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Streszczenie

Istotnym czynnikiem rozwoju regionu turystycznego jest wspotpraca jego intere-
sariuszy. Moze ona przybiera¢ réznorodne formy, gdzie dwiema podstawowymi wydaje
si¢ wspotpraca komplementarna (pomiedzy podmiotami oferujgcymi produkty kom-
plementarne) oraz wspotpraca konkurencyjna (pomigdzy konkurentami). Praktyka po-
kazuje, ze pomimo szeregu korzysci generowanych dzieki wspolpracy mozliwosci te sa
wykorzystywane w ograniczonym stopniu. W prezentowanym opracowaniu autor prze-
prowadzil dwuetapowe badanie, ktorego celem byla ocena stopnia wspolpracy na przy-
ktadzie wybranych przedsiebiorstw hotelarskich. Pierwszy etap polegat na obserwacji
roznorodnych powiazan kooperacyjnych wystepujacych na witrynach internetowych
badanych obiektow, w drugiej czesci kontaktowano si¢ z tymi obiektami przy wykorzy-
staniu techniki mystery shopping, szukajac wskazanych powigzan. Oba etapy potwier-
dzity hipoteze o deficycie wspotpracy zarowno w ukladzie komplementarnym, jak
i konkurencyjnym.
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Wprowadzenie

Turystyka jest istotng galezig gospodarki, decydujaca o funkcjonowaniu
znacznej liczby przedsigbiorstw oraz generujaca szereg miejsc pracy. W wielu
regionach turystyka petni wiodacg role, bedac gtownym stymulatorem rozwoju.
W zwigzku z powyzszym istotnego znaczenia nabiera kreowanie réznorodnych
przewag konkurencyjnych regionu, ktére stanowilyby czynnik wzrostu popytu
na tenze produkt. Istotnym zrédlem budowania konkurencyjnosci destynacji
w zwigzku z jej specyfika jest wspolpraca jej interesariuszy. Ze wzgledu na
znaczenie tego zagadnienia dla rozwoju regionu jako cel ponizszego opracowa-
nia wybrano ukazanie korzysci plynacych ze wspodlpracy, potencjalnych jej
form oraz zaprezentowanie modelu teoretycznego wspélpracy w regionie
— modelu powigzan. W cze$ci empirycznej skoncentrowano si¢ natomiast na
ukazaniu rzeczywistego stopnia wspélpracy zaobserwowanego w losowo wy-
branej grupie przedsigbiorstw i weryfikacji hipotezy méwigcej 0 niskim stopniu
wspolpracy w tymze przypadku.

1. Wspélpraca w regionie turystycznym — istota i znaczenie

Produkt turystyczny w uje¢ciu obszarowym charakteryzuje si¢ specyfika,
ktora wynika przede wszystkim z jego ztozonosci. W szerokim ujeciu produkt,
ktéry nabywa turysta, obejmuje caty zbior (pakiet) dobr podstawowych (walo-
row turystycznych, ktére maja charakter przyrodniczy i antropogeniczny), dobr
materialnych (np. pamiatki, mapy, sprzet turystyczny) i ushug (z wykorzysta-
niem urzadzen turystycznych i paraturystycznych) zaspokajajacych jego potrze-
by, Jak wskazuje powyzsza definicja, produkt ten jest wspottworzony przez
bardzo duza liczbe wspoélzaleznych elementéw, ktore tworzac jego potencjat
konkurencyjny, decyduja o jego pozycji na rynku turystycznym. Konkurencyj-
no$¢ produktu destynacji okreslajg jego atrakcje przyrodnicze, kulturowe, za-
bytki, muzea, infrastruktura noclegowa, gastronomiczna, rozrywkowa czy tez
komunikacyjna. W konsekwencji jest to produkt, ktory jest wspotkreowany
przez znaczng liczbe podmiotdéw, a co wigcej — sa to podmioty wprawdzie cze-

1 A Lewandowska, Produkt na rynku ustug turystycznych, w: Marketing ustug turystycz-

nych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 76.
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sto od siebie zalezne, ale nie wystepuja pomiedzy nimi powigzania wiasciciel-
skie. Czesto nie wylania si¢ wsérdod nich podmiot dominujacy, ktory moglby
narzuci¢ pozostalym pozadane rozwiazania®.

W zwigzku z powyzszym kluczowego znaczenia dla rozwoju destynacji
i budowania jej konkurencyjno$ci nabiera wspolpraca pomigdzy podmiotami
wspoltworzacymi ten produkt. Jak podkresla A. Panasiuk, ,,warunkiem rozwoju
turystyki na obszarach lokalnych i regionalnych jest bowiem tworzenie podstaw
do skutecznej, partnerskiej wspotpracy”®. Bardzo jednoznacznie na temat ko-
operacji wypowiadaja si¢ P. Keller i T. Bieger: ,,w sektorach gospodarki powig-
zanych z turystyka, ktore sa heterogeniczne i rozdrobnione, nowe struktury
powstang tylko wtedy, gdy zainteresowani aktorzy sa gotowi wspolpracowaé™*.
Z kolei K. Czernek zwraca uwage, ze turysta postrzega region jako swoisty
pakiet i ocenia go jako calo$¢, a ocena ta jest czynnikiem decydujgcym o zado-
woleniu z wyjazdu, co z kolei determinuje udzielanie rekomendacji oraz decy-
zje o ewentualnym powrocie w dane miejsce®. Powyzsza zaleznos¢ powinna
stanowic¢ silng przestanke do podejmowania wspdlnych wysitkow przez intere-
sariuszy destynacji. Konsekwencjg zaprezentowanego podej$cia jest definicja
wspotpracy okreslajaca ja jako ,,form¢ dobrowolnego wspoétdziatania, w ktorym
grupa autonomicznych interesariuszy angazuje si¢ w interaktywny proces, wy-
korzystujac wspélne reguly, normy i struktury, by dziata¢ lub decydowaé
w sprawach zwiazanych z rozwojem turystyki w regionie”®. Komentujac te
definicje, warto zwroci¢ uwage na dwie kwestie. Po pierwsze, wspotpraca na
rzecz rozwoju turystyki w regionie powinna mie¢ charakter dobrowolny, gdyz

2 Szerzej na temat roli przywodey stymulujacego wspolprace w destynacji turystycznej

zob. M. Zemta, Mozliwosci i ograniczenia petnienia roli przywédcy w kooperacyjnym kreowaniu
potencjatu turystycznego obszaru przez lokalne i regionalne organizacje turystyczne, W: Potencjal
turystyczny. Zagadnienia ekonomiczne, red. A. Panasiuk, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2010,
nr 53, s. 93-102.

® A Panasiuk, Integracja dzialan samorzqdu terytorialnego i podmiotéw sektora tury-

stycznego jako warunek rozwoju gospodarki turystycznej, w: Gospodarka turystyczna a grupy
interesu, red. S. Wodejko, Wyd. SGH, Warszawa 20086, s. 99.

4 p. Keller, T. Bieger, Introduction, w: Productivity in Tourism. Fundamentals and Con-

cepts for Achieving Growth and Competitiveness, red. P. Keller, T. Bieger, Erich Schmidt Verlag,
Berlin 2007, s. 6.

® K. Czernek, Uwarunkowania wspélpracy na rzecz rozwoju turystyki w regionie, Prok-

senia, Krakow 2012, s. 19.
5 Ibidem, s. 22.
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podmioty wchodzace w sie¢ powigzan zdaja sobie sprawe z korzysci wynikaja-
cych z koordynacji dziatan, w praktyce jednak moze mie¢ charakter wymuszo-
ny sytuacja czy dziataniami podmiotu dominujacego. Ponadto autorka ktadzie
nacisk na wspotprace o charakterze sformalizowanym, ktora jest oparta na regu-
fach, normach. Wydaje si¢, ze w regionach turystycznych tworza si¢ rowniez
powiazania mig¢dzy przedsigbiorcami, ktére nie sa sformalizowane, ale jedno-
cze$nie generuja dodatkowa wartos¢ dla klientow i1 dlatego réwniez powinny
by¢ brane pod uwage.

2.  Wspolpraca w destynacji — model powigzan

W literaturze mozna spotka¢ charakterystyke szeregu form czy tez ptasz-
czyzn kooperacji. Przykladowo liczng grupe form wspotpracy przedsigbiorstw
poprzez zwiazki formalne i nieformalne, horyzontalne i wertykalne, scentrali-
zowane i zdecentralizowane prezentuja B. Savrina, D. Grundey i K. Berzina’.
Z kolei A. Rapacz, D. Jaremen, P. Gryszel wskazujg na takie mozliwosci
wspolpracy przedsiebiorstw, jak kooperacja pionowa, kooperacja pozioma,
oparta na koncentracji przestrzennej i kooperacja boczna®. Powyzsze zestawie-
nie nie uwzglednia jednak sektora publicznego, a wlasnie kooperacja publiczno-
-prywatna powinna by¢ jedng z kluczowych form wspotpracy w procesie budo-
wania konkurencyjnosci destynacji.

W celu prowadzenia dalszych rozwazan zaprezentowany zostat model ko-
operacji na rzecz konkurencyjnosci destynacji, ktory autor nazwat modelem
powiazan®. Ujeto w nim glowne kategorie interesariuszy wewnetrznych desty-
nacji: wladze lokalne, mieszkancow, przedsiebiorcow (posrednia i bezposrednia
gospodarka turystyczna). Warto zwroci¢ uwage, ze zwiazki kooperacyjne maja-
ce na celu rozwdj konkurencyjnos$ci turystycznej regionu sa zawierane przede

" B. Savrina, D. Grundey, K. Berzina, Cooperation — the Form of Sustainable Tourism

in Latvia, ,,Baltic Journal of Sustainability” 2008, vol. 14, no. 2, s. 151-162.

8 A Rapacz, D. Jaremen, P. Gryszel, Dolina Palacéw i Ogrodéw jako przejaw wspdlpra-

cy na rynku turystycznym, ,,Acta Scientiarum Polonorum, Oeconomia” 2010, t. IX, nr 4,
s. 415.

®  Model ten jest szerzej opisywany w: M. Debski, Kooperacja przedsiebiorstw w regionie

turystycznym jako czynnik podnoszgcy ich efektywnosé funkcjonowania — model sieci, w: Efek-
tywnos¢ organizacyi, red. M. Cisek, A. Marciniuk-Kluska, Emka, Warszawa 2013, s. 277-285.
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wszystkim w grupie przedsigbiorcow bezposredniej gospodarki turystycznej
i wladz lokalnych. Nalezy rowniez podkreslic znaczenie mieszkancow, ktorzy
sg jednoczesnie pracownikami przedsiebiorstw, ich wilascicielami, wyborcami.
Ponadto, to wiasnie oni kreuja takie elementy konkurencyjnosci regionu, jak:
goscinnos$¢, przyjazna atmosfera czy bezpieczenstwo. Z kolei przedsigbiorcy
posredniej gospodarki turystycznej rzadziej angazujg si¢ w rézne powigzania
kooperacyjne na rzecz rozwoju turystyki, ale trzeba pamietaé, ze podmioty te
wplywaja na funkcjonowanie przedsigbiorstw turystycznych oraz tworzg ogdlng
infrastrukture, ktora jest istotnym elementem produktu destynacji.

1C

Destynacja

Wiadze
lokalne

LOT-y, fundacje
i stowarzyszenia
narzecz
rozwoju regionu

Podmioty
bezposredniej
gospodarki
turystycznej

] 1 1 I

Podmioty posredniej gospodarki turystycznej

A A A A

A 4 A 4 A 4 v A 4 A 4 A 4 A 4 A 4

Mieszkancy — pracownicy — wiasciciele — wyborcy

Rys. 1. Model powigzan — kooperacji na rzecz konkurencyjno$ci destynacji

Zrédto: M. Debski, Kooperacja przedsiebiorstw w regionie turystycznym jako czynnik
podnoszqcy ich efektywnosé funkcjonowania — model sieci, w: Efektywnosé or-
ganizacji, red. M. Cisek, A. Marciniuk-Kluska, Emka, Warszawa 2013, s. 281.
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Tak jak zostato to zaprezentowane na rysunku 1, interesariusze destynacji
moga wchodzi¢ w rozne powigzania kooperacyjne, ktore pogrupowano w na-
stepujacy sposob™:

— wspolpraca pionowa — na linii przedsi¢biorca — wtadze lokalne,

—  wspolpraca pozioma® — pomiedzy przedsigbiorcami turystycznymi:

a) wspolpraca konkurencyjna — pomigdzy konkurentami oferujacymi zbli-
zone lub substytucyjne produkty’. Wspolpraca tych podmiotow jest
najtrudniejsza do osiagnigcia, jest ona jednak czesto uzasadniona, gdyz
na wielu obszarach istnieje w tej grupie wspolnota interesow. Na zapre-
zentowanym modelu sg to powigzania typu A—A, B-B czy C-C;

b) wspdlpraca komplementarna — pomiedzy podmiotami oferujgcymi pro-
dukty komplementarne. W tym przypadku istnieja najmniejsze bariery
wspolpracy. Na zaprezentowanym modelu sg to powigzania typu A—B
czy B-C;

C) wspolpraca wiascicielska — forma bardzo silnej i specyficznej wspot-
pracy zaré6wno pomiedzy podmiotami oferujacymi produkty substytu-
cyjne, jak i komplementarne. Jej zrodlem jest fakt istnienia powigzan
wiascicielskich.

Nalezy réwniez podkresli¢, co zaznaczono na rysunku 1, Ze interesariusze
wewnetrzni destynacji nie funkcjonujg w izolacji od otoczenia. Rowniez w ich
przypadku wystepuja powigzania o charakterze zewnetrznym.

Jak to zaprezentowano, w regionie turystycznym istnieje potencjalnie bar-
dzo ztozona sie¢ powigzan, ktora staje si¢ jeszcze bardziej ztozona w przypad-

10 1hidem, s. 282.

1 Wspélpraca pomiedzy przedsigbiorcami bywa tez nazywana wspdlpraca horyzontalna.
Zob. M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowaé regionalne produkty turystyczne? Teoria i prakty-
ka, Wyd. UJ, Krakow 2009, s. 194. Z kolei A. Niemczyk wspolprace pomigdzy podmiotami
prowadzacymi zblizong dziatalno§¢ nazywa partnerstwem branzowym/sektorowym. Zob.
A. Niemczyk, Partnerstwo muzeéw i organizatoréw turystyki na rynku krakowskim (w $wietle
wynikéw badan), W: Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsigbiorstwo. Samorzqd. Wspdipra-
ca, red. A. Rapacz, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 157,
S. 483.

2 W literaturze ten typ wspdlpracy bywa nazywany koopetycja (co-opetition), np.
Y. Wang, Collaborative Destination Marketing: Principles and Applications, w: Destination
Marketing and Management, red. Y. Wang, A. Pizan, Cabi, Oxfordshire 2011, s. 272-274;
K. Borodako, Proces foresightu innowacjg podnoszqcq konkurencyjnosé regionu turystycznego,
w: Konkurencyjnosé miast i regiondw na globalnym rynku turystycznym, red. J. Sala, PWE, War-
szawa 2010, s. 39.
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ku, gdy uwzglednione zostang powiagzania zewnetrzne. Istotne jest jednak, aby
potencjalne powiazania przeksztalcaty si¢ w efektywna wspotpracg i poprzez
efekty synergii rozwijaly konkurencyjnos¢ regionu.

3. Wspolpraca w regionie — problematyka i metodologia badania

Jednym z kluczowych czynnikéw dla oceny produktu regionu, a jedno-
cze$nie jednym z waznych elementéw determinujacych zadowolenie turystow
jest istniejaca na jego terenie infrastruktura ulatwiajaca pobyt™. Jej istotnym
sktadnikiem jest baza noclegowa. W grupie podmiotdw jg tworzacych kluczowsg
role odgrywaja hotele. Sg to jednoczes$nie podmioty, ktére ze wzgledu na swoja
wielko$¢ i specyfike dziatania majg znaczace mozliwosci wchodzenia w rézno-
rodne uktady kooperacyjne. Co wigcej — w znacznej mierze powinny by¢ kre-
atorami, inicjatorami tych dziatan. Sg to jednocze$nie przedsiebiorstwa, ktore
bezposrednio i silnie czerpig korzysci z aktywnosci turystycznej. W efekcie
powinny by¢ zainteresowane maksymalizowaniem popytu na produkt destyna-
cji, co powinno stymulowaé dostrzeganie korzys$ci plynacej ze wspolpracy,
ktora pomaga osiggnaé powyzszy cel.

Szeroko rozumiane przedsiebiorstwa hotelarskie sg elementem bezposred-
niej gospodarki turystycznej, natomiast hotele naleza do najwiekszych podmio-
tow w tej grupie i jako takie majg mozliwosci samodzielnego stymulowania
popytu na swoje ustugi. Mimo to popyt ten bedzie silniejszy w przypadku loka-
lizacji w atrakcyjnym regionie, a kooperacja z innymi interesariuszami destyna-
cji czy tez podmiotami zewnetrznymi moze by¢ zrddlem znaczacych przewag.
W przypadku hoteli, zgodnie z klasyfikacja opisang w zaprezentowanym mode-
lu, mozna wyr6znié¢ nast¢pujace formy wspolpracy:

— pionowa, w szczegdlnosci:

a) wspolpraca z wladzami lokalnymi — wladze odpowiadajg za stymulacje
rozwoju regionu, a zarzadzajacy hotelami oczekuja od nich wsparcia;

b) organizacje o charakterze lokalnym lub regionalnym majgce na celu
promocje regionu, np. lokalne organizacje turystyczne, hotele, sa czgsto
najliczniejsza grupa wsrod ich cztonkéw, czesto naleza do ich zatozy-

By Holloway, The Business of Tourism, Prentice Hall, London 2002, s. 11-12.
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cieli, pozniej jednak relatywnie stabo angazujg si¢ w ich aktywnos$¢,
oczekujac, ze podmioty te beda odpowiedzialne za kreowanie popytu na
produkt danego regionu;

— pozioma, w szczegdlnosci:

a) wspolpraca konkurencyjna z innymi przedsigbiorstwami $§wiadczacymi
ustugi hotelarskie:

i.  wspolpraca w zakresie promocji destynacji — kooperacja o charakte-
rze przestrzennym; podmioty zlokalizowane w jednym regionie po-
dejmuja wspoélprace, aby stymulowaé popyt na produkt destynacji;

ii.  wspolpraca kosztowa — porozumienie hoteli w regionie moze pro-
wadzi¢ do obnizenia kosztow ich funkcjonowania; wspdlnie maja
mozliwo$¢ negocjowania nizszych stawek z dostarczycielami ustug;

iii.  wspolpraca w sieci marketingowej — wspolna komunikacja z poten-
cjalnymi klientami; wspotpraca ma charakter ponadregionalny; ko-
operujg podmioty, ktére stabiej ze sobg konkuruja ze wzgledu na
zroznicowang lokalizacje, a jednocze$nie posiadajace wspolng spe-
cyfike funkcjonowania, np. Polish Prestige Hotels and Resorts;

b) wspdlpraca komplementarna — pozwala na podniesienie atrakcyjnosci
produktu hotelu poprzez oferowanie dodatkowych ustug, tworzenie pa-
kietow. Jej efektem oprocz wymiaru produktowego moze by¢ wspdlna
promocja czy tez modyfikacja polityki cenowej, np. obnizka cen w za-
mian za zakup pakietu;

C) Wwspolpraca wlascicielska — sytuacja majaca czgsto miejsce wsrod hote-
li, ktére funkcjonuja w systemach; w takim przypadku dominuja intere-
sy grupy, co moze by¢ bardzo silnym ograniczeniem dla wspolpracy na
rzecz destynacji.

Tak jak zostato to zaprezentowane powyzej, w przypadku przedsiebiorstw
hotelarskich istnieje caly szereg potencjalnych form wspdtpracy i celowe wyda-
je si¢ prowadzenie badan poswigconych tej tematyce. W prezentowanym bada-
niu autor skoncentrowat si¢ na formach wspotpracy poziomej. Celem badania
bylo pozyskanie informacji na temat wystgpowania tych form wspolpracy. Po-
stawiona hipoteza badawcza zakladata, ze wspolpraca pozioma pomiedzy hote-
lami i podmiotami z ich otoczenia wystepuje w stopniu ograniczonym, co jed-
noczesnie skutkuje ograniczeniem wystepowania pozytywnych efektow z niej
ptynacych.
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W celu weryfikacji powyzszej hipotezy przeprowadzono badanie, w kto-
rym wyodrgbniono dwa etapy:

a) etap | — analiza stron internetowych wybranych hoteli w gorskich re-
gionach Polski w celu poszukiwania powigzan z innymi podmiotami.
Internet jest tym narzedziem komunikacji, ktore gwarantuje wysoki sto-
pien transparentnosci. Na analizowanych stronach poszukiwano infor-
macji na temat innych podmiotow, rekomendacji ich produktow czy tez
przekierowan na ich strony internetowe. Analizie poddano strony 35
hoteli o standardzie trzech, czterech i pieciu gwiazdek. Wszystkie te
podmioty byly zlokalizowane na terenach gorskich, a zostaty wybrane
poprzez wpisanie w wyszukiwarke Google hasta ,hotel, gory”. W za-
prezentowanej liscie przeszukano poczatkowych 20 stron, co pozwolito
zidentyfikowa¢ wskazang liczbe hoteli, ktore spetniaty kryteria doboru;

b) etap Il — badanie przy wykorzystaniu techniki mystery shopping. Autor,
weielajac si¢ w role klienta, wystat poprzez poczte e-mail do wczesniej
wyselekcjonowanej grupy hoteli wiadomos¢, ktdra oprocz pytan o moz-
liwo$¢ rezerwacji zawierala pytania o rekomendacje produktow kom-
plementarnych: stacji narciarskiej, przedsigbiorstwa transportowego,
atrakcji dla dzieci. Etap ten stanowit poglebienie analizy w zakresie
wspolpracy komplementarnej, ktdéra, jak wskazano wcze$niej, poten-
cjalnie generuje najmniej ograniczen.

Zastosowane narzedzia badawcze umozliwity zdobycie znacznego mate-
rialu badawczego, ktory doprowadzit do interesujacych wnioskoéw. Nalezy jed-
nak podkresli¢, ze zebrane informacje z pewnoscia nie dawaty nadmiaru danych
dotyczacych powiazan nieformalnych wystepujacych pomigdzy podmiotami,
jak réwniez wspotpracy konkurencyjnej. W zwigzku z powyzszym celowe jest
kontynuowanie badan, w szczegdlnosci poprzez przeprowadzenie wywiadow
pogtebionych z zarzadzajacymi hotelami.

4. Kooperacja przedsiebiorstw w regionie — badanie wlasne

D. Jaremen i A. Panasiuk, analizujac specyfike produktu ushugi hotelar-
skiej, wskazuja na rozne jego elementy, np. wystroj pokoju, wyposazenie poko-
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ju, wyposazenie 1 wystroj restauracji, ustugi recepcji, atmosfere, obstuge kelner-
ska czy tez zagospodarowanie terenu zewnetrznego™. Sa to wszystko sktadniki,
ktére moga by¢ ksztaltowane przez zarzadzajacych hotelem. Wskazani autorzy
nie wymieniajg regionu jako elementu tegoz produktu. Wtadze hotelu maja
ograniczone mozliwosci jego ksztattowania, ale jednoczesnie nalezy podkreslic,
ze lokalizacja hotelu jest istotnym czynnikiem wptywajacym na jego konkuren-
cyjnosé. Konsekwencja tej sytuacji jest fakt, ze zarzadzajacy hotelami na wias-
nych stronach internetowych zamieszczaja opis atrakcji znajdujacych sie
w poblizu. Elementem produktu turystycznego, tak jak zostalo to wczesnigj
wspomniane, sg takze wszelkie atrakcje przygotowane czy tez udostgpniane
przez lokalnych przedsigbiorcow. W zwiazku z powyzszym w przypadku
wspoltpracy przedsigbiorcéw wiasnie opis hotelu stanowi pierwsze miejsce na
stronie jego WWW, gdzie powinna znalez¢ si¢ rekomendacja oferty partnera.
Tymczasem w przebadanej grupie w przypadku 89% jednostek na stronie inter-
netowej znajdowat si¢ opis regionu, ale juz jedynie w przypadku 46% analizo-
wanych podmiotéw w opisie regionu znajdowat si¢ opis jakichkolwiek atrakcji
antropogenicznych, ktére nie bylty ogoélnodostepnymi zabytkami. W zwigzku
z powyzszym jedynie w przypadku niespetna 50% hoteli mozna moéowic o ja-
kiejkolwiek formie rekomendacji udzielanych firmom oferujacym produkty
komplementarne. Dyskusyjne moze by¢ w tym przypadku uzycie sformutowa-
nia ,,rekomendacja”. W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw byty to raczej
ogodlne informacje o produkcie, a w przypadku kilku sposrod wymienionych
podmiotow informowano badz rekomendowano jedynie jeden produkt kom-
plementarny. Ponadto, na stronach jedynie 14% badanych hoteli zamieszczono
zakladke ,,partnerzy”, w ktorej umieszczono informacje o podmiotach, z ktory-
mi prowadzona jest kooperacja. Znamienny jest rowniez fakt, ze sposrod anali-
zowanych 35 hoteli jedynie w przypadku 29% z nich pojawiat si¢ na stronie
internetowej link do podmiotu oferujacego produkt, ktory moglby poszerzac
ofert¢ hotelu. Wydaje si¢, ze powyzsze wskazania nalezy uzna¢ za niewystar-
czajace. Zamieszczanie informacji o produktach komplementarnych w zamian
za umieszczenie informacji czy rekomendacji hotelu na stronie partnera jest
prosta i tania forma promocji. Wykorzystanie tej mozliwo$ci moze stanowié

¥ D. Jaremen, A. Panasiuk, Usfugi hotelarskie jako produkt, w: Hotelarstwo. Ustugi —
eksploatacja — zarzqdzanie, red. A. Panasiuk, D. Szostak, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2008, s. 74-80.
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najprostszy przejaw wspotpracy. Ukazana sytuacja stanowi pierwsza, ale zna-
mienng przestanke mowiaca o niskim poziomie wspotpracy w zakresie promo-
cji, co jest zgodne z postawiong hipoteza badawcza.

Kolejng forma wspotpracy komplementarnej moze by¢ wzbogacanie pa-
kietow pobytowych o produkty oferowane przez partnerow biznesowych lub
proponowanie w ramach tych pakietoéw znizek na produkty komplementarne
sprzedawane przez podmioty wspodtpracujace. Formy te wydaja si¢ malo kosz-
towne, proste do zastosowania, a jednocze$nie wzbogacajg i podnoszg wartos¢
produktu hotelu. Podobnie jednak, jak miato to miejsce w przypadku rekomen-
dacji, powyzsze mozliwos$ci wykorzystywane sg w ograniczonym, a nawet zni-
komym zakresie. Jedynie jeden sposrod badanych hoteli umiescit produkt kom-
plementarny jako sktadnik swojej oferty, a dwa hotele oferowaty znizki na pro-
dukty innych podmiotéw. Taki wynik musi zosta¢ uznany za bardzo niski
i jednoczes$nie nalezy postawi¢ pytanie o przyczyny takiej sytuacji, co moze by¢
interesujacym problemem dalszych badan, ktore bylyby prowadzone wsrdd
zarzadzajacych hotelami.

Najtrudniejszg formg wspodlpracy jest wspotpraca konkurencyjna. Sposrod
jej form, ktére zostaly zaprezentowane we wczeSniejszych rozwazaniach, naj-
latwiejsza do zaobserwowania na stronie internetowej hotelu jest wspolpraca
w sieci marketingowej, np. Polish Prestige Hotels and Resorts. Jej przejawem
bylyby rekomendacje obiektow konkurencyjnych. Wydaje sig, ze sytuacja taka
moze mie¢ uzasadnienie w przypadku, gdy obiekty zlokalizowane sa w rdéznych
destynacjach. Zaden z badanych obiektéw nie zdecydowat si¢ na wykorzystanie
takiej mozliwosci, natomiast w przypadku 26% z nich rekomendowano inne
obiekty §wiadczace ustugi hotelarskie w sytuacji wystgpowania powigzan wia-
Scicielskich. Z kolei na stronach internetowych 20% badanych hoteli znajdowa-
fa si¢ informacja o przynalezno$ci do sieci marketingowej lub o uzyskaniu cer-
tyfikatu, np. Ztoty Standard, co wigzato si¢ z mozliwo$cig przejscia na witryng
internetowg podmiotu certyfikujacego i zdobycia informacji o innych hotelach,
ktore uzyskaly podobny certyfikat. Wydaje sie, ze w przeciwienstwie do wspot-
pracy komplementarnej niski poziom zaobserwowanej wspotpracy konkuren-
cyjnej nie jest zaskoczeniem. Tak jak podkreslano wczesniej, wspolpraca po-
miedzy konkurentami moze mie¢ inny powdd, moze np. mie¢ na celu minimali-
zacje kosztow. Ponadto, wspotpraca ta ma czgsto charakter nieoficjalny i mniej
widoczny, bazujacy na relacjach pomiedzy osobami zarzadzajacymi hotelami.
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Etap pierwszy prowadzonego badania, polegajacy na analizie stron inter-
netowych wybranych hoteli, dostarczyt argumentoéw za przyjeciem postawionej
hipotezy badawczej, ktéra moéwita o niskim poziomie wspoOlpracy pomiedzy
podmiotami. Cze$¢ empiryczna opracowania zostata pogtebiona poprzez II etap
badania, w ktérym za pomocg techniki mystery shopping kontaktowano si¢
z hotelami poddanymi analizie.

Wyniki uzyskane w drugiej czesci badania stanowity potwierdzenie wcze-
$niejszych wnioskow 1 pozytywnie weryfikowaly postawiong hipotez¢ badaw-
czg. Sposrod 35 hoteli, do ktorych wystano wiadomosé z pytaniami, odpowiedzi
udzielito 31 obiektow. Pierwsze z pytan dotyczyto wskazania mozliwosci do-
jazdu do hotelu z dworca kolejowego, co zaktadato wykorzystanie lokalnych
srodkow transportu. Rozwigzaniem stosowanym w roznych czeSciach $wiata
jest w szczegdlnosci wspodtpraca przedsigbiorstw hotelarskich z podmiotami
swiadczacymi ustugi taksowkarskie. Nie jest to najwazniejsza czeS¢ sieci two-
rzonej przez hotel, lecz moze poprzez wzajemne rekomendacje zapewniaé obo-
p6lne korzys$ci. W badanej grupie mozliwosci te nie sg raczej wykorzystane
—w 81% obiektow w sposob ogolny wskazano mozliwosci dotarcia do obiektu,
ale jedynie w przypadku dwoch podmiotow nastgpita jakakolwiek forma reko-
mendacji dla konkretnego, wymienionego z nazwy przedsigbiorstwa $wiadcza-
cego ustugi transportowe.

Jeszcze istotniejsza role dla prowadzonych rozwazan odgrywaty dalsze py-
tania, ktore koncentrowaly si¢ na atrakcjach regionu i dotyczyly potencjalnej
wspolpracy komplementarnej. Autor, wcielajac si¢ w role klienta zainteresowa-
nego pobytem, prosit o rekomendacje¢ wyciagu narciarskiego (wszystkie hotele
byly zlokalizowane na terenach gorskich), najwazniejszych atrakcji w okolicy
oraz atrakcji dla dzieci. W pierwszej kwestii w przypadku 16 obiektow wskaza-
no konkretng stacje narciarska (w dwoch przypadkach odestano na strone
WWW informujaca o atrakcjach regionu). W odniesieniu do kolejnych pytan
jedynie 9 podmiotow wskazato konkretne atrakcje antropogeniczne znajdujace
sie¢ w okolicy, np. muzea czy parki dinozauréw (w jednym przypadku polecono
biuro podrézy organizujace mozliwosci zwiedzenia i wykorzystania okolicz-
nych atrakcji), a 7 podmiotoéw wskazato konkretne (nazwane) atrakcje dla dzie-
ci. Wydaje si¢, ze pytanie zadane przez potencjalnego klienta hotelu daje duze
mozliwo$ci udzielenia rekomendacji, ktore sg jeszcze silniejsze w przypadku,
gdy klient w hotelu juz mieszka. W efekcie wlascicielom czy tez zarzadzajacym
lokalnymi atrakcjami powinno zaleze¢ na wspolpracy, aby te mozliwosci wyko-



Wspotpraca przedsigbiorstw jako element zarzqdzania regionem turystycznym 175

rzystywac. Z kolei dla hotelu istnienie atrakcji, ktore mogg zwigkszy¢ satysfak-
cje klienta z pobytu, zwicksza warto$¢ i ocene oferowanego produktu. Jak jed-
nak wskazuja wyniki przeprowadzonego eksperymentu, mozliwosci te sa wyko-
rzystywane w niewielkim stopniu, a na udzielane odpowiedzi mozna spojrzeé
jeszcze bardziej krytycznie, biorgc pod uwage fakt, ze w wigkszosci przypad-
kow wskazanie atrakcji nie wigzalto si¢ z udzieleniem rzeczywistej, przekonuja-
cej rekomendacji.

Istotng wartos$cig dodang atrakcyjnosci hotelu bylyby mozliwosci udziele-
nia znizek na produkty komplementarne. Pytania o taka mozliwo$¢ rowniez
pojawily si¢ w wiadomos$ci wysytanej do hoteli. Nalezy wyraznie podkresli¢, ze
mozliwosci te sg wykorzystywane w znikomym stopniu. Jedynie w szeSciu
przypadkach zaoferowano mozliwo$¢ znizki na wybrane wyciagi narciarskie
i jedynie w trzech przypadkach na inne atrakcje znajdujace sie¢ w okolicy. Taki
wynik ze wzgledu na potencjalne korzysci ptynace z tego typu wspolpracy na-
lezy oceni¢ negatywnie, stanowi on jednak potwierdzenie obserwacji, ktore
zostaly poczynione w pierwszej czesci badania.

Trudniejsza do wypracowania niz w przypadku wspotpracy komplemen-
tarnej jest efektywna formuta wspolpracy konkurencyjnej. Biorge pod uwage
wyniki badania w zakresie pierwszej z wymienionych form wspolpracy, row-
niez w tym przypadku nie nalezato oczekiwaé silnego zaangazowania badanych
obiektow.

Wybrane narzedzia badawcze pozwalaty w szczegolnosci na sprawdzenie
faktu istnienia wspotpracy w sieci marketingowej. W celu weryfikacji tego za-
gadnienia w przesytanej wiadomosci pojawito si¢ pytanie 0 to, czy hotel uczest-
niczy w programie lojalnoSciowym obejmujacym réwniez inne obiekty
i w efekcie czy pobyt w nim moze by¢ zroédlem upustéw w innych obiektach.
Jedynie 6 obiektow wskazato na istnienie takiej mozliwosci, a w przypadku 10
zaprezentowano wilasny system lojalno$ciowy. W pozostatych przypadkach
albo pomijano pytanie, albo odpowiadano, ze hotel nie uczestniczy w zadnym
programie zewnetrznym.

Podsumowanie

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze specyfika produktu destynacji spra-
wia, iz istnieja silne korzysci zwigzane ze wspolpraca jego interesariuszy.
Wspolpraca ta moze mie¢ rozne formy, z ktorych najistotniejszymi sg wspot-



176 Maciej Debski

praca komplementarna oraz wspolpraca konkurencyjna z kilkoma subformami
oméwionymi wczesniej. Z calg pewnoScig w réznych regionach wspolpraca
wystepuje w roznym zakresie, rézne jest rowniez nasilenie jej poszczegolnych
form.

Celem prezentowanego opracowania oprocz wskazania modelu powigzan,
korzysci ptyngcych ze wspotpracy i charakterystyki jej potencjalnych form byto
zbadanie stopnia wspélpracy na przykladzie wybranej grupy przedsigbiorstw,
ktorg byty losowo dobrane przedsigbiorstwa hotelarskie. Jak wykazata zarowno
analiza witryn internetowych wybranych obiektow, jak i II etap badania przy
wykorzystaniu techniki mystery shopping, pozytywnie nalezy zweryfikowac
hipotez¢ méwiacg o niewykorzystywaniu mozliwos$ci ptyngcych ze wspotpracy.

W przypadku badanych obiektow:

a) na witrynach internetowych wystepuje zauwazalny deficyt rekomenda-
cji dla produktéw komplementarnych;

b) na witrynach internetowych w ograniczonym stopniu prezentowana jest
przynaleznos¢ do branzowych sieci marketingowych;

€) oferowane pakiety pobytowe nie zawierajg produktow komplementar-
nych oferowanych przez potencjalnych partneréw, pomimo ze mogtyby
one podnosi¢ ich atrakcyjnos¢; nie oferuje si¢ rowniez znizek na takie
produkty;

d) w bezposrednim kontakcie w ograniczonym stopniu rekomendowano
produkty komplementarne;

e) bardzo ograniczona liczba obiektow uczestniczyta w zewngtrznym pro-
gramie lojalnosciowym.

Poziom wspolpracy wykazany w prowadzonym badaniu nalezy oceni¢ ja-
ko niski. Przyjete narzgdzia pozwalaja na uzyskanie informacji na potrzeby
diagnozy stanu rzeczywistego, nie pozwalaja jednak na poglebienie wnioskdéw
poprzez podanie przyczyn takiego stanu. W zwigzku z tym jawi si¢ potrzeba
kontynuowania badan, w szczegdlnosci w formie wywiadow prowadzonych
z przedsigbiorcami, w ramach ktorych nalezatoby poszukiwa¢ odpowiedzi na
pytanie, dlaczego przedsigbiorstwa nie podejmujg wspoOtpracy, mimo ze generu-
je ona dosy¢ oczywiste korzysci.
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COMPANIES COOPERATION IN ATOURISTIC DESTINATION
AS THE ELEMENT OF BUILDING ITS COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

An important factor of the tourist region development is the cooperation between
its stakeholders. This cooperation can have various forms, but two of them seems to be
fundamental: the complementary cooperation — between companies offering comple-
mentary products and the competitive cooperation — between competitors. Despite the
number of benefits generated by different types of partnerships, common practice shows
that the possibilities connected with them are used to a limited extent. In the presented
paper the author conducted a two-stage study designed to assess the degree of coopera-
tion in the chosen hotel companies. The first part of this study was to observe different
cooperative relations appearing on websites that belong to selected hotels. In the second
part author contacted with these companies and used the mystery shopping technique to
continue the analysis. Both stages have confirmed the hypothesis of cooperation deficit
in both a complementary and competitive cases.

Keywords: tourism, destination, competitive advantage, cooperation
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