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STRESZCZENIE Celem artykutu jest zidentyfikowanie zjawiska koopetycji na rynku ustug hotelar-
skich ze szczegélnym uwzglednieniem wspotpracy pomigdzy przedstawicielami
strony podazowej tego rynku w ramach spoteczno$ci na portalu Facebook — Polish
Hoteliers. Pierwsza i druga cz¢$¢ pracy maja charakter teoretyczny i dotycza teore-
tycznych aspektow koopetycji oraz istoty i zakresu rynku ustug hotelarskich. Czgs¢
trzecia opracowania ma za$ charakter empiryczny i dotyczy dziatan koopetycyjnych
na rynku ustug hotelarskich na przyktadzie grupy Polish Hoteliers uruchomionej na

portalu spotecznosciowym Facebook.

Wprowadzenie

Wspolpraca rynkowa jest rozumiana jako zdolno$¢ tworzenia wiezi i wspotdziatania z innymi
podmiotami oraz umiej¢tnos$¢ pracy w grupie po to, by osiagaé korzysci, do ktorych zalicza si¢
m.in. osiaganie wspolnych celow, zespotowe wykonywanie zadan czy wspolne rozwigzywanie
probleméw. Zjawisko kooperacji jest dos¢ powszechne, jesli we wspotprace zaangazowani sg
przedstawiciele roznych branz, podmiotow itp., lecz specyficzna formuta wspoétpracy jest taka,
ktora dotyczy przedstawicieli przedsigbiorstw stanowiacych wobec siebie konkurencje¢. Relacja
tego typu okreslana jest mianem koopetycji, jest mozliwa i przynosi kooperujacym przedsig-
biorcom dodatkowe korzysci, wynikajace zwlaszcza ze specyfiki branzy, w ktoérej funkcjonuja
dane podmioty.

Celem artykutu jest zidentyfikowanie zjawiska koopetycji na rynku ustug hotelarskich ze
szczegblnym uwzglednieniem wspotpracy pomiedzy przedstawicielami strony podazowej tego
rynku w ramach spolecznosci na portalu Facebook — Polish Hoteliers.
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Cel zrealizowano, stosujac metod¢ badawcza desk research w postaci analizy literatury
przedmiotu z zakresu ekonomii, ekonomiki turystyki i hotelarstwa oraz eksploracji zasobow
Internetu, zwlaszcza dotyczacych spotecznosci Polish Hoteliers. Na potrzeby opracowania prze-
prowadzono rowniez niesformalizowany wywiad z zalozycielem grupy Polish Hoteliers. Ponadto
zostaly wykorzystane metody operacji logicznych (przede wszystkim dedukcji 1 indukcji) oraz
metoda obserwacji (w odniesieniu do aspektow praktycznych).

Teoretyczne aspekty koopetyci

Pojecie koopetycji po raz pierwszy zostato zdefiniowane w 1911 roku, a uzyte w 1913 roku
w ksiazce Advertising as a Business Force: A compilation of experiences (Luo, 2007, s. 129;
Rogalski, 2013, s. 298). Przez wiele lat koopetycja nie stanowita istotnej problematyki badaw-
czej, az do 1996 roku, kiedy ukazala si¢ propagatorska ksigzka Brandenburgera i Nalebuffa
Co-opetition, ktora w catosci po§wigcono zjawisku koopetycji (Brandenburger, Nalebuff, 1996;
Rogalski, 2013, s. 298).

W Polsce pojecie koopetycji funkcjonuje rowniez od potowy lat 90. Nazwa wziela si¢
od angielskiego stowa coopetition 1 nie ma polskiego odpowiednika. Oznacza jednoczesng
wspotprace i konkurencje miedzy rywalizujacymi ze sobg przedsigbiorcami (Romaniuk, 2013;
Stanczyk-Hugiet, 2011, s. 8—12). Wspolpraca oznacza poszukiwanie synergii z relacji miedzyor-
ganizacyjnych i ma miejsce w procesie kreowania dodatkowej wartosci w sieci, a konkurencja
dotyczy podziatu tej wartosci (Zakrzewska-Bielawska, 2013, s. 3). Czakon definiuje koopetycje
jako system aktoréw w interakcji opartej na czesciowej zgodnosci interesow i celow (2013, s. 7).

Wedtug Rogalskiego systematyczny przeglad literatury pozwala jednoznacznie wyodreb-
ni¢ i nazwac istote koopetycji poprzez nastgpujace aspekty (Luo, 2004, s. 13; Rogalski, 2011,
s. 17-18, 305-3006):

— jednoczesnos¢ wystepowania wzajemnych dynamik kooperacyjnych i konkurencyjnych

pomiedzy tymi samymi organizacjami,

— obopolne korzys$ci przybierajace wielorakie postacie wynikajace ze wzajemnych interak-

cji stron zaangazowanych w koopetycje,

— zmienno$¢ w intensywnosci poszczegolnych dynamik oraz w okresie trwania relacji.

Zidentyfikowane w dotychczasowych eksploracjach naukowych zrédto obopolnych korzysci
kooperujacych podmiotéw wywodzi si¢ zarowno z dwuwymiarowosci tego zjawiska, czyli
splotu dwoch przeciwstawnych dynamik miedzyorganizacyjnych, oraz dwuptaszczyznowosci
wystepowania tych dynamik. Badacze niniejszego zjawiska wykazali w swych rozwazaniach,
ze wzajemna wspotpraca konkurentéow zwykle zachodzi w obszarach odlegtych od klientow,
np. w postaci wspolnych prac badawczo-rozwojowych, wspdlnych dziatow zakupow, dostawcow
itp., a wzajemna konkurencja w obszarach bliskich do nich, przybierajacych posta¢ np. proce-
sOw cenotworczych, pozycjonowania produktow na rynku, ich marketingu czy dyferencjacji
(Rogalski, 2013, s. 300-301).
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Dwuwymiarowos$¢ i dwuptaszczyznowos¢ wzajemnych interakceji koopetytorow jest kluczem
do osiagania korzysci z jednoczesnosci wystepowania dwoch przeciwstawnych dynamik mie-
dzyorganizacyjnych pomie¢dzy nimi, konkurencji i wspotpracy. Splot ich kreuje nowa wartos¢ dla
organizacji, ktéora moze mie¢ odzwierciedlenie w redukcji kosztéw zwigzanych z konieczno$cia
nabycia badZ wypracowania i rozwijania wszystkich niezb¢dnych kompetencji do samodziel-
nego i konkurencyjnego funkcjonowania na rynku. Stad dla jednych moze by¢ ona zwyczajnie
determinantg strategii osiggania przewagi konkurencyjnej, a dla innych trampolina do wejscia
na rynek i szybkiego rozwoju na nim przy dysponowaniu wzglgdnie ograniczonym kapitalem
i kompetencjami (Rogalski, 2013, s. 305-3006).

Do gltéwnych korzysci wspdlpracy migdzy konkurentami mozna zaliczy¢ (Roman, 2013,
s. 311):

— budowanie wspotpracy oraz atmosfery wzajemnego zaufania, uczciwos$ci i odpowiedzial-

nosci podczas realizacji wspolnych przedsiewzig¢ gospodarczych,

— wymiang informacji,

— wspieranie rozwoju i innowacji w branzy,

— prowadzenie wspdlnych szkolen,

— wspdldziatanie z jednostkami naukowo-badawczymi,

— dziatalno$¢ marketingowa, w tym promocyjna,

— wspoéldziatanie w aktywnosci handlowe;j,

— wzrost produktywnosci na bazie specjalizacji przez wykorzystanie wspolnych zasobow,

w tym pracownikow,
— pozyskiwanie funduszy i innego wsparcia na rozwdj klastra i dziatalno$¢ biezaca.

Wedlug Gardzinskiej (2012, s. 144) koopetycja pozwala osiagna¢ efekty synergii oraz
wzmocni¢ pozycj¢ konkurencyjng i potencjat innowacyjny podmiotéw ze sobg wspdlpracu-
jacych. Koopetycja skupia si¢ zatem na procesach tworzenia warto$ci oraz czerpania z niej
pozytkéw, a nie tylko na istocie stosunkow pomiedzy stronami (Czakon, 2009, s. 11-14).

Zjawisko koopetycji $cisle wigze si¢ z zagadnieniem okreslanych mianem klastra (Gardzinska,
2015, s. 75—83), charakteryzujac w ten sposob grupy kooperacyjne przedsigbiorstw, ktore sa
wyspecjalizowane, a ich dzialania opieraja si¢ na wspotpracy, przy powigzaniach z zapleczem
naukowo-badawczym i administracja terenowa (Gorynia, Jankowska, 2008, s. 34). Klaster jest
definiowany m.in. jako formalnie lub nieformalnie wspotpracujace ze soba podmioty gospo-
darcze i instytucje oraz organizacje, ktore przez realizacj¢ wspolnych przedsigwzigé¢ osiagaja
korzys$ci w skali lokalnej, regionu i panstwa oraz na poziomie mi¢dzynarodowym (Sdlvell,
Lindqvist, Ketels, 2008, s. 21).

Istota i zakres rynku ustug hotelarskich

Nie sposob scharakteryzowa¢ rynku ustug hotelarskich bez podstawowych pojeé, ktore go
dotyczg. Podstawe stanowi rynek, hotelarstwo oraz ustugi hotelarskie.
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Rynek jako termin ekonomiczny jest rozumiany bardzo réznorodnie, w zalezno$ci od funk-
cji, jaka ma spetniaé. Ta kategoria ekonomiczna powstata wraz z pojawieniem si¢ wymiany
towarowej. Wspotczesnie rynek dotyczy zardwno realnych, jak i wirtualnych transakeji kupna
i sprzedazy w odniesieniu do towaréw (dobr materialnych), ustug i innych niematerialnych
przedmiotéw wymiany rynkowej (np. licencji, patentéw, praw autorskich) (Panasiuk, 2014, s. 36).
Jedna z najczgsciej stosowanych definicji rynku jest ta autorstwa Wrzoska, wedtug ktorego rynek
jest ogdtem stosunkéw wymiennych migdzy sprzedajacymi, reprezentujacymi podaz towarow
i ustug, a kupujacymi, reprezentujgcymi popyt na towary i ustugi (Wrzosek, 1984, s. 9). Rynek
jest wiec odzwierciedleniem stosunkow, ktore nie majg jednorodnego charakteru, a ktore tworza:

— relacje zachodzace miedzy wytwoércami (ustugodawcami) a nabywcami (ustugobiorcami),

— relacje zachodzace migdzy wytworcami (ustugodawcami),

— relacje zachodzace migdzy nabywcami (ustugobiorcami).

Kolejnym pojeciem podstawowym, niezbednym do zdefiniowania rynku ustug hotelarskich
jest hotelarstwo rozumiane jako spotecznie zorganizowana dziatalno$¢ ustugowa, ktora polega
na udzielaniu gos$cinno$ci osobom przyjezdnym (Witkowski, 2002, s. 10). Jednak w dobie
ogromnych zmian spoteczno-gospodarczych, co przeklada si¢ rowniez na zmiany na rynku
turystycznym, definicja ta wydaje si¢ zbyt waska. Dziatalno$¢ hotelarska ukierunkowana jest
bowiem nie tylko na osoby przyjezdne, lecz takze na osoby mieszkajace na obszarze, gdzie
funkcjonuja obiekty hotelarskie. Taki klient moze nie korzysta¢ z podstawowej ustugi hotelar-
skiej, czyli noclegu, ale moze korzysta¢ z innych ustug dodatkowych §wiadczonych przez obiekt,
wchodzacych w sktad jego dzialalnosci (Panasiuk, Szostak, 2008, s. 22; Sidorkiewicz, Pawlicz,
2015, s. 16—17). Hotelarstwo mozna wiec okresli¢ jako spolecznie zorganizowang ustugowsa
dziatalno$¢ gospodarczg, ktora ma na celu zaspokajanie podstawowych potrzeb bytowych osob
przebywajacych czasowo poza swoim gospodarstwem domowym (Szostak, 2004, s. 16) lub
dziatalno$¢ polegajaca na udzielaniu gosciny w celach zarobkowych (Plader, 2001, s. 93).

W obszarze definicji dotyczacej ustugi hotelarskiej, podobnie jak w obszarze definicji doty-
czacej rynku, w literaturze przedmiotu widoczne sg rézne jej interpretacje. Turkowski definiuje
ushugi hotelarskie jako czasowe wynajmowanie podréznym pokoi lub miejsc w tych pokojach
oraz inne zwigzane z tym ustugi (2010, s. 16). W sensie ekonomicznym ustuga hotelarska jest
uzytecznym i zbywalnym produktem niematerialnym, wytwarzanym w wyniku wykonywania
czynnosci przez kadry obiektu przy uzyciu jego urzadzen, w celu zaspokojenia podstawowych
potrzeb bytowych przebywajacych w nim gosci. W kazdym obiekcie hotelarskim, w zaleznoS$ci
od jego funkcji i kategorii, §wiadczy si¢ wiecej lub mniej tak rozumianych ustug (Wituska, 1992,
s. 29-30). Zakres ustug hotelarskich jest bardzo szeroki, co wiaze si¢ ze zréznicowaniem popytu
turystycznego oraz z odmiennoscia zadan wykonywanych przez rézne obiekty. Rozwoj turystyki
masowej oraz zwigkszajaca si¢ réznorodnosc¢ celow podrdzy (np. turystyka biznesowa, turystyka
uzdrowiskowa) wywotujg potrzebg zmiany zakresu ustug hotelarskich (Gaworecki, 2010, s. 254).

Zagadnienie ustugi hotelarskiej jest niezwykle rozlegle rowniez w kontekscie polskiego
prawodawstwa, dlatego ta kwestia wymaga réwniez omoéwienia. Zgodnie z Ustawg o ustugach
turystycznych ustugi hotelarskie stanowia jedng z grup ushug turystycznych, poza ustugami
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przewodnickimi oraz wszelkimi innymi §wiadczonymi turystom lub odwiedzajacym. Zostaly
one zdefiniowane jako krétkotrwate, ogélnie dostepne wynajmowanie domow, mieszkan, pokoi,
miejsc noclegowych, a takze miejsc na ustawienie namiotdw lub przyczep samochodowych
oraz $wiadczenie, w ich obrebie, ustug z tym zwiazanych (Ustawa, 1997). Takie podejscie do
analizowanego zagadnienia wskazuje, ze ustugami hotelarskimi sg nie tylko ustugi noclegowe,
lecz takze inne, ktore sa Swiadczone w ramach obiektow hotelarskich, takie jak ustugi gastrono-
miczne, kulturalno-rozrywkowe, parkingowe itp. (Szostak, 2004, s. 24).

Ustugi hotelarskie sa §wiadczone przez obiekty hotelarskie, do ktorych wedtug Ustawy
o ustugach turystycznych (1997) naleza hotele, motele, pensjonaty, kempingi (campingi), domy
wycieczkowe, schroniska mtodziezowe, schroniska i pola biwakowe. Ponadto ustugi hotelarskie
mogg Swiadczy¢ inne obiekty noclegowe, ktore nie majg prawnie chronionej nazwy, ale spetniaja
odpowiednie wymagania sanitarne, przeciwpozarowe, budowlane oraz minimalne wymagania
wyposazenia — wskazane w Rozporzadzeniu w sprawie obiektow hotelarskich i innych obiektow,
w ktorych sg §wiadczone ustugi hotelarskie (Rozporzadzenie, 2004).

Na podstawie omowionych tre§ci mozna wyraznie wskazac istote i zakres rynku ustug hote-
larskich. Jest to z pewno$cia miejsce konfrontowania si¢ popytu na ustugi hotelarskie z podaza
reprezentowang przez obiekty Swiadczace tego rodzaju ustugi.

Egzemplifikacje dziatar koopetycyjnych na rynku ustug hotelarskich
na przyktadzie grupy Polish Hoteliers

Podstawowym celem opracowania jest zidentyfikowanie zjawiska koopetycji na rynku ustug
hotelarskich ze szczegélnym uwzglednieniem wspodtpracy pomigdzy przedstawicielami strony
podazowej tego rynku w ramach spotecznosci na portalu Facebook — Polish Hoteliers.

Metoda realizacji niniejszego celu jest studium przypadku, uznane za jedng z podstawowych
metod badan jakosciowych i polegajace na studiowaniu jednego lub wickszej liczby obiektow
(np. organizacji, wydarzen, zjawisk) o duzej ztozono$ci wewngetrznej w sytuacji istnienia wielu
zwigzkow i relacji z otoczeniem. Studium przypadku w poréwnaniu z innymi metodami badaw-
czymi oferuje najbogatszy zakres technik i narzedzi pozyskiwania i analizy danych. Zrodtem
danych w tym przypadku byla obserwacja miejsca w Internecie dedykowanego grupie Polish
Hoteliers oraz aktywnosci jej cztonkow (w postaci analizy jakosciowej wybranych postow za-
mieszczonych przez cztonkow grupy w 2017 r.). Ponadto 29 grudnia 2017 roku przeprowadzono
niesformalizowany wywiad z zatozycielem grupy.

Polish Hoteliers to tzw. grupa otwarta, skupiajgca szeroko rozumiang branzg hotelarskg, uru-
chomiona na portalu spotecznosciowym Facebook 22 listopada 2011 roku. Na koniec wrze$nia
2017 roku grupa ta zrzeszala prawie 4 tys. cztonkdw, pod koniec grudnia — ponad 4,5 tys., a pod
koniec stycznia 2018 roku — juz ponad 4,7 tys. Jak wynika z zaprezentowanych danych, liczba
cztonkow grupy systematycznie wzrasta.
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Charakterystyka niniejszej grupy, oparta na materiale zrodtowym, jakim jest jej miejsce
w Internecie, nie jest zbyt rozbudowana. Polish Hoteliers dedykowana jest ,,polskim hotelarzom
oraz migdzynarodowym przyjaciotom. Zaproszony jest kazdy, kto chce si¢ podzieli¢ opiniami
oraz informacjami na temat §wiata hotelarstwa”. Zatozycielem, administratorem i zarazem
moderatorem grupy jest Jerzy Wilodarczyk — zawodowo revenue manager, zastgpca dyrektora
generalnego w firmie Design Hotels Krakow. To dzigki jego kontroli nad grupg ,,posty typu
spam, naruszajace regulamin Facebooka oraz inne posty niezwigzane z tematem hotelarstwa sa
usuwane, a w przypadku powtarzajacych si¢ postow tego typu usunicta z grupy zostaje osoba
wstawiajaca posty” (Polish Hoteliers, 2017). Cztonkowie Polish Hoteliers maja mozliwo$¢
aranzowania dyskusji w postaci umieszczania postow, komentowania i wyrazania opinii pod
postami, udostepniania zdjeé, filmow, plikow (np. branzowych aktéw prawnych) oraz informacji
o wydarzeniach, ktdre sa zwigzane z tematem szeroko rozumianego hotelarstwa.

W ramach przeprowadzonego z zatozycielem grupy wywiadu zapytano o geneze urucho-
mienia Polish Hoteliers:

Pomyst przyszedt sam — wezesniej komunikowali$my si¢ w Goldenline (internetowy serwis
biznesowo-rekrutacyjny w Polsce). Na fali wzrastajacej popularnosci Facebooka, nie tylko
w celach towarzysko-prywatnych, ale i biznesowych, pomyslatem, ze to bedzie dobry pomyst.
Pozostate portale: Goldenline i LinkedIn (migdzynarodowy serwis spotecznosciowy, specja-
lizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-biznesowych) troch¢ odchodzg do lamusa, a Facebook
jest wiecznie zywy i jak na razie nie ma konkurenta.

Na pytanie dotyczace naboru cztonkdéw grupy jej zatozyciel odpowiada: ,,Staram si¢ selekcjo-
nowac uzytkownikow, ktorzy aplikuja do grupy, oraz moderowaé posty typu spam reklamowy,
ograniczajac je do delikatnej oferty, ktora moze si¢ przyda¢ hotelarzom”. Takie podejscie do
zarzadzania grupg sprawia, ze ,,sitg grupy sa rzeczowe i merytoryczne dyskusje”. Zapytany
za$ o wspoOtprace miedzy hotelarzami, Wlodarczyk podsumowuje: ,,mianem «konkurencji»
okreslani jesteSmy tylko z zewnatrz, pod katem biznesowym. Tak naprawdg jestesmy kolegami,
przyjaciotmi, dzielacymi si¢ wiedzg”.

Obserwujac Polish Hoteliers, mozna stwierdzié, ze jest to grupa, ktorej cztonkowie sa bardzo
aktywni. Potwierdzeniem tego faktu jest liczba zamieszczanych postow. Codziennie jest to
nawet kilka udostepnionych postow, pod ktorymi pojawiaja si¢, w zaleznos$ci od tematu, liczne
komentarze.

Dla celow opracowania w tabeli 1 przedstawiono poruszane przez czlonkoéw grupy tematy,
ktore sa $cisle zwiazane ze zjawiskiem koopetycji. Ze wzglgdu na duzg liczbe postéw, a w zwiazku
z tym niemozno$¢ ich calo$ciowej prezentacji, w tabeli zostang zaprezentowane jedynie wybrane
przyktady — subiektywnie wyselekcjonowane. W zwigzku z tym stanowi to pewne ograniczenie
badan oraz wnioskowania i nakazuje ostroznos¢ w interpretacji oraz wycigganiu wnioskow.
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Tabela 1. Identyfikacja zjawiska koopetycji na rynku ustug hotelarskich — przyktady

Przyktady postow inicjujacych dyskusje Korzysci wynikajace ze wspotpracy

w grupie Polish Hoteliers z konkurentami

1. Drodzy hotelarze! Bardzo bym prosita Was wszystkich — mozliwo$¢ podwyzszenia kompetencji
o pomoc! Aby polepszy¢ jakos¢ wykonywanej pracy, i umiejetnosci kadr hotelarskich

tworzymy kroétkie polsko-rosyjskie ,,rozmoéwki” dla naszych
pokojowych ze Wschodu. Jakie stowka i zwroty z branzy
hotelarskiej maja tam si¢ koniecznie znalez¢?

2. Zapraszamy na szkolenia dla hotelarzy w zakresie
rachunkowosci i controllingu

1. Pora przyjrze¢ si¢ hotelowym Fan Page: ilu uzytkownikéw |— mozliwo$¢ skuteczniejszego
odwiedza je srednio w miesigcu? Jak sag wypozycjonowane wykorzystania narz¢dzi do
w Google? Oto kilka wnioskow z malego badania. promowania oferty hotelarskiej

2. Macie jakie$ doswiadczenia z reklama na Tripadvisorze?
Chetnie je poznam

1. Szanowna grupo! Poszukuj¢ dostawcy odziezy hotelowej— |— mozliwos$¢ rozwigzania problemow
recepcja, kuchnia, kelnerstwo, pokojowe... Kogo polecacie? operacyjnych

2. Na Google pojawiaja si¢ opinie o danym hotelu/firmie,
niestety, zagubiliémy login i hasto do naszej platformy. Czy
mozecie mnie nakierowac¢ na dane kontaktowe do biura
obstugi, w celu odzyskania hasta?

3. Pytanie do Kolegow i Kolezanek, ktorzy przeszli podobne
ulepszenia: kapsutkowe ekspresy do kawy w pokojach
zamiast kawy w proszku. Z jednej strony wyzszy koszt,

z drugiej podniesienie standardu pokoju. Natomiast ciekawi
mnie, czy spadnie liczba gosci, ktorzy zrezygnuja z kawy
w restauracji na korzys¢ ,,darmowej” kawy z kapsutki

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Polish Hoteliers (2018).

Reasumujac zaprezentowane tresci, mozna wysnu¢ wniosek, ze dziatania Polish Hoteliers
wpisuja si¢ w zjawisko koopetycji ze wzgledu na jednoczesng wspotprace i konkurencje migdzy
przedstawicielami tej samej branzy. Aspekty, ktore przede wszystkim mogg stanowié¢ korzysci
koopetycyjne dla obecnych w grupie hotelarzy, to mozliwo$¢ podwyzszenia kompetencji i umie-
jetnosci kadr hotelarskich, mozliwos¢ skuteczniejszego wykorzystania narz¢dzi do promowania
oferty hotelarskiej oraz mozliwo$¢ rozwigzania problemow operacyjnych.

Grupe te mozna rowniez uznac za nieformalna strukture klastrowa, gdyz jej czlonkami sg nie
tylko reprezentanci strony podazowej rynku ustug hotelarskich, lecz takze dostawcy towarow
i ustug niezbednych hotelarzom do efektywnego §wiadczenia ustug oraz zarzadzania obiektem.

Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanego w opracowaniu przyktadu mozna stwierdzi¢, ze na rynku
ushug hotelarskich mozna zidentyfikowaé zjawisko koopetycji. Obserwujac aktywnos¢ grupy
Polish Hoteliers mozna wywnioskowac, ze jej cztonkowie, cho¢ stanowig dla siebie konkurencje,
potrafig ze sobg wspotpracowad, korzystajac ze wspolnej bazy wiedzy i umiejg¢tnosci, dzielge sie
nig i przyczyniajac do jej rozszerzenia, wzajemnie udostgpniajac sobie niewykorzystane moce
ustugowe, a takze w sposob domyslny lub jawny wzajemnie sprawdzajac jako$¢ produktow.
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Ze wzgledu na fakt, ze w artykule przedstawiono tylko jeden przyktad dotyczacy zjawiska
koopetycji na rynku ustug hotelarskich, przy wnioskowaniu nalezy zachowa¢ pewna ostroznos¢.
Ponadto analizowana wspotpraca miedzy przedstawicielami konkurencji jest specyficzna, gdyz
wirtualna, co moze rowniez wptywac na wyciggane wnioski. Nalezy wiec podkresli¢, ze artykut
stanowi jedynie przyczynek do dalszych badan nad zagadnieniem wspolpracy migdzy konku-
rentami na rynku ustug hotelarskich.
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COOPETITION ON THE HOTEL SERVICES MARKET
ON THE EXAMPLE OF THE ACTIVITY OF THE POLISH HOTELSERS GROUP
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The aim of the article is to identify the phenomenon of coopetition on the market of hotel servi-
ces, with particular emphasis on cooperation between hoteliers within the community on Face-
book — Polish Hoteliers. The article consists of three parts, introduction and summary. The first
and second part of the article is theoretical and concerns the theoretical aspects of coopetition
and the basics of the hotel services market. The third part of the study is empirical and concerns
co-opting activities on the hotel services market on the example of the Polish Hoteliers group
on the Facebook social network.
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