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Korzysci z partnerstwa w turystyce (na przykladzie programu
marketingowego Karta Tatrzanska)

Streszczenie

Celem rozwazan jest przedstawienie wspotpracy przedsigbiorstw turystycznych
w zakresie tworzenia wspolnej oferty dla klienta. Gtéwna tezg jest twierdzenie, ze
partnerstwo w turystyce oznacza przewage konkurencyjng dla uczestnikoéw sieci.
W toku procesu badawczego wyjasniono istote partnerstwa sieciowego w ramach
regionu turystycznego oraz wskazano przestanki jego nawigzania i korzysci z jego
funkcjonowania. Weryfikacja tezy glownej nastgpila na podstawie wynikow badan
ankietowych przeprowadzonych wérod partnerow wspotpracujacych w projekcie
Karty Tatrzanskiej (bgdacej przyktadem wspotpracy przedsigbiorcow prowadza-
cych dzialalno$¢ turystyczng w regionie Podhala). Wyniki badania wykazaty, ze
partnerstwo w turystyce umozliwia tworzenie unikatowych produktéw turystycz-
nych. Pozwala rowniez na budowanie przewagi konkurencyjnej oraz zacie$nia re-
lacje w$rod partnerow sieci. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: partnerstwo, turystyka, kooperacja, wspotpraca, region, Karta
Tatrzanska.

Kody JEL: C38, P13, Q13

Wstep

Wedlug badan Polskiego Instytutu Turystyki, branza turystyczna w Polsce stale si¢ rozwija.
Instytut wyliczyt w 2012 roku 67,4 mln przyjazdow — o 11% wigcej niz w roku 2011, Z kolei
w 2013 roku uczestnictwo Polakow w wyjazdach turystycznych ogétem byto 0 9 % (o 1,5 min)
wyzsze niz 2012 roku®. Prognozy Polskiego Instytutu Turystyki na lata 2013-2017 wskazujg
systematyczny wzrost liczby osob odwiedzajacych Polske zaréwno w celach biznesowych,
jak i turystycznych. Jednoczesnie zwigksza si¢ otoczenie konkurencyjne przedsigbiorstw tu-
rystycznych: konkuruja migdzy soba nie tylko wlasciciele przedsigbiorstw turystycznych,
ale rowniez regiony turystyczne, w ktorych wystepuje zgrupowanie walorow turystycznych
(Kruczek, Zmyslony 2010). Przedsigbiorstwa turystyczne prowadzace konkurencyjna dziatal-

! http://www.intur.com.pl/statystyka.htm [dostep: 17.03.2014].
2 http://www.msport.gov.pl/badania-rynku-turystycznego/podroze-polakow-w-2013-roku-podstawowe-wyniki-badan [dostep:
19.03.2014].
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nos$¢ w obszarze recepcji turystycznej moga zatem nawigzywac migdzy soba wspotprace w za-
kresie tworzenia wspdlnej oferty, kreujac w ten sposéb nowa wartos¢ dla klienta. Zwigkszaja
w ten sposob przewage konkurencyjng wobec przedsigbiorcow dziatajacych samodzielnie.
Tworzenie sieciowych powigzan miedzy przedsigbiorcami pozwala rowniez obniza¢ koszty
prowadzonej dzialalno$ci oraz maksymalizowac efekty marketingowe.

W artykule ma na celu przedstawiono wspotprace przedsiebiorstw turystycznych w za-
kresie tworzenia wspoélnej oferty dla klienta. Glowna hipoteza zawarta jest w twierdze-
niu, ze partnerstwo w turystyce oznacza przewage konkurencyjng dla uczestnikow sieci.
Weryfikacja hipotezy glownej nastapi na podstawie wynikow badan ankietowych przepro-
wadzonych wsrod partnerow zrzeszonych w projekcie Karty Tatrzanskiej, prowadzacych
dziatalnos¢ turystyczng w regionie Podhala.

Partnerstwo na rynku turystycznym

Mimo kryzysu gospodarczego branza turystyczna w Polsce dynamicznie si¢ rozwija, a co-
raz wigcej 0sob chee spedza¢ wolny czas poza miejscem zamieszkania. Standardem sg obecnie
wyjazdy w okresie letnim i zimowym, a coraz bardziej powicksza si¢ grono os6b wykorzy-
stujacych weekendy i okresy §wigteczne jako mozliwos¢ wyjazdu poza miejsce zamieszkania.
Podmioty zajmujace si¢ zawodowo obstuga ruchu turystycznego musza stale dostosowywac
sie¢ do nowych uwarunkowan i tworzy¢ oferty, ktore moga zaspokajac¢ oczekiwania potencjal-
nych klientow. Reakcja na nieustanny wzrost liczby podrdzy, rosngce wymagania oraz po-
szukiwanie nowych wrazen wsrod turystow jest powstawanie nowoczesnych pod wzgledem
organizacyjnym i infrastrukturalnym miejsc wypoczynkowych (Nawrot, Zmyslony 2009).

Branza turystyczna w Polsce funkcjonuje w otoczeniu silnej konkurencji. Konkuruja
miedzy sobg hotelarze, zarzadcy atrakcji turystycznych, branza gastronomiczna oraz osoby
zawodowo $wiadczace ustugi zwigzane z obstugg ruchu turystycznego. Promocja ustug tu-
rystycznych w sieci oraz w mediach jest standardowym narz¢dziem marketingowym niemal
kazdego przedsigbiorstwa turystycznego. Co wigcej, obserwuje si¢ coraz mocniej zinten-
syfikowane dziatania ukierunkowane na promocje¢ konkretnych regiondw turystycznych.
Coraz czesciej sg to aktywnosci lokalnych samorzadow zainteresowanych promocja turysty-
ki w regionie. Najczesciej jednak zaobserwowaé¢ mozna inicjatywy przedsigbiorcow, ktorzy
sg zainteresowani promocja produktow czy ustug. W tym celu nawigzujg relacje biznesowe
z innymi przedsigbiorcami w ramach branzy, w ktorej razem prowadza dziatalno$¢. Dzigki
temu powstajg partnerskie powigzania sieciowe, ktore okresla si¢ jako wspotprace migdzy
podmiotami, celem osiggnigcia korzysci, w tym przewagi konkurencyjnej, a kooperacja od-
bywa si¢ w formie powigzan kooperacyjnych (Staszewska 2009).

Wspdlne dziatania przedsiebiorcow w ramach sieci w regionie turystycznym, umozliwia-
ja wykorzystanie zasobow innych przedsigbiorcow — partnerow sieci. Dzigki temu indywi-
dualna oferta przedsigbiorcy bedacego uczestnikiem sieci moze stac si¢ bardziej atrakcyjna
dla potencjalnych klientow. Poszukujac nowych strategii rozwoju, przedsigbiorstwa rozwa-
zaja takze mozliwos$¢ podjecia wspolpracy z innymi przedsigbiorstwami (Jelonek 2012).
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Wspotpraca w ramach sieci moze rdwniez umozliwia¢ obnizenie kosztow prowadzenia
dzialalno$ci przez wspdlne negocjowanie cen u dostawcow (media, transport). Dzigki temu
mozliwe jest obnizenie cen dla klienta lub zwigkszenie marzy oferowanych produktéw czy
ustug turystycznych. Natomiast strategiczng korzyscig dla przedsigbiorcy z punktu widzenia
prowadzonej dziatalno$ci w ramach partnerstwa sieciowego jest uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej, rozumianej jako nadrzedna pozycja wobec przedsigbiorstw, ktore nie uczestnicza
w ramach sieci. Przewaga konkurencyjna opiera si¢ na nowoczesnych produktach i ustugach
turystycznych, ktore partnerzy sieci moga wspolnie tworzy¢ i oferowac klientom pojedyn-
czo lub wspolnie. Cechy takich produktow turystycznych to innowacyjnos¢, unikatowosé.
Obie sg trudne do odtworzenia przez gestorow przedsiebiorstw, ktorzy funkcjonuja samo-
dzielnie, poniewaz nie maja dostepu do zasobow, jakimi dysponujg partnerzy sieci.

Punktem wyjScia rozwazan na temat wptywu powigzan sieciowych na wyniki przedsig-
biorstwa jest zrozumienie podstaw ekonomicznych i spotecznych budowania bliskich rela-
cji biznesowych (Czernek 2012). Wspotdziatanie moze bowiem przyczynic sie do rozwoju
przedsiebiorstw wspotpracujacych w ramach takiej sieci oraz do tworzenia przewagi kon-
kurencyjnej regionu turystycznego dzigki innowacyjnym produktom turystycznym, ktore sa
efektem takiego dziatania. Wspoldziatanie jest rozumiane w ten sposob, ze z jednej strony
partnerzy w sieci sa od siebie wzajemnie zalezni, poniewaz zakladaja osigganie wspolnie
okreslonych celéw biznesowych, z drugiej za$ strony sg suwerennymi podmiotami, ktore
w dalszym ciagu konkuruja migdzy sobg jakos$cia, cena, lokalizacja itp. cechami, a do sieci
przystepuja dobrowolnie (Czernek 2012). Obecnie czgsto podkresla si¢ znaczenie budowa-
nia powigzan z réznorodnymi podmiotami otoczenia biznesu dla sprawniejszego funkcjo-
nowania przedsiebiorstwa na rynku. Dzigki temu przedsi¢biorca ma szans¢ zwiekszy¢ po-
zycje konkurencyjng na rynku i poprawi¢ wyniki finansowe. Powigzania biznesowe nalezy
ujmowac w aspekcie spotecznym jako wzajemne zaufanie przedsigbiorcow do siebie oraz
che¢ wspoltworzenia przysztosci na bazie wspolnych doswiadczen. Sieciowe funkcjono-
wanie przedsiebiorstw daje mozliwos¢ aktywnego ksztaltowania przewagi konkurencyjne;
na rynku. Sieciowos$¢ przedsigbiorstw moze przyjmowaé forme aliansu strategicznego, jak
i klastra. Obie te formy generuja warto$¢ dodang dla kazdej organizacji uczestniczacej w ta-
kim uktadzie (Lesniewski 2011).

Z kolei powiazania sieciowe w aspekcie ekonomicznym oznaczaja probe tworzenia
przez przedsigbiorcow w ramach sieci komplementarnych produktow, ktore moga posiadaé
innowacyjne cechy, niemozliwe do wygenerowania dla przedsigbiorcy dziatajacego samo-
dzielnie w biznesie. W efekcie wspolnych aktywnosci biznesowych mozliwe jest tworzenie
nowej marki dla istniejacych produktow oraz generowanie przychodow w ramach sieci.
Regionalna konkurencja stymuluje rozwdj unikatowych kompetencji oraz przyciaga wy-
specjalizowanych dostawcow (Wach 2008). W branzy turystycznej potrzeba kooperacji jest
wynikiem oczekiwan turystéw, ktérzy przez swoje wymagania postrzegaja produkty tury-
styczne jako catos¢. Przykladowo narciarz zakupujacy karnet (skipass) na kilka wyciggow
korzysta z ushug kilku wiascicieli stacji narciarskich, ktorzy oferujac wspolng karte dzielg
migdzy siebie zyski ze sprzedazy takiej karty. Zasadniczym celem partnerstwa w biznesie
turystycznym jest tworzenie nowoczesnych produktéw turystycznych, ktére moga stano-
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wi¢ zachete dla potencjalnych klientow. W.E. Baker okresla partnerstwo sieciowe jako
uklad zwigzkéw miedzy firmami, charakteryzujacy si¢ glownie powigzaniami poziomymi,
dajacymi mozliwos¢ zdecentralizowanego planowania i kontroli elementéw sieci (Baker
1992). Wspolpraca w branzy turystycznej jest mozliwa miedzy hotelarzami, wiascicielami
atrakeji turystycznych, restauratorami oraz innymi podmiotami, ktorzy przez wlasna pra-
ce sg wytworcami produktow lub ustug, ktore moga nabywac osoby odwiedzajace region.
Najogo6lniej wspotpraca przedsigbiorcow w regionie turystycznym to wykonywanie wspol-
nie jakich$ czynnosci w celu realizacji projektoéw, dla osiagnigcia korzysci przez jej uczest-
nikow (Strzyzewska 2011).

Przedsi¢biorstwa turystyczne prowadzace konkurencyjng dzialalno$¢ w obszarze recep-
cji turystycznej nawigzujac wspotprace w zakresie tworzenia wspolnej oferty, kreuja nowa
wartos$¢ dla klienta 1 zwickszajg efekty ekonomiczne. Tworzenie sieciowych powigzan po-
zwala obniza¢ koszty prowadzonej dziatalnosci oraz maksymalizowa¢ efekty marketingo-
we. Korzystanie z zasobow materialnych i niematerialnych, takich jak kapital intelektual-
ny, bedacych w posiadaniu poszczegolnych partnerow sieci oznacza mozliwos¢ kreowania
innowacyjnych produktéw turystycznych o specyficznych, czesto unikatowych cechach.
Turysta korzystajacy z takich produktow czy ushug uzyskuje dodatkowe ,,pozytywne od-
czucia i wrazenia”, ktore moga znaczaco wplynac na decyzje dotyczace ponownej wizyty
w tym miejscu. W czasach rosngcej konkurencji regiondw turystycznych to wtasnie wartosci
dodane, ktore klient otrzyma stanowia szans¢ na ponowne zakupy produktu.

Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw turystycznych uzalezniona jest od wielu czynnikow.
Najtatwiej funkcjonuja przedsigbiorstwa zlokalizowane w znanych regionach turystycznych,
ktore ze wzgledu na popularnos¢, mode, prestiz lub inne czynniki sg odwiedzane przez go-
$ci. Jednak juz w ramach konkretnego regionu turystycznego wewnetrzna konkurencja bazy
noclegowej czy atrakcji turystycznych sprawia, ze gestorzy przedsigbiorstw turystycznych
podejmuja wiele inicjatyw marketingowych, ktére maja przynosi¢ im wymierne rezultaty
w postaci nowych klientow. Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa tworzy z jednej strony ry-
nek, czyli caty zespdt uwarunkowan bedacych na zewnatrz przedsiebiorstwa, w jego otocze-
niu, z drugiej zas — wewngtrzne zasoby niezbedne do jego utrzymania i rozwoju (Pokorska,
Maleszyk 2006)

W teorii wskazuje sie¢, ze zarowno ksztattowanie silnych, bliskich relacji miedzy pod-
miotami otoczenia, jak i ekspansja zagraniczna moga w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do
poprawy wynikow przedsigbiorstwa (Matys 2013). Obecnie zauwaza si¢ coraz wigcej od-
waznych przedsigbiorcow, dostrzegajacych koniecznos¢ partnerskiej wspotpracy w ramach
branzy, w ktorej prowadza konkurencyjna dziatalno$¢ gospodarcza. Prowadzenie firmy
w ramach sieci staje si¢ niezbednym warunkiem rozwoju dtugoterminowego dla przedsig-
biorstw uczestniczacych w partnerskich relacjach, co przejawia si¢ w obiegowym stwier-
dzeniu, ze ,.konkurujg nie przedsigbiorstwa, ale ich sieci (Siesielski 2013). Polska nalezy do
krajow o bardzo duzym wskazniku konkurencji. Rodzinne, lokalne przedsigbiorstwa konku-
rujg nie tylko miedzy soba, lecz takze z bardzo silnymi firmami zagranicznymi (Pokorska,
Maleszyk, 2006). W zwigzku z tym nawigzywanie wspotpracy miedzy partnerami sieci po-
zwala zwigksza¢ szanse rozwoju na konkurencyjnym rynku.

handel_wew_6-2014-kolejnosc.indd 160 @ 2015-03-05 18:15:23



WOJCIECH ARGASINSKI 161

Partnerstwo w branzy pozwala kreowac produkty posiadajace innowacyjne cechy jed-
noczesnie ukierunkowane do zdefiniowanego wcze$niej klienta. Taka lokalna grupa dzia-
tania moze realizowa¢ wspoélne dzialania przez wykorzystanie wiasnego potencjatu oraz
mozliwosci jakimi dysponuje samorzad. Potencjatem przedsigbiorcow branzy turystycznej
W regionie jest:

- baza noclegowa o zréznicowanym standardzie,

- atrakcje turystyczne,

- kapitat intelektualny przedsiebiorcow,

- do$wiadczenie,

- $rodki finansowe bedace w zasobach przedsigbiorcow,
- wola wspotpracy pomiedzy czgsciag przedsigbiorcow,

- dhugoterminowe planowanie strategiczne.

Znaczna czg$¢ przedsiebiorcow branzy turystycznej jest zainteresowana ciaglym roz-
wijaniem wilasnej oferty i utrzymywaniem badz zwigkszaniem przychodow z prowadzonej
dziatalno$ci gospodarczej. Wspdlne wykorzystanie potencjatu i zasobow przedsigbiorcow
uczestniczacych w sieci partnerskiej pozwala rozwija¢ firmy i caty region. Relacje sieciowe
oddziatuja na przebieg internacjonalizacji przedsigbiorstwa, tym samym posrednio ksztattu-
jac jego przewagg konkurencyjna (Ratajczak, Mrozek 2010).

Obecnie duza konkurencja w branzy turystycznej w Polsce sprawia, ze klient ma do
wyboru rozne mozliwosci wykorzystania czasu wolnego. Wtasciciele przedsigbiorstw tury-
stycznych wkladaja wiele wysitku i finansow w dziatania ukierunkowane na pozyskiwanie
nowych klientow. Sa to najczesciej dziatania reklamowe 1 promocyjne w mediach (Internet,
prasa, telewizja, radio itp.). Jednak osigganie rezultatow w postaci zdobywania nowych
klientow jest coraz drozsze i trudniejsze z powodu rozproszonej struktury reklamodawcow
oraz wysokich cen emisji reklam. Obecnie klienci sg bardzo wymagajacy i musi zosta¢ spet-
nionych wiele czynnikow, aby przekona¢ ich do zakupu produktu czy ustugi. Turysta zainte-
resowany jest kompleksowg obstuga. Jego podstawowe wymagania na etapie poszukiwania
oferty wiaza si¢ zazwyczaj z potrzeba zdobycia informacji o wolnych noclegach w regio-
nie, atrakcjach turystycznych w poblizu, transporcie, wyzywieniu, ustugach towarzyszacych
oraz praktycznych informacjach przydatnych podczas wypoczynku. Wszystkie wymienione
powyzej wymagania moga by¢ spetnione kompleksowo i profesjonalnie dzigki partnerstwu
sieciowemu miedzy przedsi¢gbiorstwami turystycznymi w regionie, ktore $wiadcza poszcze-
golne ustugi Wspdlna kooperacja pozwala na opracowanie zintegrowanego produktu tury-
stycznego, ktory moze by¢ odpowiedzig na oczekiwania klientow. Sukces produktu tury-
stycznego uwarunkowany jest jego:

- dostepnoscia,

- atrakcyjno$cia turystyczna,
- konkurencyjnoscia,

- innowacyjnoscia,

- jakoscia.

Partnerstwo przedsiebiorstw turystycznych w regionie pozwala wypracowac skutecz-
ne kanaty przekazu informacji o wspoélnych produktach i ustugach. Moga to by¢ reklamy
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wspolnego produktu turystycznego na stronach internetowych partneréw sieci, moze to by¢
wspolny budzet marketingowy, ktory stuzy do promocji wypracowanych ustug. Dzigki temu
dostepnos¢ produktu turystycznego zwicksza si¢ dzigki wlasnej sieci partnerow oraz wspol-
nym $rodkom finansowym, przeznaczonym na reklame¢ zewngtrzng. Mozliwe jest rozwija-
nie takich dziedzin, jak: zasoby, oferta rynkowa, obstuga klientow, opracowywanie techno-
logii produkcji i konstruowanie tancucha wartosci dodanej (Lobos 2005).

Atrakcyjnos¢ produktu turystycznego dzieki partnerstwu sieciowemu polega na jego uni-
katowosci. Przykladem moze by¢ bezptatny transport turystow na wyciagi narciarskie i ba-
seny termalne z pensjonatow, ktorych wilasciciele sa partnerami sieci. Mogg to by¢ tansze
karnety na wyciagi narciarskie dla 0osob nocujacych w konkretnych obiektach noclegowych.
Partnerstwo sieciowe pozwala tworzy¢ cechy produktu turystycznego, ktore nie bylyby
mozliwe do zaoferowania przez pojedynczego przedsigbiorce. Konkurencyjnos¢ produktu
turystycznego na bazie partnerstwa sieciowego ma zatem wiele zalet. Najwazniejsza jest
tworzenie przewagi konkurencyjnej dzigki produktom o charakterze sieciowym wzgledem
standardowych produktow turystycznych. Klient chetniej zdecyduje sie na zakup produk-
tu turystycznego badz ustugi, ktora oferuje wigcej korzysci w porownaniu z pojedynczym
produktem turystycznym. Okres funkcjonowania wielu przedsigbiorstw skraca si¢ i jest za-
lezny od zdolnosci zarzadu firm do odnajdywania si¢ w nowej rzeczywistosci biznesowe;.
Umiejetno$¢ wykorzystania potencjatu partnerstwa w ramach sieci pozwala na dostosowa-
nie mozliwosci do nowych potrzeb w nieustannie zmieniajagcym si¢ otoczeniu gospodar-
czym (Lobejko 2012). Dzigki czemu przedsigbiorstwo jest zdolne do prowadzenia dzia-
talnosci w turbulentnym otoczeniu gospodarczym i nie jest tak wrazliwe na zmiany jak
przedsiebiorca prowadzacy dzialalno§¢ samodzielnie.

Region turystyczny na Podhalu

Podhale to region kulturowy w potudniowej Polsce u potnocnego podnoéza Tatr, w do-
rzeczu gornego Dunajca z wylaczeniem obszarow lezacych na prawym brzegu Biakki i pra-
wym brzegu Dunajca, ponizej ujscia Biatki (Wikipedia 2014). Podhale to popularny i modny
wérod turystow region turystyczny. Jest chetnie odwiedzany przez narciarzy, mito$nikow
gor oraz amatorow goracych zrodet. Najbardziej znang miejscowoscia jest Zakopane, ktore
dostepnoscia do szlakow turystycznych, regionalng kuchnia, goralska goscinnoscig przycia-
ga turystow przez caly rok. Narciarsko od kilku lat rozwija si¢ Biatka Tatrzanska, do ktorej
kazdego roku przyjezdza coraz wiecej mitosnikow biatego szalenstwa. Z kolei Bukowina
Tatrzanska i Szaflary zdobyty popularnos¢ dzigki basenom termalnym, ktére przyciagaja tu-
rystow zainteresowanych taka forma relaksu. Najbardziej znane i najwigksze miejscowosci
na Podhalu to: Nowy Targ, Zakopane, Czarny Dunajec, Biaty Dunajec, Biatka Tatrzanska,
Bukowina Tatrzanska, Poronin, Witow, Koscielisko oraz Szaflary i Zab. Kazda z wymienio-
nych miejscowosci posiada zaplecze rekreacyjne oraz noclegowe i jest chetnie odwiedzana
przez turystow z calego $wiata. Sektor turystyczny w analizowanym regionie pod katem
inwestycyjnym jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ obszardw recepcji turystycznych
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w Polsce. Kazdego roku inwestorzy udostepniaja kolejne atrakcje turystyczne, przybywa
rowniez nowych miejsc noclegowych w kazdym poziome standaryzacji. Bogate ztoza wod
geotermalnych w regionie pozwalaja na powstawanie kolejnych komplekséw termalnych,
ktorych obecnos¢ zwicksza atrakcyjnos¢ regionu dla odwiedzajacych gosci. W ten sposob
powstaja nowe produkty turystyczne rozumiane jako pakiet materialnych i niematerialnych
sktadnikow umozliwiajacych realizacj¢ celu wyjazdu turystycznego (Marciszewska 2010).

Region turystyczny na Podhalu cechuje jego atrakcyjnos¢ wynikajaca z potozenia, a tak-
ze z umiejetnego wydobycia przez przedsiebiorcow potencjatu, ktory region posiada. Dzigki
temu na Podhalu funkcjonujg liczne atrakcje turystyczne oraz baza noclegowa, ktora usytu-
owana jest w ich poblizu.

Karta Tatrzanska jako przyklad partnerstwa w turystyce na Podhalu

Przyktadem partnerstwa na podhalanskim rynku turystycznym jest program marketin-
gowy Karta Tatrzanska. Projekt ten jest dostepny dla turystow odwiedzajacych region od
konca 2010 roku. Ponizej na wykresie zaprezentowano podmioty uczestniczace w projekcie
Karta Tatrzanska.

Z wykresu 1 wynika, iz w projekcie uczestniczg Hotelarze, ktorzy odpowiedzialni sg za
wydawanie Kart Tatrzanskich, turysci, ktorzy ich uzywaja podczas pobytu oraz zarzadcy
atrakcji turystycznych, ktorzy akceptujg karty.

Wykres 1
Uczestnicy projektu marketingowego Karta Tatrzanska

Atrakcje Turystyczne

Turysci

Hotelarze

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Tuz przed rozpoczgciem sezonu zimowego w Tatrach na przetomie lat 2010 1 2011 pod-
czas konferencji prasowej w Zakopanem ogloszono, ze rozpoczyna si¢ wspolna inicjatywa
przedsigbiorcow prowadzacych dziatalnos¢ w sektorze turystycznym, skierowana do tury-
stow. Celem akcji byta che¢ promocji atrakcji turystycznych regionu Podhala oraz bazy
noclegowej wsrod osob odwiedzajacych region. Miata to by¢ rowniez z jednej strony forma
zachety do odwiedzenia regionu a z drugiej podzigkowania turystom, ktorzy aktualnie prze-
bywali na terenie Podhala. Partnerzy projektu, tj. wlasciciele atrakeji turystycznych, doszli
do porozumienia i ustalili, ze bgda wydawac oraz akceptowac Karte Tatrzanska udzielajac
znizek wszystkim jej posiadaczom. Warunkiem otrzymania bezptatnej Karty Tatrzanskiej
jest zarezerwowanie pobytu w obiektach noclegowych na Podhalu, ktére sa partnerami ak-
cji’. Projekt okazat si¢ bardzo popularny, poniewaz juz po okoto dwdch miesigcach trwa-
nia projektu z Karty Tatrzanskiej skorzystato ponad 30 tysiecy 0so6b wypoczywajacych pod
Tatrami®. Na wykresie 2 zaprezentowano liczb¢ atrakcji turystycznych, ktore uczestnicza
w projekcie Karta Tatrzanska.

Wykres 2
Liczba atrakcji turystycznych w projekcie Karta Tatrzanska
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych dostepnych w Internecie.

Z wykresu 2 wynika, ze z kazdym rokiem wzrasta liczba atrakeji turystycznych, ktore
akceptujg Karty Tatrzanskie.

3 http://www.rmf24.pl/fakty/polska/news-gorale-robia-co-moga-by-zachecic-turystow-do-wizyty-w-tatrac,nld,314465
[dostep: 30.03.2014].
4 http://www.wprost.pl/ar/242179/W-Tatry-z-karta/ [dostep: 01.04.2014].

handel_wew_6-2014-kolejnosc.indd 164 @ 2015-03-05 18:15:23



WOJCIECH ARGASINSKI 165

Po tym sukcesie postanowiono kontynuowa¢ akcje w sezonie letnim. Do projektu przy-
taczyli si¢ kolejni wiasciciele atrakcji turystycznych oraz hotelarze. Rejon w ktorym Karta
Tatrzanska byta akceptowana poszerzyt si¢ o kolejne podhalanskie miejscowosci obejmujac
swym zasiggiem turystyczny pas od Witowa przez Zakopane, Szaflary, Poronin, Murzasichle,
Mate Ciche, Bukowing¢ Tatrzanska, Biatke Tatrzanska az po Niedzice. Kazdy kolejny se-
zon byt dla projektu Karty Tatrzanskiej sukcesem. Po trzech latach funkcjonowania Karty
Tatrzanskiej ilos¢ osob, ktora uzyskata przywileje dzigki karcie przekroczyta milion 0sob°.

Wykres 3
Liczba aktywacji Kart Tatrzanskich w okresie trwania projektu
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Zrodto: jak w wykresie 2.

Z powyzszego wykresu wynika, ze kazdego roku rosnie liczba osob, ktora byta posiada-
czem Karty Tatrzanskiej i uzywata jej podczas pobytu na Podhalu.

Karta Tatrzanska dziata na bazie zaawansowanego systemu informatycznego, ktory udo-
stepniany jest partnerom uczestniczagcym w projekcie. Hotelarz w zamian za rezerwacje noc-
legu w obiekcie wydaje bezptatnie gosciom Karte Tatrzanska i aktywuje ja na okres zamel-
dowania. Oprocz karty, turysta otrzymuje rowniez informator, w ktérym zamieszczone sg
wszystkie atrakcje turystyczne, akceptujace Kartg Tatrzanskg. Posiadacz Karty Tatrzanskiej
podczas zakupu biletu (na wyciag narciarski, baseny termalne itp.) zobowigzany jest do
okazania swojej karty kasjerowi, ktory na tej podstawie udziela stosownej znizki. Karta
Tatrzanska jest kartg wielokrotnego uzytku. Oznacza to, ze jej posiadacz zwraca jg podczas

3 http://podroze.onet.pl/forum/zimowa-karta-tatrzanska-2013 14-znizki-w-stacjach-n,0,1056075,122977382,czytaj.html
[dostep: 01.04.2014].
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wymeldowania w pensjonacie, a Karta jest w przysztosci aktywowana i wydawana wielo-
krotnie kolejnym gosciom, ktérzy odwiedzg obiekt noclegowy.

Oceniajac jako program marketingowy, Karta Tatrzanska ma wysoce sieciowy charak-
ter, poniewaz w jego ramach wspotpracuje ze soba prawie 200 podmiotow prowadzacych
dzialalno$¢ turystyczng w regionie Podhala. Sa to przedstawiciele kilkudziesieciu atrak-
cji turystycznych oraz gestorzy obiektow noclegowych, ktorzy wzajemnie wspierajg si¢
w promowaniu oferty gosciom odwiedzajacym region. Partnerstwo polega na tym, ze wla-
Sciciele atrakcji turystycznych udzielajg znizek na oferowane ustugi na podstawie Karty
Tatrzanskiej tylko i wylacznie gosciom nocujacym w obiektach noclegowych partneréw
projektu. Zadaniem hotelarzy z kolei jest promocja ushug wtascicieli atrakcji turystycznych
na wlasnych stronach internetowych oraz ich sprzedaz turystom. Karta Tatrzanska stanowi
zatem narzgdzie promocji zarowno dla hotelarzy, jak i wlascicieli atrakcji turystycznych
na Podhalu. Dla gestora obiektu noclegowego oznacza mozliwos¢ zaoferowania klientom
Karty Tatrzanskiej — czyli znizek na atrakcje turystyczne w regionie. Z kolei dla wtasciciela
atrakcji turystycznej Karta Tatrzanska to przepustka do efektywnej reklamy ustug na stro-
nach internetowych partnerow - hotelarzy oraz zwigkszenia zasiggu oddziatywania marke-
tingowego.

Partnerstwo sieciowe w ramach projektu Karta Tatrzanska pozwala na wymiang
oraz wykorzystanie wspolnych zasobow w celu uzyskania korzys$ci przez partnerow
sieci. Tak skoordynowana wspotpraca pozwala tworzy¢ wspolnie oferte¢ umozliwiaja-
cg stworzenie przewagi konkurencyjnej nad innymi regionami, ktére nie wypracowaly
dotychczas takiego modelu partnerstwa. Poza tym wazng cechg takiego wspoétdziatania
sg relacje miedzy uczestnikami projektu. Jak pokazaty wyniki przeprowadzonych ba-
dan, wigkszo$¢ partnerow odpowiedzialnych za atrakcje turystyczne jest zainteresowa-
na wspolnym tworzeniem produktow, ksztaltowaniem polityki cenowej oraz reklamy.
Sktonno$¢ do wspotpracy jest tym wigksza, im wiecej partneréw kooperuje w ramach
projektu Karty Tatrzanskie;.

Efektywnos¢ programu marketingowego Karta Tatrzanska

W ramach niniejszej pracy przeprowadzono badania ankietowe oraz wywiad bezpos$red-
ni z trzydziestoma partnerami projektu Karta Tatrzanska. Nalezeli do nich zaréwno gestorzy
atrakcji turystycznych (stacje narciarskie, baseny termalne, karczmy regionalne), jak i wia-
sciciele obiektow noclegowych, ktorzy prowadzg dziatalno$¢ w obszarze wynajmu miejsc
noclegowych. Autorowi zalezato na uzyskaniu nastgpujacych informacji od przedstawicieli
biznesu z regionu objetego badaniem:

- Jakie korzys$ci osiaggaja za posrednictwem projektu Karty Tatrzanskiej?
- Jak kooperacja w ramach projektu wptywa na relacje biznesowe partnerow?
- Czy partnerstwo oznacza przewage konkurencyjna dla jego uczestnikow?

Wyniki badan ankietowych oraz wywiadow bezposrednich przeprowadzonych wsrod
partnerdéw projektu Karta Tatrzanska pozwolity uzyska¢ odpowiedz na postawione pytania.
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Okazalo sig, ze partnerzy skupieni wokot projektu Karta Tatrzanska osiagaja wiele korzysci.
Do najwazniejszych zalicza si¢ mozliwos¢ zaoferowania potencjalnym klientom znizek na
atrakcje turystyczne, dzieki ktorym turysta chetniej rezerwuje noclegi w obiektach nocle-
gowych, oferujacych Karte Tatrzanska. Dzigki temu gestorzy obiektow noclegowych, jako
partnerzy projektu nie musza tak ostro konkurowac ceng z innymi przedsi¢biorstwami, ktore
nie sg uczestnikami sieci, poniewaz w zamian proponuja dodatkowe korzysci, dzigki ktérym
posiadacze Karty Tatrzanskiej mogg zyska¢ finansowo.

Ponadto, zwigkszyta si¢ pozycja konkurencyjna partnerow projektu wzgledem innych
przedsiebiorcow, ktorzy nie uczestniczg w projekcie. Respondenci pozytywnie ocenili row-
niez relacje biznesowe, ktore tworzg uczestnicy projektu Karta Tatrzanska. Program marke-
tingowy zainicjowat wspolne rozmowy miedzy wilascicielami stacji narciarskich na temat
wspolnego skipassa oraz pozwolit na wymiane do§wiadczen oraz wspoélne ustalanie ofert
promocyjnych dla posiadaczy Karty Tatrzanskiej. Partnerstwo w ramach opisywanego pro-
jektu umozliwito zacie$nianie wspotpracy migdzy hotelarzami a wtascicielami atrakcji tu-
rystycznych przez wymiang informacji oraz wzajemnych do$wiadczen w zakresie obstugi
ruchu turystycznego.

Podsumowanie

Celem niniejszych rozwazan bylo przedstawienie wspotpracy przedsiebiorstw turystycz-
nych w zakresie tworzenia wspolnej oferty dla klienta. Wnioski zaprezentowano na pod-
stawie analizy efektywnosci partnerstwa sieciowego na Podhalu. Przeprowadzone badania
wykazaly istot¢ partnerstwa sieciowego w ramach regionu turystycznego oraz przestanki
jego nawigzania, korzysci z jego funkcjonowania, oraz szanse i zagrozenia dla jego rozwoju.
W wyniku przeprowadzonych badan autor potwierdzit hipotezg, ze partnerstwo w turystyce
oznacza przewage konkurencyjng dla partnerow sieci. Ponadto, wyniki badan mogg stano-
wi¢ dla przedsiebiorcéw oraz samorzadéw merytoryczng podpowiedz dla dtugoterminowe-
go planowania strategicznego na bazie partnerstwa sieciowego. Pozytywna weryfikacja hi-
potezy glownej, ze partnerstwo w turystyce oznacza przewage konkurencyjna dla partnerow
sieci pozwolita na interpretacje nizej przedstawionych wnioskow.

Prowadzenie dziatalno$ci na rynku turystycznym w regionie nie musi oznacza¢ wal-
ki cenowej o klienta. Wtasciciele konkurencyjnych przedsigbiorstw turystycznych dzigki
partnerstwu i wspotpracy sg zdolni do tworzenia unikatowych produktéw turystycznych
o wyjatkowych cechach, ktore moga zaspokaja¢ stale zmieniajace si¢ i rosngce wymaga-
nia 0so6b odwiedzajacych region. Nalezy mie¢ na uwadze, ze dzisiejszy produkt turystycz-
ny musi kompleksowo spetnia¢ oczekiwania klienta i posiada¢ atrybuty, ktérych nie ma
konkurencja.

Pojecie konkurencji powinno wykracza¢ poza region i dotyczy¢ pozostatych destynacji
w kraju i zagranicg. Bowiem w dzisiejszych czasach kooperacja konkurencyjnych przed-
siebiorstw w ramach jednego regionu pozwala tworzy¢ wspoélnie produkty, ktore moga by¢
konkurencyjne dla innych regiondw turystycznych. Obecnie w turystyce znaczenie ma kon-
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kurencja pomiedzy regionami, a nie samymi przedsiebiorcami, poniewaz prowadzac samo-
dzielnie dziatalno$¢ nie sa w stanie stworzy¢ unikatowej oferty i sprzedac jej na mocno
konkurencyjnym turystycznym rynku. Natomiast potaczenie oraz wspolne wykorzystanie
potencjatu hotelarzy i wlascicieli atrakeji turystycznych w regionie umozliwia wprowadza-
nie na rynek kompleksowych produktow turystycznych o innowacyjnych cechach.
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Benefits of Partnership in Tourism (on the Example of the Tatry Card
Marketing Programme)

Summary

An aim of considerations is to present cooperation of tourist enterprises as
regards creation of the joint offer for the client. The main thesis is allegation
that partnership in tourism means a competitive advantage for network mem-
bers. In the course of the research process, the author explained the essence of
network partnership within the framework of tourist region and indicated the
premises of its establishment as well as benefits from its functioning. Verifica-
tion of the main thesis took place on the basis of findings of the surveys carried
out among partners cooperating in the Tatry Card project (being an example
of cooperation of entrepreneurs carrying out tourist activities in the Podhale
region). The research findings showed that partnership in tourism enables crea-
tion of unique tourist products. It also allows building a competitive advantage
and strengthens relationships among the network partners. The article is of the
research nature.

Key words: partnership, tourism, cooperation, collaboration, region, Tatry Card.

JEL codes: C38, P13, Q13

Boiroas! oT napTHepCcTBa B TYpU3Me (HA NpUMepe MapKeTUHIOBOM
nporpamMmmsl «TaTpaHckasi CKHIOYHAS KapTa»)

Pe3rome

Lenp paccyXIeHUIA — MPEACTaBUTh COTPYIHHYESCTBO TYPUCTHUCCKUX TIPEI-
OpUSTHIL B 00nacTi (pOPMHUPOBAHKS COBMECTHOTO TPEIVIOKCHUS ISl KIIUCHTA.
OCHOBHOM TE3HC — YTBEPXKICHUE, YTO MAPTHEPCTBO B TypH3Me 0003HAYACT KOH-
KypEeHTHOE IIPEMMYIIECTBO AT y4YacTHUKOB ceTH. [1o Xoxy nccnenoBaTensckoro
IpoIecca BEICHIWIN CYTh CETEBOTO MAPTHEPCTBA B PaMKax TYPHUCTHUECKOTO pe-
THOHA, a TAK)XE YKa3aJH TPEANOCHUTKH €T0 3aKIFOYCHNUS M BBITOIBI OT €ro Jei-
cTBUs. Bepudukanus 0CHOBHOTO Te3Uca HACTYITHIA Ha OCHOBAaHHHU PE3yNIbTaTOB
AHKETHBIX OMPOCOB, MPOBEACHHBIX CPEAH MAPTHEPOB, COTPYAHUYAIONINX B MPO-
ekte «TaTpaHCKOW CKHUIOYHON KapThl» (SBISIOMICHCS TPUMEPOM COTPYIHHYE-
CTBa MpeINpHHUMATENEH, OCYIIECTBIAIOMNX TYPUCTHUCCKYIO AEATEILHOCTD
B peruoHe [loarames). PesynpraTel ucciieoBaHus TOKA3aiH, YTO MAPTHEPCTBO
B TypU3M€ MPEJOCTABISET BOZMOXKHOCTh CO3/1aBaTh YHUKAJIbHBIE TYPUCTHUECKHE
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npoaykTel. OHO TOXE MO3BOJSAET (HOPMHPOBATH KOHKYPEHTHOE MPEHMYIIECTBO,
a TaKXKe YKPeIUIIeT OTHOIICHHS MEeXy mapTHepamu ceTH. CTaThs IMeeT Mccle-
JIOBaTEIbCKUI XapakTep.

KiroueBble cj10Ba: MapTHEPCTBO, TypHU3M, KOOTIEPHPOBAHKE, COTPYITHUYECTBO, Pe-
rnoH, «TarpaHcKasi CKUI0UHAs KapTay.
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