje, a na pewnych plaszczyznach wrecz wspoélnie
wystepowacé i pokazywac to, co jest najlepsze”.

Jednak nie bez znaczenia dla zaspokajania potrzeb lokalnych spotecz-
nosci poszczegélnych gmin okazywaly sie takze motywy ekonomiczne (do-
datkowe Zzrédia finansowania dzialan oraz obnizenie kosztéw badan rynko-
wych czy kosztow marketingowych dzieki wspolpracy). Potwierdzajg to np.
stowa wdjta jednej z gmin objetych badaniem:

»Takie wspélne dzialania sg bardziej ekonomiczne dla nas, bo jest to po prostu
tansze, mozemy sie wspélnie promowac na targach i to tez powoduje, ze moze-
my sobie koszty podzielié¢”.

Waznym efektem badan bylo zidentyfikowanie (obok motywow jaw-
nych) motywéw ukrytych i domniemywanych. Istnienie tych pierwszych po-
twierdzajg stowa jednego z przedsiebiorcow z Wisly, ktéry w rozmowie z au-
torkg przyznal, ze powodem przystapienia do Wislanskiej LOT byta przede
wszystkim gruntowniejsza wiedza na temat aktualnej sytuacji w regionie,
jaka chcial uzyskac¢. Dzieki niej mozliwa byla z kolei do pewnego stopnia
wieksza kontrola dzialan konkurentéw. Wéréd motywéw ukrytych byty tak-
ze obawy, ze zasoby, ktére mozna zdoby¢ dzieki wspéldziataniu, zwlaszcza
zasoby wiedzy, zostana ,,przechwycone” przez konkurentéw. Motywem jaw-
nym, ktéry jednoczeénie deklarowat ten sam rozmoéweca, byta natomiast cheé
dzialania na rzecz gminy i regionu:

»Dlatego przystapitem do WOT, by wiedzie¢ co sie dzieje, chcialem broni¢ wia-
snych intereséw [...]. Powiedzmy sobie szczerze [...], nie jest to zrzeszenie ludzi
z inicjatywa, ktorzy chca wspélnie dziataé, lecz jest to zrzeszenie ludzi, ktorzy
zabezpieczajg sie czlonkostwem przed innowacjami, nowinkami i wtedy mogg
bronié swojej dzialalno$ci wlasnym glosem. Moga by¢ na biezaco [...]. Ludzie nie
zapisuja sie dlatego, ze mysla: o, jest perspektywa przed ta organizacja, wsp6l-
nie mozemy co$ zdziala¢. Nie, on my§li wtedy: wejde zeby wiedzie¢, co oni majg
w planach i jakby co, bede sie mogt zabezpieczyé”.
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W przypadku sektora publicznego nie udalo sie zidentyfikowaé¢ moty-
wow ukrytych, ktore decydowaly o nawigzywaniu wspélpracy np. w formie
porozumienia ,,Beskidzka 5”. Wskazywano jedynie przedstawione wcze$niej
motywy jawne. Wynikalo to z pewnoscia z dbatosci wladz publicznych o pod-
trzymanie wlaSciwego wizerunku, w tym o zapewnienie badacza, iz takie
wartosci, jak odpowiedzialnosé, sprawiedliwo§é i wiarygodnosé, ktore przy-
pisywane sg funkcjonowaniu sektora publicznego, faktycznie sg przez niego
wcielane w zycie.

W badaniach zidentyfikowano takze motywy przypisywane okreslonym
partnerom przez innych wspoélpracownikéow (motywy domniemywane). Na
podstawie analizy stwierdzono, iz istnienie motywéw domniemywanych
determinuje proces kooperacji oraz decyzje, czy do wspdlpracy przystapic,
czy tez do niej nie przystgpi¢. Przykladowo wiele podmiotéw prywatnych,
z ktérymi przeprowadzono rozmowy, uznawalo, iz prawdziwym i jedynym
motywem przystgpienia wladz samorzadowych do wspélpracy w ramach
»,Beskidzkiej 5” byla che¢ zdobycia funduszy unijnych. Jednoczeénie roz-
moéwcey ci uznawali, ze pieniadze te nie sg wlaSciwie wydatkowane oraz ze
ich zdobycie stuzy partykularnym interesom wladz samorzadowych. Ogra-
niczalo to zaufanie przedsiebiorcow do ,,.Beskidzkiej 57, a co za tym idzie —
czesto takze che¢ nawigzania wspolpracy z ta organizacja. Potwierdzajg to
stowa jednego z przedsiebioreéw z Istebnej:

,»Beskidzka 5« oceniam negatywnie. To tylko porozumienie miedzygminne.
Nie wiem, czy dobrze, ze podpisano porozumienie. Je§li ma to sluzy¢ turystom
i mieszkancom, to dobrze, jesli tylko wyciggnieciu pieniedzy unijnych — to Zle.
A moim zdaniem wlasnie tak jest”.

Z kolei przedstawiciele gmin w wiekszo§ci uwazali, ze powolanie BOT
wigze sie z dzialaniami majacymi jedynie stuzy¢ osiagnieciu wlasnych celow
przez przedsiebiorcow w postaci maksymalizacji zyskow, bez checi dziatania
na rzecz dobra wspélnego, jakim jest rozwoj turystyki w gminie czy regionie.
Potwierdzaja to slowa jednego z przedstawicieli gmin:

»W ogéle mam wrazenie, ze oni byli tak zdesperowani, ze postanowili stworzy¢
BOT jako mozliwo$¢ zarobku po prostu dla siebie. To nie jest jaka$ szczytna
idea rozwoju turystyki w Beskidach. Niestety nie”.

Przypisywanie przedsiebiorcom takich motywéw tworzenia BOT ogra-
niczylo zaufanie do tej organizacji, wskutek czego nie doszto do polaczenia
wysitkow w zakresie inicjatywy miedzygminnej (,,Beskidzka 5”) oraz pry-
watnej (BOT).



18 KATARZYNA CZERNEK

Jak wcze$niej wspomniano, motywy partneréw moga sie réznié, a przy
tym nie musza by¢ przez nich ujawniane. Przystapienie do wspélpracy wy-
maga natomiast ustalenia jej wspélnego celu. Formy wspolpracy, bedace
przedmiotem tych rozwazan, mialy wyznaczone cele zaré6wno o charakterze
ekonomicznym, jak i spoleczno-kulturowym oraz ekologicznym. W efekcie
badan ustalono jednak, ze w opinii partnerow cele te nie zawsze byly zbiez-
ne z motywami, ktore sklonily ich do przystapienia do kooperacji, a takze
z indywidualnymi celami ich dzialalno§ci. Mimo iz np. w funkcjonowaniu
,Beskidzkiej 5” oficjalnie podkreslano range celéw o charakterze spoteczno-
kulturowym (takich jak lepszy wizerunek regionu) i ekonomicznym (uzyska-
nie wiekszych wplywow z rozwoju turystyki w regionie itp.), za malo miej-
sca po$wiecono na wyjasnienie, jakie jest przelozenie celéw ekonomicznych
o charakterze ogdlnoregionalnym na mozliwo§¢ zaspokojenia indywidual-
nych potrzeb i motywéw ekonomicznych przedsiebiorcow. To bez watpienia
w wiekszym stopniu zachecitoby sektor prywatny do poparcia inicjatywy
»Beskidzkiej 5”, co potwierdzajg stowa jednego z przedsiebiorcéw:

,» 10 sg jednak urzednicy, nie przedsiebiorcy i nie postuguja sie czesto jezykiem
przedsiebiorcy i czysto liczbami, czyli zyskiem, a przedsiebiorcy nie robia tego [nie
wspbélpracujg — przyp. aut.] z czystej miloéci do miejscowosci, lecz z checi zysku,
korzysci finansowych jak najszybciej. Wiec tu sg bardzo sprzeczne interesy”.

Ponadto, jak wskazano juz wczeéniej, cele wspolpracy powinny by¢ znane
i powszechnie akceptowane przez wszystkie zaangazowane w kooperacje stro-
ny. Tymczasem, jak wynika z badan, gdyby nie projekt ,,Sie¢ Turystyczna w Be-
skidach”, (ktérego koordynatorzy organizowali dla przedsiebiorcéw spotkania
szkoleniowe na temat ,,Beskidzkiej 5”, planujac polaczenie obu inicjatyw), re-
prezentanci sektora prywatnego niewiele wiedzieliby na temat celéw wspot-
pracy miedzygminnej. Bledem koordynatoréw ,,Beskidzkiej 5” bylo pomijanie
sektora prywatnego, zwlaszcza we wczesnych etapach rozwoju tej inicjatywy,
w prze$wiadczeniu, ze jest to wspélpraca gmin, stad sektor prywatny nie musi
by¢ w nig zaangazowany. Jak stwierdzil jeden z koordynatoréw projektu:

»Wlaczenie podmiotéw prywatnych do inicjatywy »Beskidzkiej 5« nie bylo ce-
lem projektu”.

To ponownie ograniczylo zaufanie przedsiebiorcow do tej formy koope-
racji miedzygminnej.

Badania pokazaly takze, jak trudno pogodzié cele i motywy dzialania r6z-
nych grup podmiotéw (indywidualnych i instytucjonalnych), np. wlascicieli
obiektéw nalezacych do struktury partnerskiej oraz pracownikéow zatrud-
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nionych w tych obiektach. Jeden z rozmoéweoéw (przedstawiciel organizacji
partnerskiej non-profit dzialajacej na rzecz rozwoju turystyki w Ustroniu)
stwierdzil, ze organizujac rajdy rowerowe czesto spotyka sie z brakiem zycz-
liwoSci ze strony pracownikéw obiektéw noclegowych, bedacych jednocze-
$nie, co ciekawe, czlonkiem struktury partnerskiej odpowiedzialnej za or-
ganizacje imprezy. W opinii rozméwcy pracownicy nie chcieli np. udzielaé
uczestnikom rajdéw potrzebnych informacji, gdyz albo nie traktowali tego
jako jednego ze swoich obowigzkéw, albo tez laczylo sie to w ich przypadku
z dodatkowag praca, za ktérg nie byli bezposrednio wynagradzani:

,2Natomiast sa obiekty, z ktérymi dobrze sie wspélpracuje — to zalezy ewidentnie
od kierownika, ktéry musi u§wiadomié pracownikom wage wspolpracy. Recep-
cjonistka woli mie¢ §wiety spokéj — po co ona ma dzwonié do kogokolwiek? Po co
ma mie¢ dodatkowe obowigzki? A to jest niewatpliwie dodatkowa praca, tylko
trzeba troche szerzej patrzeé [...]".

Podsumowanie

Badania wykazaly, ze motywow i celow wspolpracy moze byé wiele oraz
ze mogg by¢ one bardzo zréznicowane, a niegjednokrotnie sprzeczne, wsku-
tek czego trudno je pogodzié. Wspomniana r6znorodnoéé wynika nie tylko
z faktu odmiennej specyfiki partneréw (publicznych i prywatnych oraz indy-
widualnych i instytucjonalnych), lecz takze z wystepowania, obok motywow
jawnych, rowniez motywoéw ukrytych i domniemywanych. Jak sie okazalo
na przykladzie przeprowadzonej analizy, moga one negatywnie oddziatywaé
na wspolprace, ograniczajac juz na wstepie liczbe partneréw (tym samym
pozbawiajac kooperacje potrzebnych zasobow), wywolujac przy tym wza-
jemnag nieufno$¢, brak poparcia podmiotéw na dalszych etapach wspélpracy
(bojkotowanie zatozen) itp. Wszystko to nie sprzyja skutecznosci i spraw-
noSci kooperacji. Nasuwa sie zatem pytanie: co w takiej sytuacji nalezatoby
zrobié, by zmniejszy¢ ryzyko wystapienia wymienionych problemoéw, tak by
dzieki wspolpracy w mozliwie najwyzszym stopniu zapewni¢ rozwdj tury-
styki (zakladajac jednak z goéry, ze probleméw tych nie sposéb catkowicie
wyeliminowac)?

Pomocne okaze sie przestrzeganie kilku zasad w trakcie tworzenia roz-
nego rodzaju form kooperacji. Po pierwsze, (co zaniedbano np. podczas prac
nad , Beskidzka 5”) w proces budowania wspélpracy nalezy zaangazowaé
wszystkie strony, ktore w sposéb nie tylko bezpoéredni, lecz takze posred-
nio bedg ponosi¢ konsekwencje wynikajgce z kooperacji. Je§li wigze sie to
z uczestniczeniem w tym procesie wielu réznych grup intereséw, nalezy
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zapewni¢ udzial pojedynczych przedstawicieli kazdej z nich. By zmniejszy¢
prawdopodobienstwo negatywnego wplywu motywéw ukrytych i domnie-
mywanych, ktére przypisuje sie przedstawicielom tych grup, ich wybér po-
winien by¢ poparty dobra reputacjg i zaufaniem, jakim sie cieszg w §rodo-
wisku (nie moga to byé zatem osoby przypadkowe). Wymaga to z pewnoscig
wiekszego wysilku i czasu juz na etapie wyboru przedstawicieli, jednak dzie-
ki autorytetowi tych os6b roénie prawdopodobienstwo, ze w fazie wdrazania
projektu podmioty beda w wiekszym stopniu utozsamia¢ sie z podejmowa-
nymi dzialaniami. Zatem nawet w przypadku wspélpracy miedzygminne;j
tworzenie programu rozwoju turystyki na wspdélnym obszarze kilku gmin
winno by¢ konsultowane z sektorem prywatnym. Wynika to ze zlozonego
charakteru regionalnego produktu turystycznego, za ktérego elementy od-
powiadaja zaréwno wladze samorzadowe, jak i sektor prywatny.

Po drugie, w tworzeniu struktur partnerskich niezbedny jest udzial
réznego rodzaju konsultantéow, w szczegblnosci ekspertow z zewnatrz oraz
mediatoréw, ktérzy pomoga zidentyfikowaé i w jasny sposéb sformutowaé
cele wspoélpracy, ktére zaspokajaja motywy i cele indywidualne réznych
partneréw (pojedynczych oséb i instytucji). Sama szeroka konsultacja nie
wystarczy bowiem do rozwijania réznych form kooperacji. Jak wynika z ba-
dan, partnerzy musza dostrzegac, iz efekty wspolpracy maja przetozenie na
rezultaty ich wlasnej dzialalnosci. Czesto wymaga to jednak podnoszenia
wiedzy na temat potencjalnych korzysci wyplywajacych ze wspélpracy, i to
réwnoczesnie ze zgloszeniem akcesu do kooperacji, a wiec najczesciej duzo
wcze$niej, niz pojawig sie jej pierwsze wymierne pozytywne efekty.

W zwigzku z tym nalezy wysuna¢ trzeci postulat, iz potrzebne jest orga-
nizowanie szkolen i warsztatéw, majacych na celu przedstawianie dobrych
przykladow kooperacji zaréwno z kraju, jak i zagranicg. Umozliwig one nie
tylko zdobycie potrzebnej wiedzy, lecz takze lepsze poznanie sie partneréw
i budowe zaufania miedzy nimi. To z kolei ograniczy doszukiwanie sie przez
nich domniemywanych motywoéw wspotpracy, ktore, jak pokazaly badania,
moga by¢ dla tej wspolpracy niekorzystne.

Na koniec nalezy podkreslié, ze przedstawione badania, z racji swej spe-
cyfiki, maja charter wyjasniajacy, a nie rozstrzygajacy. Jako badania eksplo-
racyjne mialy one stuzy¢ pokazaniu zlozonosci analizowanej problematyki,
a ich posrednim celem mialo byé lepsze zrozumienie probleméw wspbipra-
cy wynikajacych z réznorodnos$ci motywow i celéw partneréw. Mimo tych
ograniczen wyniki badan moga jednak staé¢ sie dobrym punktem wyjScia do
dalszych poglebionych rozwazan w tym zakresie. Wykorzysta¢ do tego celu
mozna metody badan o charakterze ilosciowym.
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Abstract

Motives and aims of partners in cooperation for tourism
development in a region

In the article there are analyzed motives and aims of building cooperation for tourism devel-
opment in a region. Attention was especially focused on the complexity and diversity of those
motives and aims what is a result of different attitudes presented by partners being individual
(private people) as well as corporate (institutions/organizations) and representing sectors of
different specificity — public and private one. There was also shown that next to open motives
of cooperation there are also hidden and assumed ones. The article should provide recogniz-
ing of motives and aims of cooperation of different parts engaged in it as well as showing why
building and developing some forms of cooperation for tourism development is not an easy
task. In the article there was used empirical research conducted in one of Polish tourist regions
localized in the south of Poland.

Keywords: cooperation, motives, aims, tourist region



