Turystyka Kulturowa nr 2 (119) czerwiec 2021 www.turystykakulturowa.org

RECENZJA: ,,Uwarunkowania wspoélpracy obiektow

swiadczacych uslugi hotelarskie z serwisami zakupow

grupowych”

Piotr Zmyslony

plotr.zmyslony @ue.poznan.pl

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Instytut Gospodarki Miedzynarodowej

Katedra Miedzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych

Tytul: Uwarunkowania wspoélpracy obiektow

MICHAL RUDNICKI $wiadczacych ushugi hotelarskie z serwisami

9 / Pl zakupéw grupowych

Autor: Michal Rudnicki
' Wydawnictwo: Difin, Warszawa
' S Format B5
Miekka oprawa

Rok wydania: 2020

Uwarunkowania wspotpracy
obiektéw Swiadczacych
ustugi hotelarskie

Difin

Prosze nie sadzi¢ tej ksigzki po okladce, nie formulowaé pochopnych wnioskow.
Mimo ze na pierwszy rzut oka ksigzka autorstwa dra Michala Rudnickiego nie ma
bezposredniego zwigzku z tematyka dyskutowana w obszarze mysli akademickiej nad
turystyka kulturowa, nalezy ja potraktowaé¢ jako zapowiedZz tego, co podmioty
funkcjonujace w sferze kultury i turystyki czeka w najblizszej przyszlosci.

Serwisy zakupow grupowych reprezentuja jeden z wczesnych modeli
biznesowych charakterystycznych dla tzw. Przemyshlu 4.0, w ktorym Swiat fizyczny

wspolistnieje ze Swiatem cyfrowym. Ich powstanie nalezy uzna¢ jako pierwsza faze
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pojawiania sie nowych aktoréw na globalnej arenie konkurencji, ktorzy swoja sile
przetargowa upatruja nie w pozycjonowaniu branzowym (opartym na wiedzy
merytorycznej odnosnie przedmiotu ushugi), ale specjalizacji w ramach globalnych
lancuchow dostarczania warto$ci. Wymusza to na podmiotach uznawanych
za tradycyjne w danej branzy — w tym przypadku branzy turystycznej, ktora ze wzgledu
na swoja charakterystyke znajduje sie na froncie zmian technologicznych -
modyfikacje lub zastepowanie wlasnych przewag nowymi kompetencjami oraz stale
poszukiwanie kolejnych rozwigzan, w zakresie dostarczanego produktu, procesu jego
wytwarzania i laficucha dostaw. Nowe modele biznesowe oparte sa najczeSciej
na dwoch elementach — ulatwionym dostepie (do rynkéw lub narzedzi sprzedazy)
oraz wirtualnych spolecznosciach nabywcow, w efekcie zagospodarowujac te funkcje
lub sfery dzialalno$ci, ktére stanowia w turystyce najwieksze wyzwanie: tworzenie
i rozwijanie kanalow dystrybucji, wykorzystywanie narzedzi z zakresu promocji
sprzedazy, rozwigzania w zakresie sposobow platnosSci, tworzenie strategii cenowych.
Ulatwiajac jedno, jednocze$nie prowadzg do uzaleznienia partneré6w od dostarczanych
rozwigzan. To sprzezenie zwrotne jest szczegélnie istotne dla malych i $rednich
przedsiebiorstw lub obiektow kultury funkcjonujacych na styku rynku i sektora
publicznego. Miedzy innymi dlatego charakter wplywu nowych form biznesowych
okreSla sie w jezyku angielskim jako disruptive, co w jezyku polskim mozna
przettumaczy¢ zar6éwno jako przelomowy, jak i destrukcyjny. Skoro jednak
z rzeczywisto$cia nie mozna walczy¢, nalezy ulozy¢ sobie z nia odpowiednie relacje,
do czego namawia Autor stwierdzajac, ze kluczem do sukcesu jest nawigzywanie
i utrzymywanie odpowiedniego ukladu kooperacyjnego miedzy tradycyjnymi i nowymi
graczami funkcjonujacymi na rynku.

Sfera turystyki kulturowej, charakteryzujaca sie (z ekonomicznej perspektywy
rozwazan) rozdrobnieniem podmiotowym, zr6znicowaniem typologicznym,
zakorzenieniem lokalnym oraz wspolzalezno$cia biznesowa z innymi podmiotami
Swiadczacymi ushugi tym samym nabywcom, jest szczegoOlnie ,narazona”
na konieczno$¢ wspoélpracy z coraz liczniejszymi i silniejszymi rozwigzaniami
cyfrowymi. Widoczne jest to juz na kazdym kroku, takze w odniesieniu do serwisow
zakupow grupowych. Wystarczy spojrze¢ na witryne najbardziej popularnego serwisu
tego typu w Polsce, by dowiedzie¢ sie, ze jednym z najbardziej popularnych elementow
jego oferty sa biletowane wydarzenia kulturalne. Studium rynku obiektow

Swiadczacych wushugi hotelarskie powinien by¢ zatem lektura obowigzkowa
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dla analitykow i praktykow dzialajacych w tej sferze. Zgadzam sie z Autorem, ze mimo
istnienia imponujacego dorobku literaturowego w zakresie badan nad motywami
i czynnikami nawigzywania relacji miedzyorganizacyjnych w Srodowisku biznesowym
oraz teorii wyjasniajacych wspolprace, a takze coraz bogatszej literatury opisujacej
wplyw nowoczesnych technologii na gospodarke, wcigz brakuje badan naukowych
wyja$niajacych uwarunkowania i czynniki wspélpracy podmiotéw reprezentujacych
Sstary” 1 ,nowy” $wiat (s. 10).

Recenzowana ksigzka jest efektem dziewiecioletniego projektu badawczego
prowadzacego Autora do uzyskania stopnia naukowego doktora nauk o zarzadzaniu
i jakoéci. Dzielo jest rozpisane na 369 stron i podzielone na pie¢ rozdzialow.
Do tego nalezy wspomnie¢ o 57 tabelach, 54 rysunkach oraz
kilkudziesieciostronicowym aneksie. Zarowno caly uklad ksiazki, jak i wewnetrzna
struktura kolejnych rozdzialow sa przejrzyste i logicznie zorientowane pod wzgledem
tematycznym. Kazdy z rozdzialéw spelnia kryteria wyodrebniania, podejmujac wazny
aspekt calo$ciowej problematyki. Kompozycja i redakcja pracy ulatwiajg percepcje
tresci, co przy szeroko zakreSlonej problematyce ma duze znaczenie.

W $wietnie napisanym wstepie Autor formutuje zlozone pytanie badawcze ,jakie
czynniki warunkuja podejmowanie wspdlpracy po stronie obiektéw $wiadczacych
ushugi hotelarskie, a jakie po stronie serwisow zakupéw grupowych, jakie
sa uwarunkowania wspoOlpracy z podmiotami zapewniajacymi posrednictwo
dystrybucji uslug w sieci i jakie mechanizmy umozliwiaja uzyskanie renty
ekonomicznej z tej relacji?” (s. 12). Zarowno wskazany w nim problem, jak i wynikajacy
z niego cel pracy (identyfikacja uwarunkowan i charakterystyka kluczowych czynnikéw
wspoélpracy podmiotow reprezentujacych oba typy dzialalno$ci) uwazam za istotne
poznawczo, nowatorskie, a takze prawidlowo wzgledem siebie okre$lone. Hipoteza
glowna oraz szczegOlowe sa takze sformulowane w sposob przejrzysty (s. 12-13)
i w pelni zgodne z kanonem metodologicznym przyjetym w naukach o zarzadzaniu
ijakoSci. Autor przeprowadzil niezwykle szerokie badania zZrodel wtérnych, korzystajac
z ponad siedmiuset pozycji literaturowych oraz analiz branzowych i raportéw z badan
konsumenckich. Pozwolilo mu to zbudowaé¢ spdéjng konceptualizacje badan,
wyodrebnié¢ ich zakres przedmiotowy i podmiotowy oraz zaplanowaé wieloetapowy
proces prowadzenia zmudnych badan empirycznych o charakterze ilo$ciowym

i jakoSciowym.
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Pierwszy rozdzial w ksigzce jest po$wiecony kwestii fundamentalnej — istocie
wspolpracy miedzy przedsiebiorstwami. Autor precyzyjnie okresla jej definicje, z ktorej
wyprowadza cechy oraz kryteria shuzace operacjonalizacji zjawiska, tak waznego
w kazdym projekcie badawczym. Dojrzalo$¢ i samodzielno§¢ Autora ujawniaja sie
w jego umiejetnos$ci krytycznej analizy literatury, w wyniku ktérej jest on zdolny
formulowa¢ autorskie definicje o kluczowym znaczeniu dla calego postepowania
badawczego. Warto dodaé¢, ze nie robi on tego w sposdb nonszalancki, ale
w poszanowaniu dotychczasowego dorobku naukowego oraz starannie wyjasniajac
swoje decyzje. Tak jest np. w odniesieniu do wlasnego ujecia istoty wspélpracy,
w ramach ktorej Autor odrzuca ogoélne definicje przyjete w miedzynarodowej
literaturze, ograniczajac jej rozumienie przede wszystkim do sfery marketingowe;j.
Motywy
i korzy$ci podejmowania wspoélpracy przez przedsiebiorstwa sa logicznym
dopehieniem rozdziatu, kluczowym biorac pod uwage temat pracy.

Drugi rozdzial poswieca Autor probie teoretycznego wyjasnienia zjawiska
wspoélpracy podmiotéw na rynku ustug hotelarskich. Laczy on szeroki zakres teorii
przedsiebiorstwa z teoriami i koncepcjami wyjasniajacymi nawigzywanie
i utrzymywanie relacji kooperacyjnych miedzyorganizacyjnych, ktére powstawaly
na pograniczu takich dyscyplin w ramach dziedziny nauk spolecznych, jak nauki
o zarzadzaniu i jako$ci (rdzen), ekonomia i finanse, nauki socjologiczne oraz geografia
spoleczno-ekonomiczna i gospodarka przestrzenna. Autor pewnie porusza
sie w zalozonym obszarze tematycznym, zdajac sobie sprawe ze ro6znicowanych
podstaw koncepcyjnych, a takze z niebezpieczenstw wynikajacych z taczenia koncepcji
o zr6znicowanej proweniencji teoretycznej. W rezultacie trafnie wyodrebnia trzy z nich,
tj. teorie kosztéw transakcyjnych, teorie zaleznosci zasobowej oraz teorie sieci jako
zintegrowang podstawe teoretyczno-koncepcyjng badan wlasnych.

Rozwazania zaprezentowane w rozdziale trzecim, majacym takze o charakter
literaturowy, dotycza identyfikacji czynnikow wspolpracy miedzy obiektami
hotelarskimi a serwisami zakupow grupowych. Autor postanowil najpierw
scharakteryzowa¢ uwarunkowania dzialalno$ci podmiotéw $Swiadczacych ustugi
hotelarskie, skupiajac sie na narzedziach i kanalach dystrybucji. Nastepnie dokladnie
omawia specyfike dzialalno$ci na rynkach e-commerce, po czym dokonuje syntezy
tresci w formie klasyfikacji uwarunkowan wspoélpracy obu typow dzialalno$ci

(s. 163-169), wyroOzniajac trzy kluczowe dla dalszych badan typy uwarunkowan:
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wynikajace z natury wspolpracy; charakterystyczne dla obiektow §wiadczacych ustugi
hotelarskie oraz charakterystyczne dla serwisow zakupow grupowych. Warto dodac,
ze podzial ten koresponduje z przywolywanym wcze$niej pytaniem badawczym.

W rozdziale czwartym kroluje metodyka badan empirycznych. Autor proponuje
uzasadniong, spdjng merytorycznie i udang triangulacje zrédel oraz metod
badawczych. Tak szerokie i zarazem doglebne podejscie do metodyki badan w naukach
o zarzadzaniu i jako$ci jest niezwykle rzadko spotykane nie tylko w Polsce. Badania
polegaly na: (1) dwuetapowym — lacznie trzyipélletnim — monitoringu ofert obiektow
Swiadczacych ushugi hotelarskie zamieszczanych na stronach serwisow zakupow
grupowych Groupon i Gruper (w sumie 5723 ogloszenia pochodzacych 1853 obiektow);
(2) dwukrotnym przeprowadzeniu wywiadow (otwartych poglebionych oraz
swobodnych ze standaryzowana lista poszukiwanych informacji) z podmiotami
Swiadczacymi ushugi hotelarskie (N=34); (3) dwuetapowym sondazu diagnostycznym
rozprowadzanym ws$rod podmiotéw $wiadczacych ushugi  hotelarskie droga
elektroniczng ze wsparciem telefonicznym (N=504). W odniesieniu do informacji
jako$ciowych dr Michal Rudnicki wykorzystal specjalistyczne oprogramowanie
do wielowymiarowej analizy treSci, natomiast w odniesieniu do danych ilo$ciowych
techniki wnioskowania statystycznego w formie weryfikacji hipotez, wykorzystujac
testy niezalezno$ci, testy t dla préb niezaleznych, jednoczynnikowa analize wariancji
ANOVA oraz jej nieparametryczne odpowiedniki, test U Manna-Whitneya oraz test
Kruskala-Wallisa. Warto podkreslié, ze liczba, zr6znicowanie i wybor metod i technik
badawczych sa przez Autora nalezycie i przekonujaco argumentowane, takze
w odniesieniu do rozwigzan alternatywnych. Caly proces badawczy uzna¢ nalezy
za rOwnie innowacyjny w odniesieniu do poruszanej tematyki, co wyczerpujacy biorac
pod uwage samodzielng realizacje calego procesu badawczego. Jego dlugosé
umozliwila Autorowi przesledzenie wielu faz cyklu zycia modelu biznesowego serwisu
zakupow grupowych, poniewaz zaczal badania w czasie dynamicznego rozwoju tych
ustug, a skonczyl w fazie ich p6znej dojrzalos$ci. W ten sposob mogl m.in. zaobserwowac
zmiane wektora kierunku kooperacji z przewaznie inicjowanej przez operatorow
systemow zakupow grupowych do bardziej zrownowazonej formy, podtrzymywane;j
w coraz wiekszym zakresie przez obiekty §wiadczace ustug hotelarskie.

W rozdziale pigtym, bedacym prezentacja wynikow badan empirycznych, Autor
wskazuje czynniki o najistotniejszym wplywie dla formy i intensywnosci kooperacji,

wykorzystujac przy tym autorska macierz zbudowana na sile wplywu oraz czasu
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oczekiwanych efektow. W dalszej czeSci, weryfikujac hipotezy, Autor dowi6dl m.in.
tego, ze wspolprace z serwisami zakupow grupowych podejmujg obiekty Swiadczace
ustugi hotelarskie niezaleznie od wielko$ci, a nie tylko male obiekty. Co wiecej, sa to
najczesciej obiekty nieskategoryzowane, ktorych duza cze$¢ stanowig przedsiebiorstwa
indywidualne, dzialajace poza siecia znanych marek. Glownym motywem
podejmowania przez nie wspolpracy jest dostep do kluczowych zasobow tych serwiséow,
dajacych szanse zwiekszenia sprzedazy, a w dalszej kolejno$ci wzmocnienia dzialan
promocyjnych. Czestotliwo$¢ nawigzywania wspolpracy miedzy stronami powoduje
powstanie kapitalu relacyjnego, ktérego budulcem jest zaufanie oraz usprawnienie
procesu sprzedazy. Mamy zatem pewna forme szczeSliwego zakonczenia
tej pasjonujacej ksigzki. Jak relacjonuje Autor, obiekty $wiadczace ustug hotelarskie
ocenily caloksztalt wspélpracy z serwisami zakupéw grupowych jako dobra,
ze wskazaniem jednak na duza wage w tej ocenie tzw. pierwszego wrazenia, poniewaz
najwyzsza ocene uzyskala faza nawigzywania kontaktu miedzy poOzniejszymi
kooperantami. W zachowaniu poprawnych relacji pomaga takze traktowanie serwisow
grupowych jako uzupelniajace, a nie wiodace narzedzie marketingowe.

Jak juz wspomnialem, uznaje te wnioski za istotne nie tylko dla branzy
hotelarskiej, ale takze z punktu widzenia rozwoju badan nad relacjami kooperacyjnymi
podmiotéw tworzacych rdzen turystyki kulturowej, ktére sg predysponowane
oraz nieustannie do podejmowania nowych form wspolpracy. Do obu tych obszarow
badawczych ksigzka wnosi istotny wklad. Ponadto, Autor przedstawia istotne
implikacje gospodarcze, traktujac serwisy zakupow grupowych jako silnie odczuwana,
ale jedna z poczatkowych form deintermediacji i reintermediacji na rynku ushug,
zachodzacych pod wplywem dynamicznego rozwoju technik informatycznych.

Mimo ze ksigzka pt. ,,Uwarunkowania wspolpracy obiektow §wiadczacych ustugi
hotelarskie z serwisami zakupow grupowych” autorstwa Michala Rudnickiego nalezy
do dziel o doé¢ waskim zakresie przedmiotowym i podmiotowym, dotyka ona tzw.
nowej rzeczywistos$ci, ktora zmienia takze rynek turystyki kulturowej. W tym
kontekscie uznaje ja jako potencjalnie inspirujacg, a nawet wskazana lekture dla
czytelnikow czasopisma ,Turystyka Kulturowa”. Wreszcie mamy naukowy dowdd,
ze prowadzenie dzialalnosci gospodarczej we wspolpracy — trudnej i mozolnej, a czesto
nawet nier6wnej — z podmiotami rynku e-commerce nie tylko ma sens, ale przynosi

pozytywne i wymierne rezultaty. Zycze Panstwu satysfakcjonujacej lektury.
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