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Abstrakt: Celem artykutu jest przeprowadzenie pogiebionych analiz w za-
kresie okreslenia intensywnosci wspotpracy krakowskiej branzy turystyki
biznesowej z dostawcami specjalistycznych ustug biznesowych (KIBS).
Podmioty, nawiazujac $cista wspolprace, tworza ,,nowa wiedzg” i dziela ja
migdzy siebie, dzigki czemu nastgpuje swoista fuzja wiedzy starej i nowe;.
To potaczenie wiedzy odgrywa kluczowa role w innowacyjnosci i kreatyw-
nosci przedsigbiorstwa: zréznicowane pomysty moga zrodzi¢ nowe i war-
toSciowe rozwiazania dzigki interakcjom zachodzacym w ramach pracy
zespotu projektowego. W czgsci teoretycznej przeprowadzono kwerende
literatury polskiej i anglojezycznej po$wigconej wysokospecjalistycznym
ustugom biznesowym i ich roli w kreowaniu innowacji w wyniku kooperacji
danych przedsigbiorstw. Cz¢$¢ empiryczng stanowi analiza i ocena wynikow
uzyskanych na podstawie przeprowadzonych w 2013 roku badan ankieto-
wych wérod przedsigbiorstw przemystu spotkan z Krakowa. Te analizy do-
wodza, ze badane krakowskie podmioty podejmuja aktywna kooperacje, nie-
rzadko wspotpracujac z dostawcami specjalistycznych ustug biznesowych
na kazdym z etapéw rozwiazania danego problemu, gtownie w zakresie re-
klamy, dziatalnosci rachunkowo-ksiggowej oraz problemow natury informa-
tycznej. Na szczegolnag uwage zastuguje rowniez fakt, ze wspolpraca wyzej
wymienionych podmiotéw zyskuje na znaczeniu takze w przypadku specja-
listycznych ushug zwigzanych z zarzadzaniem imprezami oraz w zakresie

organizacji eventow.

Stowa kluczowe: kooperacja, turystyka biznesowa, specjalistyczne ustugi

biznesowe

1. Wprowadzenie

Wspotpraca przedsicbiorstw (ktéra w niniejszym artykule
synonimicznie okre$la si¢ jako kooperacje) jest obecnie po-
wszechnie stosowang przez nie strategia. O sktonnosci do jej
podejmowania decydujg: produktowo-rynkowe zréznicowa-
nie dziatalnosci przedsigbiorstwa, jego wielko$¢ i stan zaso-
boéw, wczesniejsze doswiadczenia kooperacyjne, stosunek
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naczelnego kierownictwa do form wspolpracy z partnerami biznesowymi, kultura korpora-
cyjna oraz cechy branzy i otoczenia (Varadarajan, Cunningham, 1995). Na rynku ustug tury-
stycznych, cechujacym si¢ silng konkurencja i duza réznorodnoscia produktow, wspotpraca,
nierzadko przyjmujaca posta¢ koopetycji (zwanej takze kooperencja), wystepuje bardzo cze-
sto (Czernek, 2012).

Na rynku turystyki biznesowej dzialaja liczne, zroznicowane podmioty, migdzy ktorymi
wystepuje silna konkurencja, dodatkowo intensyfikowana przez globalizacje. Podmioty te
poszukuja sposobdéw zwigkszania swej konkurencyjno$ci, miedzy innymi poprzez podno-
szenie innowacyjnosci. Jednym z rozwigzan pozwalajacych na realizacj¢ powyzszego celu
jest korzystanie przez nie ze specjalistycznych ustug biznesowych oferowanych przez firmy
zewnetrzne, w wyniku nawigzywania z nimi wspolpracy. W Polsce nie prowadzono dotad
badan, szczegodlnie w skali metropolitalnej, dotyczacych powyzszych aspektow, stad ich pod-
jecie na krakowskim rynku turystyki biznesowej. Uzyskane rezultaty wypelniajg istniejaca
luke literaturowa.

Celem artykutu jest identyfikacja relacji nawiagzywanych przez przedsigbiorstwa tury-
styczne dziatajace na rynku turystyki biznesowej w Krakowie z dostawcami specjalistycz-
nych ustug biznesowych, okreslenie intensywnosci relacji za pomocg opracowanego wskaz-
nika oraz wskazanie determinant ich tworzenia.

2. Intensywnosc relacji i jej znaczenie dla wspétpracy

Problematyka wspotpracy przedsigbiorstw na rynku jest szeroko omowiona w literaturze
(Romanowska, 1997; Rymarczyk, 2004). W praktyce gospodarczej wystepuje bardzo wiele
réznorodnych form wspotpracy miedzy przedsigbiorstwami (Romanowska, Trocki, 2002).
Wspotpraca miedzy podmiotami stwarza mozliwo$ci potgczenia réznych zasobow, co wy-
woluje zmiang konfiguracji zasobdéw, dopasowanie ich do potrzeb wynikajacych ze zmian
w otoczeniu. Uruchamia to procesy synergiczne i wpltywa na szybszy wzrost wartosci przed-
sigbiorstwa (Czerniachowicz, 2012).

Punktem wyjscia w niniejszym artykule s kwestie terminologiczne i charakterystyki teo-
retyczne. Kooperacja jest definiowana jako skoordynowane dzigki nawigzywanym relacjom
identyczne lub komplementarne dzialania przedsigbiorstw, podejmowane przez nie w celu
osiagnigcia rezultatow pozadanych przez wszystkie zainteresowane strony (Anderson, Narus,
1990). Poniewaz oczekiwane cele moga by¢ roznorodne, réwniez tworzone relacje moga cha-
rakteryzowac si¢ dywersyfikacja: liczby, charakteru, czasu funkcjonowania (Tuusjarvi, Mol-
ler, 2009). Zrdznicowanie charakteru moze przyjmowaé rézng postac: formalne—nieformalne,
twarde—migkkie, wertykalne—horyzontalne, stabe—silne, symetryczne—asymetryczne (Boro-
dako, 2011). Nalezy stwierdzi¢, ze wazng cecha relacji jest ich intensywnos$¢ (Todeva, 2006).
Jako miare intensywnosci wspotpracy przyjmuje si¢ liczbg partneréw, z ktérymi podejmuje si¢
kooperacje, lub liczbe lat, w ktorych ona zachodzi (Mazur, 2011). Trzeba uznaé, ze liczba zle-
canych do wykonania firmom zewnetrznym ustug moze by¢ przyjeta za miernik intensywnosci
ich wspotpracy.

W literaturze wyrazany jest poglad, ze im dhuzszy czas trwania wi¢zi i wigksza czgstotli-
wos$¢ kontaktu, tym wigksza wiedza podmiotdw o sobie oraz zdolno$¢ wspolpracy i stopien
wzajemnego zaufania, stanowigce klucz do sprawnej i skutecznej kooperacji (Todeva, 2006).
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3. Rola wspotpracy z dostawcami KIBS w zwiekszaniu
innowacyjnosci przedsiebiorstwa

Wiedza i jej znaczenie w procesach zarzadzania przedsigbiorstwem to jeden ze sposo-
boéw zdobycia przewagi konkurencyjnej, a jednoczesnie przyczyna, dla ktorej zaczeto moéwic
o wysoce specjalistycznych ustugach biznesowych (ang. knowledge-intensive business servi-
ces — KIBS). Wspolpraca z ustugodawcami KIBS jest postrzegana jako nowy, dynamiczny
sposob kreowania innowacji w przedsigbiorstwach, zapewniajacy powodzenie funkcjono-
wania na rynku.

Kwerenda literatury zagranicznej ukazuje liczne podejscia w definiowaniu pojecia KIBS.
Jedna z pierwszych prob ujecia tego terminu jest koncepcja sformutowana przez lana Mi-
lesa. Rozumie on KIBS jako ustugi, ktéore w wyniku stworzenia, gromadzenia lub rozpo-
wszechnienia wiedzy wspieraja procesy gospodarcze innych przedsigbiorstw (Miles et al.,
1995). Miles okreslit trzy podstawowe cechy charakteryzujace KIBS: ushugi te opieraja si¢
na profesjonalnej wiedzy zawodowej; firmy §wiadczace tego typu ustugi biznesowe same
w sobie sg podstawowym zrodtem informacji i wiedzy lub uzywaja wiedzy do stworzenia
,»potproduktu” dla proceséw produkcyjnych swoich klientow; firmy te odgrywaja duza role
w konkurencyjnosci przedsigbiorstw i dostarczaja swoje ustugi glownie dla biznesu. Inne
podejscia, zdefiniowane pdzniej, nieznacznie r6znia si¢ od pierwowzoru, podkreslajac stra-
tegiczny wktad tych ustug w dziatalno$¢ firm-zleceniodawcow (Miozzo, Grimshaw, 2005),
wiedzointensywny wklad w procesy biznesowe przedsi¢biorstw sektora prywatnego, jak
i publicznego (Muller, Doloreux, 2007), czy faczenie wiedzy specjalistycznej w celu rozwia-
zania problemow przedsiebiorstwa (Koschatzky, Stahlecker, 2006).

Problemem silnie akcentowanym w literaturze jest rola KIBS w innowacyjnosci firm. Syn-
tetyczne podejscie do innowacji opierajace si¢ na pogladach Schumpetera jest mocno repre-
zentowane w literaturze (den Hertog, 2000, 2002; Howells, Tether, 2004; Kuusisto, Meyer,
2003; OECD, 2006; Sundbo, Gallouj, 1998; Tether, 2002). Sugeruje ono podzial innowa-
cyjnos$ci ustug na dwa wymiary: technologiczny (innowacje produktowe i procesowe) oraz
nietechnologiczny (innowacje w fancuchu dostaw, innowacje strategiczne, innowacje w za-
rzadzaniu oraz innowacje marketingowe) (Amara, Landry, Doloreux, 2009). Wspoélpraca
z ushugodawcami KIBS moze wspiera¢ posrednio lub bezposrednio wszystkie wyzej wy-
mienione rodzaje innowacyjnosci (Muller, Doloreux, 2009). Rézne badania wskazuja na role
KIBS jako zrédel, no$nikow badz czynnikow utatwiajacych wdrozenie innowacji w przed-
sigbiorstwach (Muller, Zenker, 2001; Wong, He, 2002; den Hertog, 2000).

KIBS okreslane sg takze mianem czterech ,,wysokosci”: wysoki poziom wiedzy, techno-
logii, interakcji i innowacji (Yang, Yan, 2010). Szczego6lnie ostatni wymiar wydaje si¢ inte-
resujacy. W procesie $wiadczenia ustug dla klienta przedsigbiorstwa oferujace KIBS same
nieprzerwanie muszg wprowadza¢ innowacje, zdobywac¢ nowa wiedze, uczyé si¢ nowych
technologii i tworzy¢ nowa wiedz¢ wtasciwg dla technologicznych i produkcyjnych wyma-
gan klienta, by nastepnie wdrozy¢ ja, przyczyniajac si¢ tym samym do jego innowacyjnego
rozwoju. W ten sposob nastepuje proces wzbogacenia zasobéw wiedzy samego ustugodawcy
KIBS. Zazwyczaj dostawca ustug i klient nawiazuja $cista wspolprace, dzigki ktorej tworza
,»howa wiedzg” i dzielg ja migdzy siebie (Anand, Gardner, Morris, 2007).
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KIBS sa klasyfikowane na rézne sposoby w zalezno$ci od przyjetych zatozen. Najczgsciej
przyjmowang klasyfikacja w badaniach (np. OECD), jak i w literaturze (Pardos, Gomez-Los-
cos, Rubiera-Morollén, 2007) jest podziat ustug zgodny z NACE (Europejska Klasyfikacja
Dziatalnosci Gospodarczej). Mozna spotkac takze inne klasyfikacje KIBS (National Science
Board, 1995; Wong, He, 2005; Javalgi, Gross, Joseph, Granot, 2011; Borodako, Berbeka,
Rudnicki, 2014). Miles i wspotpracownicy zaproponowali podziat na dwie kategorie: trady-
cyjne ustugi profesjonalne (P-KIBS) i ustugi oparte na nowej technologii (T-KIBS) (Miles
et al., 1995). Pierwsza kategoria obejmuje ustugi, ktore moga by¢ intensywnymi uzytkowni-
kami nowych technologii (ushugi zarzadzania, ustugi prawne, rachunkowo$¢, reklama, bada-
nia rynku itp.), oparte na wiedzy spotecznej i instytucjonalnej. Druga kategoria odnosi si¢ do
wiedzy technicznej i do ustug zwigzanych z transferem tej wiedzy (np. ustugi informatyczne,
inzynieryjne, ushugi z zakresu badan i rozwoju itp.).

4. Istota turystyki biznesowej

Turystyka biznesowa jest stosunkowo mtodym, lecz jednym z najszybciej rozwijajacych
si¢ segmentow turystyki (Rogers, 2008). W literaturze wskazuje sig, ze generuje ona wysokie
przychody dla goszczacego miasta (Beaulieu, Love, 2004) poprzez wydatki bezposrednie,
posrednie i indukowane. Swiatowa Organizacja Turystyki szacuje, ze turystyka biznesowa
stanowi 15% $wiatowego rynku turystycznego, a dzienne wydatki turystow biznesowych sa
0 50% wicksze w pordwnaniu z turystami podrézujacymi w celach wypoczynkowych.

Turystyka biznesowa jest czgsto definiowana jako podréze odbywane przez pracownikow
lub inne osoby w zwiazku z wykonywana pracg (Medlik, 1995; Davidson, Cope, 2003). Takie
ujecie turystyki biznesowej jest przyktadem behawioralnego nurtu definicyjnego. W litera-
turze mozna spotkac¢ takze definicje w nurcie opisowo-wyliczajacym (Sidorkiewicz, 2011),
gdzie uwaga skoncentrowana jest na przedmiotowym zakresie elementow wchodzacych
w sktad pojecia ,,turystyka biznesowa”. Zgodnie z tym ujeciem do turystyki biznesowej zali-
cza si¢ wszelkie podroze odbywane przez pracownikow i inne osoby w ramach pracy, obej-
mujace uczestnictwo w takich spotkaniach jak: konferencje, kongresy, szkolenia, seminaria,
targi, wystawy oraz imprezy motywacyjne (Instytut Turystyki, 2003). Nalezy zauwazy¢, ze
gtéwna przestanka wyjazdu, jego najwazniejszym elementem, jest spotkanie osob — partne-
réw biznesowych, ekspertow, naukowcow czy praktykow. Z tego tez powodu turystyka biz-
nesowa cz¢sto utozsamiana jest z ,,przemystem spotkan”, okreslanym réwniez jako turystyka
MICE (ang. Meetings, Incentives, Conferences/Conventions, and Exhibitions/Events).

Branza spotkan jest zlozonym i rozdrobnionym przemystem, taczac interesy wielu
zainteresowanych stron, np. dostawcoéw ustug (centra kongresowo-konferencyjne, baza noc-
legowa, firmy transportowe, branza gastronomiczna, atrakcje turystyczne, dostawcy ustug
audiowizualnych, thumacze), posrednikéw (Profesjonalni Organizatorzy Konferencji i Kon-
gresow — PCO, organizatorzy podrozy motywacyjnych, firmy organizatorskie w miejscach
docelowych — DMC, oraz agencje zajmujace si¢ wyszukiwaniem miejsc), a takze samych
zleceniodawcow spotkan (rynek korporacji oraz stowarzyszenia i organizacje rzadowe
i pozarzadowe). Laczac tak szerokie spektrum zainteresowanych, nie jest zaskoczeniem,
ze poszczeg6lne podmioty podejmuja aktywna polityke pozyskiwania imprez, zapewniajac
tym samym przychody dla wielu podmiotéw gospodarczych (Cheung, Law, 2002; O’Brien,
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Shaw, 2002). W uzyskaniu przewagi konkurencyjnej jednych regionéw nad drugimi waznym
elementem moze si¢ okaza¢ wspdtpraca podmiotdw turystyki biznesowej z dostawcami wy-
sokospecjalistycznych ustug biznesowych.

5. Metodyka

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w okresie maj—czerwiec 2013 roku. W pro-
cesie badawczym wykorzystano dobor celowy proby oparty na zaproszeniu do badania firm
turystycznych (podmiotoéw rynku branzy spotkan) majacych siedzib¢ w Krakowie i spetnia-
jacych okreslone warunki. Zbudowano list¢ nastepujacych kryteriow kwalifikujacych do ba-
dania w ramach poszczegolnych grup. Pierwsza grupg byly podmioty znajdujace si¢ na liscie
rekomendowanych przez Biuro Kongresowe Urzedu Miasta Krakowa firm typu profesjonalni
organizatorzy konferencji i kongreséw (obejmujace zaréwno firmy PCO, jak i DMC), jak
réwniez rekomendowane przez UMK restauracje nastawione na obstuge klientow bizneso-
wych (segment biznesowy). Druga wyrdzniong grupa badanych podmiotéw byty hotele biz-
nesowe, umownie przyjete w tym badaniu jako obiekty w standardzie trzech, czterech i pie-
ciu gwiazdek, oraz firmy eventowe figurujace w specjalistycznych bazach internetowych.
Ostatnig grupe (trzecig) stanowily centra konferencyjne i inne prywatne obiekty dysponujace
infrastruktura potrzebna do organizacji spotkan, zlokalizowane w Krakowie i uczestniczace
w poprzednich badaniach rynku spotkan prowadzonych przez Biuro Kongresowe UMK.

Catkowita liczba podmiotow w bazie, do ktorych zostato wystane zaproszenie do udziatu
w badaniu, wynosita 241. Liczbe tych podmiotéw mozna szacunkowo uznaé za reprezenta-
cj¢ branzy spotkan w miescie, majac jednoczesnie swiadomos¢, ze kilku Iub kilkunastu pod-
miotow mogto nie udaé si¢ zidentyfikowaé. Natomiast wszystkie najwazniejsze (z punktu
widzenia aktywnoS$ci na rynku) i najwigksze zostaly ujete w tej bazie. Majac na wzgledzie
starania zwigzane z doborem proby, autorzy celowo nie generalizuja wynikow i nie rzutuja
ich ani na ogdlnopolska, ani na krakowska branz¢ spotkan, a jedynie odnosza si¢ do bada-
nej proby. Ankiety zostaly rozestane za pomoca specjalnego oprogramowania (Remark Web
Survey) umozliwiajagcego rowniez przeprowadzenie wstepnych analiz statystycznych.

Z uwagi na przyjeta metodyke badan uzyskane wyniki majg charakter deklaratywny, a ich
wiarygodno$¢ na etapie interpretacji jest ograniczona. Autorzy opracowania majg §wiado-
mos¢ tego faktu. Z grupy podmiotoéw, do ktorych wystano ankiety, uzyskano 90 wypehio-
nych kwestionariuszy, co dalo stop¢ zwrotu na poziomie 37,34%. Na podstawie przeprowa-
dzonego przegladu danych zrodtowych do dalszych analiz wykorzystano 68 ankiet, w ktorych
respondenci udzielili odpowiedzi na kluczowe w tym procesie badawczym pytanie z zakresu
intensywnosci wspotpracy miedzy podmiotami rynku turystycznego a firmami KIBS. W za-
leznosci od liczby respondentdow odpowiadajacych na poszczegolne pytania w dalszej czesci
analizy podano w tabelach doktadng liczb¢ odpowiedzi na zadane pytania.

Prébujac zbadac cate zjawisko wspotpracy firm turystyki biznesowej z dostawcami ustug
biznesowych opartych na wiedzy, zdecydowano si¢ na opracowanie wskaznika mierzacego
intensywno$¢ wspolpracy. Jego istota polega na przypisaniu wartosci liczbowych adekwat-
nych do stopnia wspotpracy, tj. przy braku takiej wspdtpracy warto$¢ wynosita zero, nato-
miast dla aktywnej i bardzo aktywnej wspotpracy przyjmowata wynik 2. Dla wspotpracy



28 Krzysztof Borodako, Jadwiga Berbeka, Michat Rudnicki

z kazdym rodzajem ustug zostat wyliczony wskaznik bedacy sumg wartosci liczbowych
przypisanych poszczegédlnym poziomom kooperacji. W wyliczeniu przyjeto umownie, ze
rodzaje ustug, dla ktérych nie wskazano zadnej odpowiedzi, najprawdopodobniej odpowia-
daja brakowi takiej wspolpracy, czyli odpowiadaja wartosci zerowej. Dla danej kategorii
ustug mozna byto uzyska¢ maksymalnie 136 punktow, co jest rowne iloczynowi podmiotow
uczestniczacych w badaniu oraz maksymalnej wartosci punktowej w przypadku aktywnej
lub bardzo aktywnej wspotpracy.

6. Intensywnos¢ wspotpracy krakowskiej branzy turystyki biznesowe;j
z dostawcami specjalistycznych ustug biznesowych - na podstawie
wynikéw badan wiasnych

6.1. Charakterystyka respondentéow

W badaniu przeprowadzonym w Krakowie wzigto udziat 90 podmiotéw. W grupie tej
znajdowato si¢ 68 0sob, ktore odpowiedzialy na pytanie dotyczace intensywno$ci wspot-
pracy z podmiotami dostarczajacymi ustugi biznesowe. Ponad jedna trzecia respondentéw
byta wlascicielami lub wspotwlascicielami firm, a ponad potowe stanowili pracownicy firm.
Analizujac stanowisko respondentow, nalezy podkresli¢, ze najmniej licznie reprezentowane
byly osoby z najwyzszego poziomu zarzadczego firm, tj. petnigce funkcje prezesa oraz dy-
rektora (obie grupy po 17%). Natomiast najliczniejszg grupa byli specjalisci (niemal jedna
trzecia badanych — 32%) i kierownicy (25%). W badaniu dominowaly mikroprzedsigbior-
stwa (38%) oraz firmy mtode (blisko 40% to firmy istniejace na rynku do 10 lat). Sredni wiek
badanych firm jest szacowany na poziomie 14 lat. W badaniu przewazaty podmioty repre-
zentujace baze noclegowa (44%) oraz firmy zwiagzane z organizacja spotkan/wydarzen (na
poziomie 29%) (tabela 1).

Tabela 1. Struktura respondentow i badanych firm
(Table 1. The structure of the respondents and surveyed companies)

Status respondenta
(Status of the respondent)

Wiasciciel/wspotwiasciciel 33,82%
Pracownik 58,82%
Brak odpowiedzi 7,36%
Stanowisko w firmie
(Position)
Dyrektor 17,65%
Prezes 17,65%
Specjalista 32,35%
Kierownik 25,00%

Brak odpowiedzi 7,35%
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Wielko$¢ zatrudnienia
(Number of employees)

Do 9 0s6b 38,24%
10-49 os6b 27,94%
50-249 osoéb 19,12%
250 i wigcej 0sob 8,82%
Brak odpowiedzi 5,88%

Czas istnienia firmy
(Time of existence of the company)

Do 9 lat 39,71%

10-19 lat 30,88%

20 i wigeej lat 22,06%

Brak odpowiedzi 7,35%
Branza

(Branch of industry)

Baza noclegowa 44.12%
Baza gastronomiczna 7,35%
Organizator (PCO, DMC, firma eventowa) 29,42%
Pozostale 10,29%
Brak odpowiedzi 8,82%

Zr 6 dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

6.2. Wyniki badan

Badanie poziomu intensywnosci wspotpracy podmiotéw przeprowadzono, opierajac si¢
na opracowanym wskazniku (omowionym metodycznie we wczesniejszej czgsci opraco-
wania). W efekcie obliczen dla kazdego rodzaju dziatalno$ci uzyskano ranking wszystkich
ustug $wiadczonych dla branzy turystycznej. Najwickszg intensywno$¢é zaobserwowano
w przypadku wspotpracy z dostawcami ustug informatycznych oraz (nieznacznie mniej)
z dostawcami ustug reklamowych (odpowiednio 140 i 132 pkt). Kolejne rodzaje ustug
to ustugi rachunkowo-ksiggowe oraz prawnicze (tutaj rowniez zaobserwowano niewielka
réznice punktow — odpowiednio 111 i 102 pkt). Na trzech nastgpnych miejscach zano-
towano ustugi zwigzane z organizacja imprez (spotkan, wydarzen) (87 pkt) oraz ushugi
eventowe (ustugi agencji artystycznych) (74 pkt) i ustugi technicznej obstugi imprez (68
pkt). Intensywno$¢ relacji z dostawcami pozostatych rodzajow ustug byta okreslana jako
ponizej polowy maksymalnego poziomu uzyskanego w branzy, tj. ponizej 67 pkt (por. ry-
sunek 1).
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Ustugi badan naukowych i prac rozwojowych
Ustugi badan i analiz technicznych

Ustugi zwigzane z zatrudnianiem

Ustugi specjalistycznego projektowania
Ustugi architektoniczne

Ustugi badania rynku i opinii publicznej
Ustugi zwigzane z PR

Ustugi technicznej obstugi imprez

Ustugi eventowe

Ustugi zwigzane z organizacja imprez
Ustugi prawnicze

Ustugi rachunkowo-ksiegowe

Ustugi reklamowe 132

140

Ustugi informatyczne

0 50 100 150

Rysunek 1. Intensywnos¢ wspotpracy branzy turystyki biznesowej z dostawcami biznesowych ustug
specjalistycznych (mierzona wskaznikiem punktowym)
(Figure 1. The intensity of business tourism cooperation with suppliers of specialized business
services [measured by the point indicator])

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Interesujaca z punktu widzenia przeprowadzonych badan wydaje si¢ charakterystyka po-
ziomu wspolpracy w poszczegolnych kategoriach dzialalnosci (w badaniu umownie nazwa-
nych branzami). Najwigksza aktywnoscia i intensywnoscia wspolpracy na tle innych branz cie-
szyly si¢ podmioty reprezentujace organizatoréw spotkan (wydarzen, imprez), stanowiac 45%
ogotu badanych, natomiast najwyzszym odsetkiem podmiotow niewspotpracujacych z firmami
dostarczajacymi wiedzointensywne ustugi biznesowe cechowata si¢ baza noclegowa (az 53%).
Bardzo cickawa wydaje si¢ charakterystyka w ramach organizatoréow spotkan, poniewaz naj-
wickszy odsetek wskazat najwyzszy poziom (wobec 28% i 23% niewspolpracujacych i stabo
wspotpracujacych). Na tym tle stosunkowo stabo wypadta baza noclegowa, gdzie 45% dekla-
rowato brak wspolpracy, a jedynie 22% aktywna lub bardzo aktywng wspolprace (tabela 2).

Tabela 2. Formy wspotpracy firm turystycznych z podmiotami $wiadczacymi ustugi rachunkowe
wedtug branz respondentow (p = 0,023987, N = 65)
(Table 2. Forms of cooperation tourist companies with providers of accounting services by branch
industry respondents [p = 0.023987, N = 65])

s Wspolpraca staba lub Aktywna lub bardzo
Odpowiedzi . .. .
R Brak wspotpracy oparta na konsultacji aktywna wspotpraca
(Responses) (Lack of cooperation) | (Weak or based on consul-|  (Active or very active
. tations cooperation) cooperation)
Branza % kolumn % kolumn % kolumn
(Branch % wiersza ? (% of y % wiersza ? (% of Y % wiersza ° (% of Y
of industr: 9 i 9 i 9 i
Y) (% of line) column) (% of line) column) (% of line) column)
Organizator (PCO, 28,57 23,08 23,81 29,41 47,62 4545
eventowa)
Baza gastronomiczna 16,67 3,85 0,00 0,00 83,33 22,73
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L Wspotpraca staba lub Aktywna lub bardzo
Odpowiedzi . .. ,
R Brak wspotpracy oparta na konsultacji aktywna wspolpraca
(Responses) (Lack of cooperation) | (Weak or based on consul-|  (Active or very active
. tations cooperation) cooperation)
Branza % kolumn % kolumn % kolumn
(Branch % wiersza ? (% of Y| % wiersza ? (% of Y| % wiersza ° (% of Y
of industr: 9 i 9 i 9 i
Y) (% of line) column) (% of line) column) (% of line) column)
Baza noclegowa 45,16 53,85 32,26 58,82 22,58 31,82
Pozostate 71,43 19,23 28,57 11,76 0,00 0,00

716 dto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Wsréd podmiotow wspolpracujacych z dostawcami ustug badan rynkowych dominuja
firmy mate i §rednie nad mikro, lecz ta r6znica nie jest znaczaca. W przypadku wspotpracy
aktywnej lub bardzo aktywnej zauwazalna jest jednak bardzo duza réznica, poniewaz ponad
80% matych i $rednich firm deklarowato ten poziom kooperacji. Podobng dominacj¢ w struk-
turze mozna zauwazy¢ w przypadku ustug technicznej obstugi imprez oraz specjalistycznego
projektowania (tabela 3).

Tabela 3. Formy wspotpracy firm turystycznych z podmiotami §wiadczacymi ustugi biznesowe
wedtug wielkosci firmy
(Table 3. Forms of tourist firms cooperation with providers of business services by size of company)

Odpowiedzi Wspotpraca staba Aktywna lub bardzo
(Responses) Brak wspotpracy lub oparta na konsultacji aktywna wspolpraca

(Lack of cooperation) (Weak or based on consulta- (Active or very active

Wiel- tions cooperation) cooperation)

k e ﬁ 0, 0, 0,

08¢ firmy 9% wicrsza % kolumny % wicrsza % kolumny %% wiersza % kolumny

(The size of (% of line) (% of (% of line) (% of (% of line) (% of

the company) column) column) column)
Ustugi badania rynku i opinii publicznej (p = 0,008933, N = 63)

Mikro 76,92 58,82 15,38 22,22 7,69 18,18

Mate i érednie 37,84 41,18 37,84 77,78 24,32 81,82

Ustugi technicznej obstugi imprezy (p = 0,003060, N = 66)

Mikro 75,00 61,76 21,43 27,27 3,57 10,00

Mate i $rednie 34,21 38,24 42,11 72,73 23,68 90,00
Ustugi specjalistycznego projektowania (p = 0,003534, N = 67)

Mikro 85,71 57,14 10,71 21,43 3,57 9,09

Mate i $rednie 46,15 42,86 28,21 78,57 25,64 90,91
Ustugi zwiazane z public relations (PR) (p = 0,025938, N = 66)

Mikro 74,07 55,56 14,81 20,00 11,11 30,00

Mate i $rednie 41,03 44,44 41,03 80,00 17,95 70,00

Zrddto: opracowanie whasne na podstawie badan.
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Rozpatrujac zréoznicowanie intensywnosci wspotpracy w zaleznosci od cztonkostwa danej
firmy turystycznej w izbach branzowych (przy zalozeniu aktywnej postawy wiascicieli
i usieciowienia dziatalnosci gospodarczej), mozna stwierdzi¢ pewna prawidtowos$¢ w bada-
nej probie podmiotow (tabela 4). Ot6z 57% firm bedacych cztonkami izb deklarowato naj-
wyzszy poziom wspotpracy (aktywna lub bardzo aktywna wspotpraca) wobec 43% pozosta-
tych badanych.

Tabela 4. Formy wspotpracy firm turystycznych z podmiotami $wiadczacymi ustugi naukowe
wzgledem cztonkostwa respondentow w izbie branzowej (p = 0,057209, N = 61)
(Table 4. Forms of tourist companies cooperation with providers of scientific services by membership
in the Chamber industry [p = 0.057209, N = 61])

Odpowiedzi Wspotpraca staba lub Aktywna lub bardzo
(Responses) Brak wspotpracy oparta na konsultacji aktywna wspolpraca
(Lack of cooperation) | (Weak or based on consul- |  (Active or very active
Czlonko- tations cooperation) cooperation)
t 1 b 0, 0, 0,
5 WO W IZbIe % wiersza 70 kolumny % wiersza 76 kolumny % wiersza 76 kolumny
(Membership (% of line) (% of (% of line) (% of (% of line) (% of
in the Chamber) 0 column) 0 column) 0 column)
Nie 83,33 58,14 6,67 18,18 10,00 42,86
Tak 58,06 41,86 29,03 81,82 12,90 57,14

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Z kolei w przypadku deklaracji braku wspotpracy z dostawcami biznesowych ustug spe-
cjalistycznych dominowaly firmy niebgdace cztonkami takich izb. Mozna na tej podstawie
przypuszczaé, ze firmy wilaczajace si¢ w dzialania (rozwdj) branzy (poprzez cztonkostwo
w izbie, stowarzyszeniu lub organizacji) jednoczesnie sg bardziej otwarte na pozyskiwanie
wiedzy i innowacji z otoczenia (jej zakupu) — przy czym tego typu stwierdzenie wymaga dal-
szych badan na duzo wigkszej probie.

7. Podsumowanie

Uzyskane rezultaty pozwolity stwierdzi¢ najwigksza intensywnos¢ relacji przedsigbiorstw
turystycznych dziatajacych na rynku turystyki biznesowej z dostawcami ustug informatycz-
nych, reklamowych, rachunkowo-ksiggowych i prawniczych. Jest to zgodne z wynikami
badan na innych rynkach (Chatzoglou, Sarigiannidis, 2009; Willoughby, Carmona, Mompar-
ler, 2012). Jednocze$nie jest to intersujacy poznawczo wniosek dotyczacy charakterystyki
krakowskich przedsigbiorstw turystycznych, wczesniej nie byly bowiem prowadzone po-
dobne badania na polskim rynku.

Rezultaty wskazuja ponadto, ze czynnikami zwigkszajacymi intensywnos$¢ korzystania
ze specjalistycznych ustug biznesowych byly: przynalezno$¢ do izby wiasciwej dla danej
branzy i wielko$¢ przedsigbiorstwa. Podobne rezultaty w zakresie tej drugiej cechy uzyskano
na rynku przedsigbiorstw przemystowych (Mazur, 2011).

Wsrod badanych przedsigbiorstw turystycznych najwigksza sklonnos¢ do wspotpracy
przejawiali organizatorzy spotkan. Wydaje si¢ to wynikac z ich dazenia do oferowania coraz
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bardziej profilowanych i innowacyjnych produktéw, poniewaz rynek jest niezwykle wyma-
gajacy. Stad podzlecanie pewnych ustug specjalistom w ich branzach.

Uzyskane rezultaty stanowig istotne zrddlo informacji dla dostawcéw specjalistycznych
ushug rynkowych co do zapotrzebowania na nie i charakterystyki popytu na krakowskim
rynku turystyki biznesowej, maja wigc walor aplikacyjny.

Jesli chodzi o kierunek przysztych badan, to wskazane bytoby przeprowadzenie analogicz-
nych badan w innych polskich miastach i poréwnanie uzyskanych wynikow, co pozwoli-
loby rozpozna¢ specyfike poszczegdlnych rynkdw metropolitalnych w zakresie omawianych
aspektéw rynku turystyki biznesowe;j.
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Cooperation intensity of business tourism entities
with specialist business services suppliers

as an innovation factor of the sector

Abstract: The aim of the article is a comprehensive
analysis of the intensity of cooperation of Krakow busi-
ness tourism sector with providers of knowledge inten-
sive business services (KIBS). Market entities while
establishing cooperation relations create a “new knowl-
edge” and share it between them afterwards what pro-
duces a valuable combination of old and new knowl-
edge. This conjunction and diffusion of knowledge is
a key factor of firms innovativeness and creativity: the
storm of ideas may lead to an appearance of new, im-
portant solutions and decisions due to common work
of the project team. In theoretical part of the paper

a review of Polish and English literature concerning
KIBS and their role in improving a competitive posi-
tion of users is done. The empirical part is prepared on
the basis of results of questionnaire surveys conducted
between enterprises of business tourism sector in Kra-
kow. Results reveal that firms from meeting sector ac-
tively cooperate with KIBS suppliers, nearly on each
stage of any problem’s solving, especially in the domain
of: advertising, accounting and tax advisory and IT. An
identification of an increasing importance of coopera-
tion in organization and management of events was an
important conclusion.

Key words: cooperation, business tourism, specialist business services




