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Zarzadzanie turystyka w teorii i praktyce
w latach 1989-2009

W dyskusji na temat przemian w polskiej turystyce w ostatnich 20 latach
warto poswieci¢ uwage ewoludji teorii i praktyki szeroko pojetego zarzadza-
nia turystyka. W pierwszych latach po transformacji ustrojowej, w nowych
warunkach gospodarki rynkowej i prymacie wlasnosci prywatnej podsta-
wowym problemem odradzajacej sie turystyki bylo osigganie skutecznosci
i efektywnosci dziatania w skali mikroekonomicznej w odniesieniu do
przedsigbiorstw. Nastepnie zwrdcono uwage na role administracji panstwo-
wej i samorzadowej w tworzeniu warunkéw rozwoju turystyki w regionach.

Obecnie polska turystyka staje przed kolejnym wyzwaniem rozwojo-
wym majacym zasieg globalny. Jest nim proces upodmiotowienia regionow i
miejscowosci na rynku turystycznym. Konieczne staje si¢ przeniesienie za-
rzadzania turystyka na szczebel mezoekonomiczny (czyli lokalny i regional-
ny), przejecie filozofii bezposredniego zaangazowania w konkurencyjng wal-
ke o turyste przez miasta i regiony w oparciu o silne struktury partnerskie.
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Zjawisko to zwiazane jest z rosnaca rola organizacji zwanych ogdlnie
Destination Management Organisations (DMO - Lokalna/Regionalna Orga-
nizacja Turystyczna) funkcjonujacych jako podmioty koordynujace prze-
plyw wiedzy i informacji, tworzace wizerunek obszaréw recepdji turystycz-
nych oraz kreujace terytorialne produkty turystyczne (KRUCZEK, ZMYSLONY
2010). W 2005 roku Fundacja Swiatowej Turystyki (World Tourism Founda-
tion) zapowiedziata, ze ,do roku 2012 DMO stana si¢ dominujaca, najbar-
dziej wplywowsq i szanowang silq najwiekszego przemystu swiata lub... nie
beda wecale istnie¢” (MINTEL 2005, s. 1). Z dzisiejszej perspektywy pierwszy
scenariusz jest jak najbardziej prawdopodobny, moze jednak w nieco dtuz-
szym okresie. Niewatpliwie aktywno$¢ DMO bedzie wyznacza¢ kierunki
rozwoju turystyki w najblizszych latach.

Rosnaca globalna konkurencja na szczeblu miast i regionéw turystycz-
nych sprawia, ze stosowane na tym rynku narzedzia i techniki marketin-
gowe staja sie coraz bardziej wyrafinowane, wymykaja si¢ podstawowym
zakresom standardowego marketingu-mix i zacierajq granice miedzy nimi
(FLOREK 2007, s. 178). Niezaleznie jednak od zastosowanego instrumentu,
skuteczno$¢ dziatan zalezy niezmiennie od wspotpracy miedzy podmiotami
zaangazowanymi w rozw¢j turystyki. Gwarantem powodzenia jest budowa
trwalej struktury partnerskiej.

Teza opracowania jest stwierdzenie, ze wspdlne decyzje cenowe w for-
mie jednoczesnej obnizki cen wielu ustug turystycznych moga by¢ wykorzy-
stane jako specyficzny test potencjatu partnerskiego w regionie, niezaleznie
od tego, czy jest ono tworzone tylko w celu przeprowadzenia tego dziatania,
czy jest budowane dla szerszych i dtugookresowych celéw strategicznych.
Celem autora niniejszej pracy jest zbadanie mozliwosci wykorzystania
wspolnych obnizek cen nie tylko (a nawet nie tyle) jako instrumentu tery-
torialnego marketingu-mix, ale jako narzedzia budowania i weryfikacji po-
tencjatu partnerskiego tkwigcego w lokalnej gospodarce turystycznej. Roz-
wazania zostang oparte na przykladzie trzech edydji akgji , Poznan za pot ce-
ny!” przeprowadzanej corocznie w Poznaniu od 2008 r. Podczas badan za-
stosowano wtorne i pierwotne Zrdédia badawcze z wykorzystaniem nastepu-
jacych metod i technik: analizy dokumentow, obserwacji uczestniczacej wy-
nikajacej z zaangazowania autora w przebieg akcji, wywiadu bezposred-
niego niestandaryzowanego (z koordynatorem wydarzenia) oraz ankiety
skierowanej do podmiotéw bioracych udziat w akgji (w 2008 r. wykorzy-
stano ankiete tradycyjna, w latach 2009 i 2010 ankiete internetowa) (OL-
SZEWSKI, ZMYSLONY 2008, 2009, SZMATULA, ZMYSLONY 2010). Prezentowane
rezultaty poznawcze oparte sa na wynikach zebranych ze wszystkich stoso-
wanych metod tacznie.
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Obnizki cenowe jako instrument turystycznego marketingu
terytorialnego

W praktyce terytorialnego marketingu turystycznego wykorzystywanie in-
strumentéw zwigzanych z cena jest rzadkie. BUHALIS (2000, s. 110) stwierdza,
ze okreslanie cen dla niezwykle ztoZzonego produktu danego terytorium jest
skomplikowanym procesem, a lokalna organizacja turystyczna moze jedynie
posrednio kontrolowaé¢ wybrane jego elementy poprzez regulacje, doradz-
two i wspodtprace z sektorem prywatnym, przy czym czesto przyjmuje to for-
me okre$lania cen minimalnych dla niektérych ustug w celu ochrony matych
lokalnych przedsiebiorcéw (np. ustug noclegowych) lub cen maksymalnych
chronigcych interesy nabywcéw (np. ustugi transportowe). Stosowanie cen
promocyjnych jest narzedziem usytuowanym na styku dziatan z zakresu
promocdji (promocja sprzedazy), ceny (ceny promocyjne) oraz public relations
(wydarzenie marketingowe). KOLB (2006, s. 261) wyrdznia dwie formy ob-
nizek cen w ramach turystycznej promocji sprzedazy stosowane w miastach:
rabaty posezonowe oraz pakietyzacja ustug turystycznych z wydarzeniami
kulturalnymi. Stosowanie zachet cenowych zamienia si¢ czesto w wydarze-
nie wspomagane kampanig promocyjna, dzieki ktorej akcja oraz, co wazniej-
sze, miejscowosc i region uzyskuja medialny rozglos. Podkreslana juz rzad-
ko$¢ stosowania tego narzedzia marketingowego wynika z nastepujacych
uwarunkowan:

— urzadzenia i ustugi bedace elementami terytorialnego produktu tury-
stycznego sa jednoczesnie oferowane i konsumowane przez wiele
grup odbiorcow, trudno zatem jest wyrdznic te ustugi i produkty,
ktorych cena powinna by¢ obnizona, a takze segmenty odbiorcow
tych obnizek;

— terytorialny produkt turystyczny jest wytwarzany przez wiele pod-
miotéw oferujacych swe produkty na réznych rynkach majacych réz-
ne cele dziatania oraz realizujacych wiasne strategie marketingowe
(BUHALIS 2000), w zwiazku z czym promocyjne ceny moga by¢ w in-
dywidualnych przypadkach niemozliwe do zastosowania lub wcho-
dzi¢ w konflikt z innymi stosowanymi indywidualnie technikami
i narzedziami marketingowymi;

—  wedlug ASHWORTHA i VOOGDA (1994), zbidr uzytecznosci danego te-
rytorium jest czesciowo udostepniany w sposdb posredni, niema-
terialny, co zazwyczaj nie jest wyrazone w jednostkach pienieznych.
Wiele istotnych atrakgji i urzadzen nosi cechy dobr publicznych lub
klubowych (SAMUELSON, NORDHAUS 1995), jest zatem udostepniana
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turystom na zasadach pozarynkowych, w cenach regulowanych lub
za darmo (SOCHER 2006), wobec czego taktyczne zmiany cen ich nie
dotycza;

— z uwagi na zaangazowanie réznorodnych rodzajéow dziatalno$ci

w promogji sprzedazy problemem moze okazac si¢ ustalenie czytel-
nych i w miare prostych zasad obnizania cen.

Pomimo wymienionych trudnosci stosowanie zachet cenowych w mar-
ketingu terytorialnym moze przynies¢ pozytywne efekty. Po pierwsze, atrak-
cyjne ceny dobr i ustug turystycznych sa kluczowym elementem determinu-
jacym zadowolenie odwiedzajacych z dokonanej wizyty turystycznej. KOT-
LER, HAIDER i REIN (1993, s. 212) wskazuja, ze ,turysci poréwnuja koszty
z korzy$ciami uzyskanymi z pobytu w danym miejscu, zatem oczekuja, ze
zainwestowane czas, wysitek i inne zasoby zwrdca si¢ im w formie nabytej
wiedzy, doswiadczenia, zabawy, relaksu i przysztych wspomnien z podroé-
zy”. Dla wybranych segmentéw rynku (np. studentéw) cena moze by¢ na-
wet najwazniejszym czynnikiem oceny wizerunku miejscowosci lub regionu
(PIKKEMAAT 2004).

Po drugie, wydarzenie w formie promocji sprzedazy moze przynies¢ po-
zytywny efekt w procesie tworzenia atrakcyjnego wizerunku miejscowosci
i regionu oraz budowania relacji z odbiorcami produktu turystycznego. Do-
tyczy to szczegolnie miejsc, ktdre nie maja ugruntowanej pozycji na rynku
turystycznym badz wprowadzaja strategie zmiany wizerunku lub repozycjo-
nowania swojej pozydji rynkowej. W tym wypadku podkresla sie role komu-
nikacyjng tego narzedzia — sprawnie przeprowadzone wydarzenie nie tyl-
ko zwigksza liczbe odwiedzajacych dany obszar w czasie jego trwania, ale
takze przycigga uwage szerszej publicznosci, dostarcza pozadana informa-
gje, ktéra moze kreowac pozytywne postawy wobec danej miejscowosci lub
regionu.

Uwarunkowania partnerstwa turystycznego

W regionach turystycznych potrzeba wspoétdziatania wynika wprost z ko-
niecznosci tworzenia i oferowania na rynku spojnych terytorialnych produk-
tow turystycznych, zderzonej z fragmentaryzacja i wzajemna zaleznoscig
podmiotow podazy turystycznej. Wedlug WOOD i GRAY (1991, s. 146),
,wspodtpraca powstaje, kiedy grupa suwerennych podmiotéw zaangazowa-
nych w dang dziedzine dzialalnosci angazuje si¢, w ramach uzgodnionych
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regul, norm i stopnia organizacji struktur we wspodlny proces podejmowania
dziatan lub decyzji zwigzanych z tq dziedzina”. Wedlug BRAMWELLA i LA-
NE’A (2000, s. 5), struktury partnerskie moga by¢ zawigzywane zaréwno dla
realizacji ogdlnych celow strategicznych, jak i SciSle okre$lonych kwestii
w ramach pojedynczego projektu. W pracach na ten temat podkresla sie jed-
nak czesciej kontekst strategiczny, szczegdlnie w odniesieniu do zarzadzania
strategicznego, dtugookresowych strategii marketingowych czy polityki tu-
rystycznej (BUHALIS 2000, FYALL, GARROD 2005, MURPHY, MURPHY 2004,
RITCHIE, CROUCH 2003).

Nalezy mocno podkresli¢, ze partnerstwo to proces, ktorego skutecznosc¢
nalezy weryfikowac nie tylko przez pryzmat wspdlnych prac koncepcyj-
nych, uzgodnien oraz decyzji, ale takze — lub nawet przede wszystkim —
w czynnej realizacji wspolnych idei i pomystow. Wazne jest, aby okreslenie
,podejmowanie decyzji lub dziatan” uzyte w definicji WOOD i GRAY (1991)
bylo rozumiane nie jako alternatywa, ale dopelniajace si¢ obszary aktyw-
nosci partnerdw. W praktyce powinno zatem oznaczac¢ , podejmowanie de-
cyzji i dziatan” tak czesto, jak to mozliwe. Niestety, w wielu przypadkach
zdolnos¢ podmiotow do wspoldzialania okazuje si¢ mata — partnerstwo
ograniczane jest do podejmowania decyzji, zatem wiele inicjatyw partner-
skich konczy swdj cykl zycia tylko na papierze, nie przechodzac do prak-
tycznych dziatan. CAFFYN (2000, s. 202) podkresla, ze ,struktury, ktére maja
trudnosci z procesem wspdtpracy pograzaja sie¢ w inergji i frustracji prowa-
dzacych do stanu «wyczerpania wspotpraca» i prawdopodobnie zakonicze-
niem partnerstwa”.

W wigkszosci regiondéw struktury partnerskie sa zawigzywane zwykle
po raz pierwszy, a doswiadczenie na tym polu nie przychodzi szybko, zatem
W pewnym sensie wszyscy partnerzy sa amatorami w tym procesie. Z tego
wzgledu niezmiernie wazne jest, aby mozna bylo przetestowaé partneréw
w realizacji pojedynczych, taktycznych dziatan, zanim przyjdzie czas na pla-
nowanie i implementacje dlugookresowych i wielkoskalowych projektéw
majacych na celu wywotanie znacznych zmian w gospodarce turystycznej.
Moze sie bowiem zdarzy¢, ze sami partnerzy przeceniaja swoje mozliwosci
wspotdziatania, co moze doprowadzi¢ do szybkiego zatamania partnerstwa.
W tym kontekscie taka , préba generalna” powinna by¢ traktowana jako we-
ryfikacja zdolnosci utrzymania partnerstwa, kluczowa dla przesuniecia
wspolpracy z fazy startu do fazy wzrostu wedtug modelu cyklu zycia part-
nerstwa zaproponowanego przez CAFFYN (2000).
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Wspdlne decyzje cenowe jako test potencjalu partnerskiego:
prezentacja wynikow badan

Akcja ,,Poznan za pét ceny” przeprowadzana jest w stolicy Wielkopolski od
2008 r. Pomimo to, ze gléwne wskazniki wielko$ci ruchu turystycznego nie
sa niskie (w 2009 r. zarejestrowano 496 tys. turystow, 892 tys. osobonoc-
legéw, 8000 miejsc noclegowych (Instytut Turystyki 2010), wizerunek miasta
okresla jego biznesowy profil zbudowany na bazie licznych imprez targo-
wych i konferengji, dlatego potencjalni goScie postrzegaja miasto jako drogie
i relatywnie nudne (IMAS 2006).

Uwarunkowania te legly u podstaw organizacji akcji ,,Poznan za pot ce-
ny”. Jej gléwna idea polega na wspolnym, jednoczesnym obnizeniu cen
ustug oferowanych turystom i mieszkaricom Poznania o 50% przez podmio-
ty ze sfery turystyki i kultury dziatajagce w miescie. Dziatania te maja wywo-
fa¢ wrazenie promocji sprzedazy catego produktu turystycznego miasta, za-
réwno wsrod docelowych odbiorcoéw, jak i w opinii publicznej. W ten sposob
powstaje efekt synergii wynikajacy ze wspdtdziatania réznorodnych rodza-
jow podmiotdw reprezentujacych sektor publiczny i sektor prywatny w ra-
mach jednego celu. Akcja trwa dwa dni weekendowe nastepujace bezpo-
$rednio po $wiegcie Bozego Ciata bedacym dniem wolnym od pracy. Do bez-
posrednich celéw akcji nalezy: zwigkszenie popytu turystycznego w miescie;
tworzenie wizerunku Poznania jako docelowego miejsca podrézy weeken-
dowych (tzw. city breaks), a przez to zwiekszenie ruchu turystycznego
w weekendy; uatrakcyjnienie wizerunku turystycznego miasta wsrod tury-
stow , kulturowych” i korzystajacych z krotkich wyjazdow weekendowych
typu city breaks; zachecenie podmiotéw kulturowych i turystycznych do
zwigkszania aktywnosci marketingowej i uelastyczniania swoich ofert (OL-
SZEWSKI, ZMYSLONY 2008). Oprocz wymienionych celow, rdwnie istotne, ma-
jace charakter wewnetrzny, jest zwiekszenie potencjatu partnerskiego tkwia-
cego w lokalnej gospodarce turystycznej zarowno w sensie ilo$ciowym, jak
i jako$ciowym.

Prace organizacyjne rozpoczynaja si¢ na pot roku przed wydarzeniem
i polegaja na pozyskaniu partnerow medialnych i strategicznych, ustaleniu
regut wspolnych obnizek oraz wykreowaniu dziatan i imprez towarzysza-
cych akgji. Zadania te wykonuje koordynator imprezy — Poznaniska Lokalna
Organizacja Turystyczna, funkcjonujaca jako lokalna DMO - przy wsparciu
finansowym Urzedu Miasta. Najwiekszym wyzwaniem w tym zakresie jest
odpowiednio wczesna aktywizacja potencjalnych partneréw tak, by mozliwe
bylo przygotowanie na czas pelnej informacji promocyjnej na temat oferty
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wszystkich podmiotéw. Zaproszenie do wspolnych dziatari PLOT kieruje nie
tylko do swoich czlonkéw, ale takze do innych podmiotéow funkcjonujacych
na poznanskim rynku turystycznym. Obowiazkiem podmiotéw przystepuja-
cych do akgji jest zaadaptowanie prostych regut obnizki cen do swoich, cze-
sto skomplikowanych, taktycznych schematéw cenowych, a takze wsparcie
promocyjne za posrednictwem wilasnych kanatéw informacyjnych. Partycy-
pacja w akgji nie wiaze si¢ z pobieraniem dodatkowych optat przez PLOT.

Rozpatrujac wykorzystanie wspdlnych zachet cenowych jako weryfikacji
potencjatu partnerskiego nalezy rozrdzni¢ dwa aspekty: biezacy stan i jakosc¢
wspotpracy oraz zdolno$¢ do poprawy partnerstwa w ramach przyszlych
dziatan. Oba elementy moga by¢ ocenione na podstawie liczby wspotpracu-
jacych podmiotow w stosunku do podmiotéw, ktére nie wyrazity akcesu,
a takze na podstawie ocen jako$ci wspolnych dziatan i opinii na temat mozli-
wosci poprawy wspdtpracy oraz w kolejnych latach. Ponadto podczas trze-
ciej edydji akgji postanowiono dokltadniej zbada¢, czy wspdlne dziatania ce-
nowe przektadaja sie¢ bezposrednio na rozwoj struktury partnerskiej w poz-
nanskiej branzy turystycznej i zapytano podmioty o plany wstapienia do
PLOT.

Tabela 1. Charakterystyka akgji , Poznan za p6t ceny” w latach 2008-2010

Rok
Wyszczegodlnienie

2008 2009 2010

Liczba odbiorcéw akcji 13 000 potencjalnych 21177 65083
odbiorcow osoboustug osoboustug

Podmioty uczestniczace w akgji 35 58 113
Wypelnione ankiety 21 55 88
Wskaznik odpowiedzi (w %) 60 95 78

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: OLSZEWSKI, ZMYSLONY (2008), SZMATUEA, ZMYSLONY
(2010).

W trakcie przygotowan do dwoch pierwszych edycji akcji PLOT zwrd-
cifa sie do okoto 200 podmiotéw rdéznych typdéw swiadczacych ustugi tury-
stom w Poznaniu (hoteli, restauracji, obiektow kultury, atrakcji turystycz-
nych i innych) z propozycja wspdttworzenia promocji sprzedazy produktu
turystycznego miasta. Przed trzecia edycja bazowano tylko na kontaktach
podjetych w poprzednich latach oraz rozgltosie zdobytym w Polsce. Porow-
nujac te liczbe z danymi dotyczacymi liczby podmiotéw uczestniczacych
w akgji (tab. 1) wynika, ze o ile w pierwszym roku przekonanie partneréw
do partycypacji w projekcie byto najwigekszym wyzwaniem, tow kolejnych
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Rys. 1. Ocena poziomu organizacji akdji ,Poznan za pét ceny” przez partneréw (2009-2010)
Zrédto: opracowanie wiasne

latach ich liczba przyrastala odpowiednio o 66 i 95%. Analogicznie, liczba
podmiotow rezygnujacych z udzialu spadata w tym samym tempie i za-
kresie, niemniej nie mozna obliczy¢ szczegdtowego wskaznika okreslajacego
ten proces ze wzgledu na brak dokladnych danych. Wedlug koordynatora
akgji powodem rezygnadji byl najczesciej brak zbieznosci taktyki promocyj-
nego obnizania cen z indywidualnymi strategiami marketingowymi, bier-
nosc¢ i otwarta nieche¢ do wspdlnych inicjatyw oraz brak wiary w skutecz-
nos¢ akgcji, przy czym oddziatywanie ostatniego z tych czynnikéw zostato
w trzecim roku akcji znacznie zmniejszone. Wzrost liczby podmiotéw par-
tycypujacych we wspdlnej obnizce cen byt zaréwno rezultatem wysokiej
ogolnej skutecznosci marketingowej akgji (tab. 1), jak i indywidualnych ocen
korzysci uzyskanych przez podmioty w niej uczestniczace. Nalezy jednak
stwierdzié, ze rozwdj partnerstwa jest pochodna oceny biezacego poziomu
organizacji wspdlnego projektu (rys. 1). W tym przypadku wyniki okazaty
sie jednoznacznie pozytywne — najwieksza liczba podmiotéw (56% w 2009 r.
oraz 48% w 2010 r.) okreslita go jako dobry. Widoczny jest wyrazny wzrost
ocen najwyzszych — od 22% do 38%. Nalezy zaznaczy¢, ze te oceny stanowia
posrednio legitymizacje PLOT jako koordynatora dziatan partnerskich. Naj-
czesciej zgltaszanymi kwestiami byly problemy z przekazywaniem materia-
16w promocyjnych wynikajacych ze zbyt p6éznego ,,zamkniecia” listy part-
nerow.

Podmioty, ktore wziety udziat w akcji wysoko ocenity proces wspodtpra-
cy, co jest najbardziej bezposrednim miernikiem kondycji partnerskiej
(rys. 2). Przewaga dobrych i bardzo dobrych ocen jest bardzo wyrazna — 78%
po drugiej edycji i 86% po trzeciej. Co wigcej, tutaj takze zauwazalny jest
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trend rosnacy w odniesieniu do ocen najwyzszych — w roku 2009 stanowity
one 38% wszystkich ocen, a w 2010 az 64%. Potwierdzeniem weryfikacji po-
tencjalu partnerskiego bylta struktura odpowiedzi na pytanie o stopien zain-
teresowania udziatem w kolejnych wspdlnych inicjatywach podejmowanych
w przysztosci w Poznaniu (rys. 3). Okazalo si¢, ze niemal 3/4 podmiotéw
bioracych udzial w akcji wykazata wysokie zainteresowanie, a jesli doda¢ do
tego oceny o jeden stopien nizsze, okazalo sig, ze az 9 na 10 podmiotdw jest
jednoznacznie sktonna do dalszych dziatan.

Odsetek podmiotow
70

60 [ 2009 -
50 |- [[_] 2010 =
40 —
30 —
20 =
10 -
L e A A ]
1 2 3 4 5

Ocena poziomu ogganiz.acji.akcji
(1 = najmniejsza ocena, 5 = najwyzsza ocena)

Rys. 2. Ocena wspolpracy w ramach organizacji , Poznan za pét ceny” przez partneréw (2009-2010)
Zrédto: opracowanie wiasne

-
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Rys. 3. Zainteresowanie partneréw udziatem we wspdlnych inicjatywach marketingowych
Objasnienia: poziom zainteresowania: 1 — najnizszy, 5 — najwyzszy
Zrédto: opracowanie wiasne
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Podsumowanie

Zaprezentowane rezultaty badan ujawnily rosnacy poziom wspodtpracy
w zakresie turystyki w Poznaniu oraz duzy potencjatl partnerski tkwiacy
w lokalnej gospodarce turystycznej. Mozna stwierdzi¢, ze wspolne decyzje
cenowe w formie promocji sprzedazy produktu turystycznego miasta pozy-
tywnie zweryfikowaty mozliwosci podjecia bardziej zaawansowanych inicja-
tyw o strategicznym charakterze. Omowiony przypadek wspolnych obnizek
cen wskazuje, ze instrument ten moze by¢ skuteczny w testowaniu przez
podmiot przywodczy potencjatu partnerskiego istniejacego w miejscowosci
lub regionie turystycznym. Jego uzytecznos¢ tkwi w charakterystyce zachet
cenowych. Po pierwsze, warunkiem powodzenia w tym wypadku jest ak-
tywne uczestnictwo (w formie dzialania, a nie tylko decyzji) wielu podmio-
tow — niemozliwe jest, aby rdwnoczesne obnizenie cen wielu ustug zostato
zrealizowane przez jeden badz kilka tylko podmiotow, zatem jest to jedno
z niewielu narzedzi marketingowych, w ktérym orientacja partnerska jest
tak silna. Po drugie, naklady finansowe i organizacyjne potrzebne do prze-
prowadzenia obnizek cenowych sa niskie w stosunku do innych instrumen-
tow marketingowych, a gotowos¢ i zdolnos¢ poszczegolnych podmiotéw do
wspotpracy jest widoczna natychmiast. Po trzecie, wspolna promocja sprze-
dazy pozwala na szybkie zmierzenie stopnia zaangazowania kazdego z part-
neréw zardwno w fazie koncepcyjnej i przygotowawczej, jak i podczas prze-
prowadzenia samej akgji marketingowej. Potencjalny sukces wykorzystania
tego instrumentu stanowi solidng miare zaangazowania i sity wspotdziata-
nia partneréw. Z drugiej strony ewentualna porazka nie spowoduje powaz-
nych probleméw w kreowaniu pozytywnego wizerunku obszaru turystycz-
nego, a takze nie doprowadzi do upadku partnerstwa. Niezaleznie od wy-
niku, wiedza wynikajaca z weryfikacji sily partnerstwa jest nieporéwny-
walnie wieksza.
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