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ISTOTA | MOTYWY ZAWIERANIA ALIANSOW
STRATEGICZNYCH PRZEZ MIASTA
NA MIEDZYNARODOWYM RYNKU SPOTKAN

Streszczenie

Miedzynarodowy rynek spotkan, jak i globalng gospodarke, charaktery-
zuje stale rosngcy poziom konkurencji. Szeroko stosowang przez przedsiebior-
stwa strategia umacniania swojej pozycji rynkowej jest zawieranie alianséw
strategicznych. Praktyke te¢ od niedawna zauwazono takze wéréd miast
funkcjonujacych w przemysle spotkan. W artykule zaprezentowano wyniki
badania istoty, motywow oraz efektow zawierania aliansu strategicznego przez
miasta na globalnym rynku spotkan, bazujac na dziataniach prowadzonych
przez Wieden i Barcelone.

Stowa kluczowe: alianse strategiczne, miasta, miedzynarodowy rynek
spotkan, konkurencyjnos¢.

Kody JEL: L83

Wstep

Alianse sg narzedziem powszechnie stosowanym przez przedsiebiorstwa
w procesie zarzadzania strategicznego. Polegaja przede wszystkim na podjeciu
wspolnego dzialania prowadzacego do osiagnigcia wyznaczonego celu, przez
co najmniej dwa niezalezne podmioty (van Gils, Zwart 2009; Roberts, Wallace
2015). Postrzegane sg jako jedna z mozliwosci rozwoju zewnetrznego firmy,
ktéra utatwia dostosowanie si¢ do zmiennego otoczenia biznesu (Teng, Das
2008). Uczestnictwo w aliansie pozwala na dostep do niezbednych dla danego
przedsiewziecia zasobdw materialnych i niematerialnych, obnizenie kosztow
oraz ryzyka zwigzanego z podjeciem nowej aktywnosci i poprawe pozycji kon-
kurencyjnej wobec rywali na rynku (Means, Faulkner 2000; Rahman, Korn
2010; Dickson, Weaver 2012; Snyman 2015; Zakaria, Genc 2017).

Zjawisko zawierania aliansow strategicznych zaczyna by¢ zauwazane takze
miedzy miastami na miedzynarodowym rynku spotkan (McCartney 2008;
Shipton, O’Crowley 2011), chociaz dotychczas stanowito to rzadka praktyke.
Tradycyjnie przypisywane sa one przedsiebiorstwom, stad celem artykulu jest
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rozpoznanie istoty i motywow zawierania aliansow strategicznych przez o$rodki
miejskie na globalnym rynku spotkan.

Dla realizacji zalozonego celu badawczego w czesci teoretycznej przepro-
wadzono badania literaturowe, na podstawie ktdrych przedstawiono istote
i motywy zawierania alianséw strategicznych przedsigbiorstw oraz role miast
na migdzynarodowym rynku spotkan. Umozliwito to nastgpnie zastosowanie
metody przeniesienia analogicznego i odniesienie zagadnienia do problematy-
ki aliansow strategicznych miast w przemysle spotkan. Metoda przeniesienia
analogicznego pozwala na poszukiwanie analogii wsrod zjawisk i systemow
pozornie odmiennych, lecz podobnych pod wzgledem strukturalnym oraz
pozniejsze wykorzystanie tych spostrzezen w odniesieniu do badanej dziedziny
(Martyniak 1976). Kolejnym elementem badan w czedci praktycznej jest studium
przypadku wspolnych dzialann Wiednia i Barcelony, lideréw globalnego rynku
spotkan. Opracowano je przez analize anglo- i hiszpanskojezycznych zrodet
internetowych.

Podstawy i celowos¢ tworzenia aliansow strategicznych
przedsiebiorstw

Przedsi¢biorstwa moga rozwija¢ prowadzong dziatalnos¢ wykorzystujac
kanal wewnetrzny i zewnetrzny. Rozwo6j wewnetrzny oparty jest na posiadanych
przez organizacj¢ zasobach oraz kompetencjach. Natomiast ekspansja zewnetrz-
na moze odbywac sie, miedzy innymi, przez fuzje (polaczenie autonomicznych
podmiotow), przejecia (przez nabycie w caloéci jednego przedsigbiorstwa
przez inne lub wejscie w posiadanie ponad 50% jego udzialéw) lub tez alianse
(Oczkowska 2006; Hitt i in. 2012). W literaturze przedmiotu figuruje podziat
na alianse taktyczne, rozumiane jako krotkoterminowe dziatanie dla realizacji
celow posrednich stuzacych wdrozeniu szerszej strategii i alianse strategiczne,
charakteryzujace si¢ dtugim horyzontem czasowym oraz determinujgce alokacje
posiadanych zasobow i kierunek rozwoju firmy (Cheng-Jui Lu 2003; Polonsky
iin. 2011). Na podstawie teorii planowania i zarzadzania strategicznego, ho-
ryzont dlugoterminowy okresli¢ mozna jako obejmujacy okres 3-5 lat [jest to
jednak podzial umowny, niektérzy autorzy wskazujg na dtuzszy okres — do 10
lat (Das 1987; Dooms 2010; Kuosa 2016)]. Z uwagi na problematyke rozwazan
alianse taktyczne zostaly wylaczone z dalszej analizy.

Dorobek badawczy w dziedzinie alianséw strategicznych prezentuje zakres
daleko wykraczajacy poza mozliwosci pelnej dyskusji w niniejszym tekscie.
Przytoczone ponizej definicje ukazuja podstawowe aspekty tworzace ramy
definicyjne pojecia.

Alians strategiczny jest pojeciem o charakterze parasolowym i taczy zespo6t
terminoéw odnoszacych si¢ do relacji dtugofalowej, zawartej w celu uzyskania
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obopdlnych korzysci przez minimum dwoéch niezaleznych partneréw (Varadara-
jan, Cunningham 1995; Segil 2008). Stronami relacji moga by¢ dostawcy, nabyw-
cy lub konkurenci (Crotts i in. 2000; Reichel 2010). W literaturze wystepuje tez
okreslenie tzw. konstelacji alianséw, czyli aliansu wielostronnego, stworzonego
przez grupe podmiotéw (Gomes-Casseres, za: Das, Teng 2015; Ziggers 2017).

R. Gulati (1998) okredla alians strategiczny jako dobrowolna umowe miedzy
autonomicznymi przedsiebiorstwami w celu stworzenia lub rozwoju danego
produktu na rynku. T.K. Das i S. Teng (2000) podzielaja ten poglad, dodajac,
ze alianse nastawione sg na osiggniecie przewagi konkurencyjnej przez strony
uktadu, dzigki potaczeniu posiadanych zasobéw. Brown i Gutterman (2009)
zwracajg ponadto uwage na fakt, iz strony dzielg wspdlnie ryzyko projektu
przez zaangazowanie szczegolnych dla konkretnego przedsiewzigcia zasobow
dedykowanych zarzadzaniu, finansowych, technologicznych i produkcyjnych.
Partnerzy dzialajacy w ramach aliansu moga taczy¢ zasoby komplementarne lub
tez zasoby substytucyjne, co w przypadku tych drugich daje szans¢ na uzyskanie
efektow skali produkcji. W zaleznosci od uwarunkowan motywujacych jego
zawarcie, alians posiada wymiar udzialowy lub bezudzialowy. Alianse bezudzia-
fowe przyjmuja najczesciej forme dzialania na podstawie prostych uméw (np.
projekty rozwojowe, w ktorych wszyscy partnerzy dzielg swoje zasoby w celu
stworzenia nowego produktu, do jakiego kazdy z nich posiada prawo uzytku;
umowy licencyjne, dystrybucyjne, o §wiadczenie ustug marketingowych).
W odréznieniu od nich, alianse udzialowe wiaza si¢ z powstaniem bardziej
zaawansowanych formalnie relacji. W wielu przypadkach towarzyszy im utwo-
rzenie nowej jednostki organizacyjnej (Gulati 2007; Swaim 2010).

Tabela 1. Wybrane kryteria klasyfikacji rodzajow aliansow strategicznych

Cecha Przyklady aliansow
Liczba stron uktadu dwustronne (bilateralne)/wielostronne (multilateralne)
Profil partnerow alianse miedzy: dostawcami, nabywcami lub konkurentami
Charakter

integrowanych zasobow alianse komplementarne/addytywne

Rodzaj relacji kooperacja/koopetycja (jednoczesna kooperacja i konkurencja)
Zasieg przestrzenny krajowe/miedzynarodowe

Stopien integracji udzialowe/bezudzialowe (umowne lub kapitatowe)

Kierunek integracji pionowe (wertykalne)/poziome (horyzontalne)

Stopien formalizacji formalne (na podstawie uméw)/nieformalne

Struktura organizacyjna | joint ventures, wspdlna produkcja, joint bidding, code-sharing, projekty
badawczo-rozwojowe, wspdlna sprzedaz, wspdlna promocja

Motyw utworzenia alians marketingowy, alians rozwoju rynku, alians dywersyfikacji, alians
technologiczny
Srodowisko dzialania wewnatrzbranzowe/miedzybranzowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Vyas, Shelburn, Rogers (1995); Elmuti, Kathawala (2001); Cygler
(2002); Pierscionek, (2006); Hilte, Mardjan (2007); Swai (2010); Barnes i in. (2012); Gorynia, Kasprzyk
(2014); Das, Teng (2015).
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Reasumujac, rozbieznosci w definiowaniu alianséw strategicznych wynikaja
z ich niejednolitej natury i elastyczno$ci w zakresie stosowanych rozwigzan
(por. tabela 1). Rdznig si¢ one miedzy sobg motywami zawierania, zasiegiem,
struktura, celami, sposobem zarzgdzania (Evans i in. 2012). Takie uwarun-
kowania wplywaja na liczbe stron tworzacych alians, profil partneréw, rodzaj
taczacej ich relacji, zasieg przestrzenny, stopien integracji, kierunek integracji,
stopien formalizacji, zaangazowanie kapitalu, motyw utworzenia czy strukture
organizacyjng (Wright, Carruthers 2000; Kauser, Shaw 2004; Todeva, Knoke
2005; Hilte, Mardjan 2007; Barnes i in. 2012).

Na potrzeby niniejszego artykulu przyjeto definicje aliansu strategicznego
(Cygler 2002), ktéra okresla alians jako dlugoterminowe i celowe umowy mie-
dzy podmiotami, zawarte na zasadach partnerstwa i adekwatnosci czerpanych
z sojuszu korzysci, przy zachowaniu odrebnosci organizacyjnej stron ukladu.
Przedstawiong perspektywe cechuje uniwersalnos¢, ktéra umozliwia integracje
szerokiego zakresu istniejacych modeli aliansow strategicznych.

Wspomniany powyzej niejednorodny charakter alianséow strategicznych
wynika réwniez z faktu, ze przedsigbiorstwa stanowig heterogeniczng grupe
i roznig si¢ miedzy soba wieloma zmiennymi, takimi jak profil dziatalnosci,
otoczenie biznesowe, cele operacyjne, faza rozwoju. Te oraz inne, specyficzne
dla danego przypadku, czynniki maja decydujacy wplyw na merytoryczne pod-
stawy zawierania alianséw (Gomes i in. 2011). Mozliwe jest jednak wskazanie
ogllnych przestanek, sklaniajacych firmy do tworzenia tego rodzaju relacji
biznesowych. Przedsi¢biorstwa decyduja si¢ zawigza¢ alians aby konkurowa¢
z innymi graczami na miedzynarodowym rynku, bazujac na wymianie pewnego
zakresu czynnikow wytworczych (materialnych i niematerialnych). Zwykle ma
to miejsce przy zaangazowaniu kombinacji nastepujacych czynnikéw (Bradley
2005):

- wiedzy o produkcie i rynku,

- dostepu do rynkoéw i kanatéw dystrybuciji,

- fachowej wiedzy i doswiadczenia w zakresie technologii i procesu produk-
cyjnego poszczegolnych produktéw (tzw. know-how),

- zdolnosci produkcyjnej,

- szczegblnych dla okreslonego przedsiewziecia zasobow strategicznych.

Przyczyny formowania alianséw strategicznych uzasadniane sg gléwnie
przez pryzmat dorobku nastepujacych teorii: teorii kosztéow transakcyjnych,
teorii zasobowej, teorii gier, teorii zachowan strategicznych, teorii wymiany
spolecznej i teorii organizacji uczacej si¢ (Das, Teng 2000; Pietruszka-Ortyl
2007; Russo, Cesarani 2017). Tabela 2 zawiera syntetyczny wykaz motywow za-
wierana aliansow strategicznych przedsiebiorstw, ktére sformulowano w oparciu
0 wymienione teorie.
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Tabela 2. Przyczyny zawierania aliansow strategicznych przedsiebiorstw

Nazwa teorii Motywy tworzenia alianséw strategicznych

Minimalizacja kosztéw transakcyjnych (koniecznych dla operacji wymiany, np.
zawarcia uméw) i kosztéw produkeji (koordynacji dzialan wewnetrznych firmy
w zakresie zdobywania wiedzy, organizacji i zarzadzania produkgja).

Teoria kosztéw
transakcyjnych

Akumulacja, wspéldzielenie lub wymiana warto$ciowych zasobow/ kompetencji,
ktorych nie mozna uzyska¢ w drodze wymiany rynkowej; mozliwos¢ dostepu do
zasobow konkretnego przedsigbiorstwa w celu zdobycia niedostepnej w innym
przypadku przewagi konkurencyjne;j.

Teoria zasobowa

Gdy interesy dwoch firm sg od siebie zalezne, najbardziej racjonalnym
rozwigzaniem jest wspotpraca prowadzaca do tzw. sytuacji win-win. W takim
ukladzie partnerzy staraja sie¢ minimalizowa¢ ryzyko straty

i maksymalizowa¢ prawdopodobienstwo zyskow.

Teoria gier

Przedsiebiorstwa tworza alianse w celu osiagniecia strategicznych celéw, jakimi

mogg by¢:

- wzrost sily oddzialywania na rynku - przez wytworzenie barier wejscia lub
tworzenie sojuszy z innymi firmami, alianse pozwalajg firmom na adaptacje
zachowan monopolistycznych i umocnienie pozycji na rynku,

- wzrost sily politycznej - indywidualne przedsigbiorstwa formujg grupy
interesu, co ulatwia wywieranie wplywu na instytucje rzadzace, zaréwno na
arenie krajowej, jak i miedzynarodowej,

- wzrost wydajnosci — mozliwo$¢ wykorzystania zasobow partnera i podziatu
obcigzen inwestycyjnych stanowi szanse na redukcje kosztow i wystapienie
korzysci skali; tego typu alianse czesto zwigzane sg z produkcjg, dzialaniami
marketingowymi lub badaniem konkurencji,

- dywersyfikacja — partnerstwa miedzybranzowe/wewnatrzbranzowe
w poszukiwaniu nowych klientéw oraz innowacji pozwalajg firmom na
réznicowanie swojej oferty produktow i ustug w poréwnaniu z konkurentami.

Teoria zachowan
strategicznych

Otoczenie firmy, historia wcze$niejszej wspotpracy i sieci kontaktow moga
przyczynic si¢ do utworzenia aliansu, ze wzgledu na posiadane informacje
o zasobach potencjalnych partneréw.

Teoria wymiany
spotecznej

Firmy zainteresowane sg pozyskaniem nowych umiejetnoéci oraz wiedzy,
w tym tzw. know-how, na podstawie ktorych mozliwe jest zdobycie przewagi
konkurencyjnej.

Teoria organizacji
uczacej sie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Das, Teng (2000); Cygler (2002); Hunt, Lambe, Wittmann
(2002); Child, Faulkner, Tallman (2005); Kause, Shaw (2004); Pietruszka-Ortyl (2007); Russo, Cesarani
(2017); Tjemkes, Vos, Burgers (2017).

Podsumowujac, dzialalnos¢ przedsiebiorstwa ukierunkowana jest na
realizacje zdefiniowanej wiazki celéw. Osigganie wyznaczonych zalozen jest
procesem warunkowanym bezposrednio stanem oraz zaangazowaniem posiada-
nych przez firme¢ zasobéw materialnych oraz niematerialnych, jak i zjawiskami
zachodzacymi w otoczeniu przedsigbiorstwa. Zawieranie przez firmy alianséw
strategicznych jest jedng z reakcji na obserwowane zmiany rynkowe oraz wy-
nikajgce z nich mozliwosci lub zagrozenia dalszego rozwoju przedsigbiorstwa.
Uzasadnieniem wdrozenia takiego rozwigzania jest poszukiwanie sposobu na
zdobycie przewagi konkurencyjnej (Pierscionek 2006), ktéra przyjmuje wielo-
rakie formy (por. przyktady wskazane w tabeli 2).
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Rola miast na globalnym rynku spotkan

Zjawisko konkurencji rynkowej dotyczy nie tylko przedsiebiorstw, ale takze
miast. Obecnie osrodki miejskie, szczegolnie Swiatowe metropolie, pelnig role
katalizatorow rozwoju gospodarczego. To przestrzenie generowania efektow
aglomeracji (skali, lokalizacji oraz urbanizacji), o rozwinietej infrastrukturze
i sektorze ustug. Koncentrujg kapitat finansowy, ludzki, technologiczny. Sg atrak-
cyjnym miejscem podrozy dla turystéw i organizacji wydarzen biznesowych
(Sassen 2005; Maitland, Ritchie 2009; Zhang 2011).

Globalny rynek spotkan zdefiniowa¢ mozna jako caloksztatt dziatalnosci go-
spodarczej i transakcji zawieranych na rzecz organizacji, promogji i zarzadzania
spotkaniami [kongresami, konferencjami, targami, wydarzeniami firmowymi
oraz podrézami motywacyjnymi (Celuch 2014)]. Cechuje go zlozona struktu-
ra, wyrazona mnogos$cia funkcjonujacych w jego obrebie podmiotéw (Rogers
2013; Celuch 2014; Borodako, Berbeka, Rudnicki 2015): jednostek zlecajacych
organizacje wydarzen (stowarzyszenia, firmy, organizacje), convention bureaus,
obiektow noclegowych, kongresowych i konferencyjnych oraz gastronomicznych
(venues), przewoznikow, profesjonalnych organizatoréw konferencji (PCO),
dostawcow ustug komplementarnych (np. ttumaczy, operatoréw naglosnienia,
organizatorow programow turystycznych, instytucji kultury, atrakcji turystycz-
nych i innych).

Przyja¢ mozna, ze strukture rynku spotkan ksztaltuje zapotrzebowanie
zglaszane na poszczegolne dobra i ustugi przez gléwnych zleceniodawcow wy-
darzen. Produkt, jakiego poszukuja ma postac zintegrowanej oferty, ktdrg miasta
prezentujg w procesie pozyskiwania wydarzen. Do jej komponentow najczesciej
nalezg (Zmyslony, Leszczynski 2014; Piechota, Zmyslony 2016; ICCA 2017):
a) elementy logistyczne — dostepnos¢: czasowa (oblozenie infrastruktury miej-

skiej), transportowa, bazy noclegowej, centrum konferencyjnego, lokalnych

dostawcow ustug;

b) warunki finansowe - lokalne ceny, gwarancje i zabezpieczenia platnosci,
subwencje, ubezpieczenia, zarzadzanie budzetem;

c) czynniki wspomagajace osiggniecie celow wewnetrznych zleceniodawcy
- obecnos¢ silnego, lokalnego przedstawicielstwa, specjalizacja o$rodka
miejskiego lub jego instytucji w danej dziedzinie, mozliwo$¢ wspdtpracy
Z NOWYymi partnerami;

d) uwarunkowania polityczne i emocjonalne - atrakcyjnos¢ turystyczna (atrak-
cje czasu wolnego, program rozrywkowy, oferta gastronomiczna), atmosfera
i szeroko pojmowana kultura w miescie (milieu), wizerunek miasta, stan
lokalnej gospodarki (stabilnos¢ ekonomiczna i polityczna), poziom bez-
pieczenstwa, wsparcie ambasadora (powazanej i rozpoznawalnej w danym
otoczeniu osoby), poparcie wladz, czynniki wspomagajace minimalizacje¢
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negatywnych skutkéw organizacji wydarzen dla srodowiska naturalnego
oraz inne, istotne dla konkretnego przypadku.

Adaptacja teorii zasobowej (Piechota 2015) daje podstawy do stwierdzenia,
Ze wymienione powyzej instytucje oraz elementy materialne i niematerialne,
stanowig zasoby tworzace miejski produkt przemystu spotkan. Buduja one
réwniez zdolno$¢ miast do zdobywania przewagi nad konkurentami.

Migdzynarodowy rynek spotkan charakteryzuje rosnacy poziom konku-
rencji miedzy miastami o prawo do organizacji wydarzen. Jest to motywowane
korzysciami, jakie osiaga z tego tytulu gospodarz (Davidson, Cope 2003;
Cieslikowski 2015a; Piechota 2016): zyski ekonomiczne, tworzenie dodatko-
wych miejsc pracy, podnoszenie jakosci oferowanych ustug, prestiz, kreowanie
atrakcyjnego wizerunku, intensyfikacja ruchu turystycznego poza sezonem,
przyciaganie nowych inwestycji. Przyjmowanie spotkan biznesowych potencjal-
nie moze przynies$¢ takze negatywne skutki, wynikajace z kosztéw utraconych
korzysci, nieefektywnych inwestycji w infrastrukture, zwyczajowej rotacji
w przypadku wigkszosci znaczacych spotkan miedzynarodowych, a nierzadko
braku powtdrnej organizacji wydarzenia w tym samym miescie, co utrudnia
generowanie dtugotrwalych pozytywnych efektéw dla gospodarki miasta gosz-
czacego (Swarbrooke, Horner 2001; Piechota 2016).

Reasumujac, osrodki miejskie pelnia role gtéwnych obszaréw recepcyjnych
i zaspokajaja wigkszos¢ zglaszanego popytu na miedzynarodowym rynku spo-
tkan (Celuch 2015; Cieslikowski 2015b; Zmyslony 2015). Ponadto obserwuje sie,
ze coraz wiecej miast podejmuje aktywne dzialania na rzecz umocnienia swojej
pozycji w gospodarce $wiatowej przez pozyskiwanie spotkan biznesowych,
zwlaszcza rotujacych (Zmyslony, Piechota 2014). Miejski produkt przemystu
spotkan sklada si¢ z wigzki zasobow materialnych i niematerialnych, a miasta
podobnie jak przedsigbiorstwa, konkuruja o zdobywanie wydarzen. Miedzy
metropoliami na globalnym rynku spotkan zauwazalne zaczyna by¢ réwniez
zjawisko formowania alianséw strategicznych (McCartney 2008; Shipton,
O’Crowley 2011). W niniejszym tekécie motywy podejmowania tego rodzaju
wspolpracy przez jednostki miejskie przedstawione zostaty na podstawie dziatan
Wiednia i Barcelony.

Wspdlne dziatania miast na miedzynarodowym rynku
spotkan — studium przypadku Wiednia i Barcelony

Wieden i Barcelona naleza do grupy kluczowych miast przemystu spotkan,
o wysokim miedzynarodowym potencjale ogélnogospodarczym i turystycznym.
Jest to uzasadnione ponadprzecietnie rozwinietg infrastrukturg i dostepnoscia
komunikacyjna, dziedzictwem historycznym i kulturowym, oferta sektora
uslug wyzszego rzedu, potencjalem ludnosciowym oraz wielofunkcyjnoscia,



Istota i motywy zawierania aliansow strategicznych przez miasta na miedzynarodowym... 143

wynikajacg z ich zréznicowanej struktury spoleczno-gospodarczej (Zmyslony,
Piechota 2014; Zmyslony 2015). Najnowsze statystyki stowarzyszenia ICCA
(2016), dotyczace liczby zorganizowanych kongreséw i konferencji rotujacych
miedzynarodowo, klasyfikuja odpowiednio Wieden na 2. miejscu (186 spotkan)
i Barcelone na 3. miejscu (181 spotkan) na $wiecie wéréd miast-gospodarzy.
Zatem mozna je uzna¢ za bezposrednich konkurentéw. Ponadto, obydwa
miasta faczy diugofalowa relacja w dziedzinie przemystu spotkan. Przypadek
ten przedstawiono w dalszej czesci tekstu na podstawie analizy dostepnych
anglo- i hiszpanskojezycznych doniesien branzowych, opublikowanych on-line
w latach 2012-2017.

Poczatki wspotpracy Wiednia i Barcelony, reprezentowanych przez lokalne
convention bureaus, siegaja 1995 roku, kiedy miasta zapoczatkowaly wspdlne
dzialania marketingowe na zasadach porozumienia nieformalnego. Niedtugo
pdzniej w latach 1997-1999 zalozyly i rozwijaly Association Conference Forum
(ACForum), miedzynarodowa platforme networkingows, przeznaczong dla sto-
warzyszen posiadajacych w swoich strukturach badz na zasadach outsourcingu,
profesjonalnego organizatora kongreséw. Obecnie ACForum jest sformalizowa-
nym stowarzyszeniem non-profit, zrzeszajacym 31 czlonkoéw, gléwnie z Europy.
Wigkszos¢ z nich reprezentuje sektor medyczny, mimo, ze ACF otwarte jest
dla stowarzyszen dowolnej specjalizacji. Nastepnym projektem, realizowanym
aktywnie przez miasta od 2001 roku, jest pozycjonowanie i promocja obydwdch
destynacji na rynkach poza Europg. W tym celu convention bureaus podjely
inicjatywe udzialu w targach turystyki biznesowej IBTM (w Chinach, Indiach
oraz Ameryce) w formule hybrydowej i zaczely wystawiac si¢ razem na jednym
stoisku oraz prowadzi¢ wspdlnag strategie sprzedazy skierowang do klientow
korporacyjnych. Zalozeniem takiego rozwigzania byta oszczednos¢ kosztow
i czasu, zaréwno dla miast, jak i klientéw (Europa Press 2012; Investing.com
2012; Travel Daily News 2014; UNWTO 2014; MICE BTN 2015; Mutschlechner
2016).

Kolejna faza wspolpracy Wiednia i Barcelony rozpoczeta sie w 2012 roku.
Metropolie zdecydowaly si¢ przeksztalci¢ model kooperacji w koopetycje.
Podejmowane wczesniej dzialania promocyjne oraz marketingowe poszerzono
o nowy element — wspdlne pozyskiwanie migrujacych kongreséw i konferencji
przez skladanie laczonych ofert obydwdch miast na organizacje spotkan spe-
cjalistycznych stowarzyszen. Przedstawiony ukltad koopetycyjny dotychczas nie
zostal sformalizowany zadng umowa ani ograniczony horyzontem czasowym.
Opiera si¢ na obopélnym zaufaniu konkurentéw, zdobytym dotychczas do-
$wiadczeniu i partnerstwie stron (Conference and Meetings World 2013; Efetur
2013; Hosteltur 2014; Santos 2014; Spain Travel Business 2015; TMF2015). Jak
dotad, oficjalnie ogtoszonymi rezultatami tego przedsiewziecia jest 5 wygranych
przetargéw (por. tabela 3) (Giné 2015; Conexo 2015; 2017; Vienna Convention
Bureau 2017).
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Tabela 3. Wyniki wspolnych kandydatur Wiednia i Barcelony

. Nazwa Srednia 1'1c,zba Czas trwania | Zakres czasowy i schemat rotacji
Zleceniodawea wydarzenia uczestnikéw (w dniach) spotkan miedzy miastami
(tys. 0séb)
United
Furopean 6lat (2014-2019);
Gastroenterology UEG Week 14 000 5 2014, 2016, 2018 — Wieden
2015, 2017, 2019 - Barcelona
(UEG)
?gsiftl;r?(ﬁean European 6 lat (2017-2022); ,
Radiotherapy Cancer 6000 4 2017, 2020 - Wiedefh
2018, 2021 — Barcelona
and Oncology | Congress 2019, 2022 - inne miasto
(ESTRO) ?
The European
Federation
of National Effort 6 lat (2017-2022);
Associations of Annual 8000 3 2017, 2020 — Wieden,
Orthopaedics Congress 2018, 2021 - Barcelona,
and & 2019, 2022 - inne miasto
Traumatology
(EFORT)
11 lat (2016-2021; w 2017 roku
nastgpito przedtuzenie wspotpracy
gzigggﬁa:f EANM do 2026 roku)
Nuclear Medicine Annual 5000 5 2016, 2019, 2022, 2025 - Barcelona
(EANM) Congress 2017, 2020, 2023, 2026 — Wieden
2018, 2021, 2024 - inne miasto
European International 6 lat w dwuletnich interwatach:
Association for Liver 9000 5 2015, 2019 - Wieden
the Study of the Congress 2017, 2018 - inne miasto
Liver (EASL) & 2016, 2020 - Barcelona

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie doniesiert branzowych z lat 2012-2017.

Whioski

Wspdlna aktywnos¢ prowadzona od 2012 roku przez Wieden i Barcelong na

rzecz pozyskiwania miedzynarodowych, rotujacych spotkan wpisuje si¢ w model
aliansu strategicznego typu joint bidding. Jest to uklad, w ktérym partnerzy
razem ubiegajg si¢ o realizacje¢ projektu, ktoérego nie byliby w stanie wykonac
indywidualnie. Tworzg oferte w postaci taczonego pakietu, gdzie kazda ze stron
odpowiada za $cisle okreslong wigzke produktow i ustug. Korzysci osiagane
sa przede wszystkim z efektéw synergii, akumulacji zdolnosci produkcyjnej
i obnizenia ryzyka dziatania (Das 2015). Podstawy zawigzywania tego rodzaju
relacji przez miasta na globalnym rynku spotkan zawiera tabela 4, opracowana
przez analogie do motywdéw tworzenia aliansow strategicznych przedsiebiorstw
(por. tabela 2).
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Tabela 4. Przyczyny zawierania aliansow strategicznych miast na miedzynarodowym
rynku spotkan na przykladzie dzialan Wiednia i Barcelony

Nazwa teorii | Motywy tworzenia aliansow strategicznych miast

Sktadajac jedng ofert¢ miasta zdotaty pozyskac kilka edycji danego wydarzenia,

Teoria kosztéw obnizajac proporcjonalnie koszty o naklady potrzebne do udzialu w osobnych

transakeyjnych procesach przetargowych.

Teoria Akumulacja zasobéw wymaganych do organizacji poszczegdlnych wydarzen, pozwolita

zasobowa miastom stworzy¢ rzadko spotykang na rynku spotkan oferte dla stowarzyszen.
Laczona oferta dwoch miast na organizacje spotkan w seriach umozliwita

Teoria gier maksymalizacje prawdopodobienistwa zyskow.
Wozrost sily przetargowej miast na rynku przez wdrozenie rozwigzania, ktére kreuje
warto$¢ dodang i korzysci dla stowarzyszen.

Teoria

zachowan Wzrost wydajnosci procesu przetargowego miast przez pozyskanie jednorazowo kilku

strategicznych | edycji wydarzenia (podczas gdy zwykle zdobywano pojedyncze spotkania).

Dywersyfikacja oferty miejskiego produktu przemystu spotkan.

Mozliwo$¢ zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku dzigki wezesniejszej,

;l"egfelizv;}émlany dtugoletniej wspotpracy miejskich convention bureaus Wiednia i Barcelony, znajomosci
P ) kompetencji i wiedzy na temat zasobéw obydwu stron.

Teoria Dyfuzja wiedzy migdzy miejskimi convention bureaus.

organizacji

uczacej sie

Zrédlo: jak w tabeli 3.

Podsumowanie

W artykule podjeto probe identyfikacji istoty i motywow zawierania alian-
sOw strategicznych miast na miedzynarodowym rynku spotkan. Osrodki miej-
skie, podobnie jak przedsigbiorstwa, funkcjonujg w otoczeniu konkurencyjnym.
W przemysle spotkan jest to wyraznie widoczne podczas procesu pozyskiwania
rotujacych miedzynarodowych kongreséw i konferencji. Analiza dzialan po-
dejmowanych przez Wieden i Barcelong, nalezace do lideréw branzy spotkan,
pozwolila stwierdzi¢, ze miasta zdolne sg do zawierania aliansow strategicznych.
Okreslono réwniez efekty, ktére miasta mogg osiagna¢ dzigki prowadzeniu tego
rodzaju dzialan (por. tabela 4). Sa to jednak wyniki o charakterze wstepnym, ze
wzgledu na rodzaj dostepnego materialu badawczego. Doniesienia branzowe
przekazujg fakty w sposdb wybiorczy. Z tego powodu badanie w przysztosci
powinno zosta¢ poglebione.
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The Nature and Motives Behind Strategic Alliances
Between Cities On the International Meeting Market

Summary

The international meeting market, just as the global economy, is cha-
racterized by a constantly growing competition level. Enterprises frequently
use a strategy of strengthening their market position by forming strategic
alliances. Lately this practice was also noticed among cities operating in the
meeting industry. The author presents the results of researching the nature,
motives, and effects of forming strategic alliances by cities on the global
meeting market, based on the operations conducted by Vienna and Barcelona.

Key words: strategic alliances, cities, international meeting market,
competetiveness.
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