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WSTEP

Przedsiebiorstwa hotelarskie funkcjonujg w dynamicznie zmieniajgcych sie warunkach
i podlegajg nieustannej presji zardwno ze strony klientéw, jak i konkurencyjnych podmiotéw
dziatajgcych na rynku ustug noclegowych. Ich sytuacja skomplikowata sie za sprawg rozwoju
zjawiska znanego jako gospodarka wspétdzielenia (sharing economy), ktérego idea sprowadza
sie do dzielenia nie w petni wykorzystanymi zasobami, zamiast posiadania ich na wtasnosc¢
(Bardhi i Eckhardt, 2012; Botsman, 2013; Botsman i Rogers, 2010).

Zainteresowanie gospodarkg wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych rosnie od czasu
powstania komercyjnych platform posredniczagcych w krétkoterminowym wynajmie
zakwaterowania pomiedzy indywidualnymi uzytkownikami (peer-to-peer) (Sainaghi i Baggio,
2021; Sainaghi, Koseoglu, D’Angella, i Mehraliyev, 2020). Airbnb jest najbardziej znana
sposrdd platform, umozliwiajgcych osobom prywatnym udzielanie noclegdw m.in. turystom
(Guttentag, 2015). Platforma ta charakteryzuje sie najwiekszym zasiegiem i skalg dziatania
oraz jest przedmiotem debat w kontekscie jej wptywu na funkcjonowanie tradycyjnych
przedsiebiorstw hotelarskich (Dolnicar, 2019; Farronato i Fradkin, 2016; Fissha i Shrestha,
2017; Goree, 2016; Jaremen i Nawrocka, 2017; Koh i King, 2017; Neeser, 2015; Roma i in.,
2019; Skalska, 2019; Skalska i Shcherbiak, 2016; Ytreberg, 2016; Zervas, Proserpio i Byers,
2017).

Nalezy podkreslié, ze przedstawiciele branzy hotelarskiej nie postrzegali poczatkowo
Airbnb jako zagrozenia dla ich dziatalnosci (Henten i Windekilde, 2016). Zmiana stanowiska
nastgpita dopiero wtedy, gdy dostrzezono szybki rozwdj firmy, ktéra w krétkim czasie zyskata
wielu nowych uzytkownikdw (Henten i Windekilde, 2016), a jej wartos¢ rynkowa przewyzszyta
warto$¢ wiodacych sieci hotelarskich (np. spétki Marriott) (Jaremen i Nawrocka, 2017;
Sainaghi i in., 2020). Uwaga zaréwno przedstawicieli branzy hotelarskiej, jak i sSrodowiska
akademickiego skierowata sie wéwczas na negatywny wptyw firmy Airbnb na dziatalnos¢
hoteli (Skalska, 2019, s. 122), jednak brakowato dowodéw empirycznych potwierdzajgcych te
teze (Dogru, Mody i Suess, 2019). Kontrowersje wokét dziatalnosci platformy dotyczyty przede
wszystkim ,,nieuczciwej” konkurencji, opartej na oferowaniu ustug noclegowych
z pominieciem przepisdw i regulacji natozonych na podmioty tradycyjne (Apergis, Hayat,

i Saeed, 2020).



Firma Airbnb jest uznawana za podmiot, ktéry potencjalnie najpowazniej wptywa na
zmiane ogodlnych warunkéw konkurowania na rynku ustug noclegowych (Dolnicar, 2019,
s. 248, 253). Nalezy zaznaczyg, ze rynek ustug noclegowych wydaje sie by¢ najbardziej podatny
na te zmiany, poniewaz posiada cechy niezbedne do tego, aby nowe platformy odniosty na
nim sukces (Roma, Panniello, i Lo Nigro, 2019, s. 18). Wsrdd przyczyn, wedtug ktérych nowe
podmioty mogg stanowic¢ realne zagrozenie dla dziatalnosci tradycyjnych firm, wymienia sie
nizsze ceny oferowanych ustug czy dostepno$é ofert w wielu atrakcyjnych turystycznie
regionach (Romaiin., 2019), jednak wptyw podmiotéw gospodarki wspotdzielenia na ogdlng
konkurencyjnos¢ czy przewage konkurencyjng tradycyjnych dostawcéw ustug noclegowych
stanowi nierozstrzygniety watek badawczy.

Najwieksza cze$¢ dotychczasowych badan Airbnb miata charakter kontekstowy i dotyczyta
przede wszystkim (Dolnicar, 2019):

e motywacji i barier korzystania z ustug oferowanych za posrednictwem platformy oraz

satysfakcji i przysztych intencjach konsumentow,

e modelu biznesowego firmy,

e zmiany cen wynajmu i nieruchomosci na skutek dziatalnosci firmy,

o kwestii podatkowych.
Badania nad wptywem nowego podmiotu jakim jest Airbnb na tradycyjne przedsiebiorstwa
hotelarskie i ich reakcje s mniej liczne. Z dostepnych publikacji wynika, ze hotele budzetowe
oraz hotele nieobstugujgce turystdw biznesowych sg najbardziej narazone na zastgpienie
przez obiekty noclegowe peer-to-peer (Goree, 2016; Mohamad, 2016; Ytreberg, 2016; Zervas
i in., 2017). Czes¢ badan potwierdza wptyw pojawienia sie nowego konkurenta na spadek
przychodéw hoteli (Farronato i Fradkin, 2016; Neeser, 2015; Ytreberg, 2016; Zervas i in.,
2017), stopien wykorzystania miejsc noclegowych (Goree, 2016; Zervas i in., 2017) czy reakcje
hoteli w postaci obnizenia cen noclegéw (Farronato i Fradkin, 2016; Neeser, 2015; Ytreberg,
2016; Zervas i in., 2017). Badania te wskazujg jednoczesnie, ze pojawienie sie na rynku ustug
noclegowych nowych graczy, moze wptywac na tradycyjnych dostawcow z rézng sitg.

Kolejne préby ustalenia skutkdw rozwoju platformy Airbnb ukazujg coraz bardziej
skompilowany charakter relacji konkurencyjnej pomiedzy nowym posrednikiem i hotelami
(Dogru, Mody i Suess, 2019, s. 28). Cho¢ Airbnb niewatpliwie wptyneto na zmiany po stronie
podazowej rynku ustug noclegowych (Henten i Windekilde, 2016, s. 9), to istniejg w tym

zakresie nieliczne badania. W konsekwencji wszelkie watki dotyczace relacji konkurencyjnej



pomiedzy Airbnb i tradycyjnymi dostawcami ustug noclegowych stanowig istotny obszar do
dalszych, pogtebionych dociekan (Alrawadieh, Guttentag, Aydogan Cifci, i Cetin, 2020; Heo,
Blal, i Choi, 2019).

Problem badawczy i cel rozprawy

Podmioty gospodarki wspétdzielenia rozpoznawane sg od niedawna jako realna i stale
umacniajgca sie konkurencja dla tradycyjnych dostawcéw ustug turystycznych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem przedsiebiorstw hotelarskich (Jaremen i Nawrocka, 2017). Zastosowany
model biznesowy i rosngca popularnos$é gospodarki wspoétdzielenia sprzyjajg uzyskiwaniu
przewagi konkurencyjnej (zwtaszcza cenowej) wzgledem tradycyjnych dostawcow ustug
noclegowych, jednak wcigz brakuje na to dowodéw empirycznych. Dotyczy to rdwniez rynku
polskiego, na ktorym gospodarka wspoétdzielenia jest wzglednie nowym zjawiskiem i byfa
analizowana wytacznie w niewielkim stopniu (Klimas, Wojcik, Czernek-Marszatek i Juszczyk,
2019), mimo ze najnowsze dowody wskazujg na przyczynianie sie gospodarki wspétdzielenia
do zwiekszenia koncentracji przestrzennej rynku ustug hotelarskich w Polsce (Pawlicz
i Hrgovic, 2020), a co za tym idzie — mozliwego nasilenia konkurencji pomiedzy tradycyjnymi
i nowymi podmiotami. Znaczenia nabiera zatem rozpoznanie i ocena czynnikdéw majacych
potencjalny wptyw na przewage konkurencyjng podmiotédw gospodarki wspotdzielenia, aby
ostatecznie okredli¢ ich wptyw na przewage konkurencyjng przedsiebiorstw hotelarskich,
a takze ustalenie, ktdore sposrdd sktadnikéw potencjatu konkurencyjnosci przedsiebiorstw
hotelarskich mogga okazac sie kluczowe w tworzeniu przewagi wzgledem nowych konkurentéw
na rynku ustug noclegowych. Istniejgca luka poznawcza i korzysci z jej likwidacji stanowig jeden
z gtdbwnych motywdw wyboru problematyki badawcze;j.

Problemem niniejszej pracy jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o to, w jaki sposdb
obecno$é¢ podmiotédw gospodarki wspoétdzielenia na rynku ustug noclegowych wptywa na
przewage konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich. Celem gtéwnym rozprawy jest
okreslenie wptywu gospodarki wspétdzielenia na przewage konkurencyjng przedsiebiorstw
hotelarskich. Cel gtéwny rozprawy zostanie osiggniety poprzez: identyfikacje i ocene
czynnikdw wptywajacych na przewage konkurencyjng podmiotow gospodarki wspdtdzielenia
wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich oraz ocene sktadnikdéw potencjatu konkurencyjnosci
przedsiebiorstw hotelarskich, w oparciu o ktére moze byé budowana ich przewaga

konkurencyjna w warunkach gospodarki wspodtdzielenia. Relacja konkurencyjna



przedsiebiorstw hotelarskich i podmiotéow gospodarki wspoétdzielenia jest skomplikowana
bardziej, niz pierwotnie zaktadano (Heo iin., 2019). Dlatego, aby kompleksowo okresli¢ wptyw
gospodarki wspotdzielenia na przewage konkurencyjng przedsiebiorstw hotelarskich,
w rozprawie celowo przyjeto podejscie skoncentrowane na dwéch rodzajach podmiotéw (obu
stronach relacji), czyli przedsiebiorstwach hotelarskich i podmiotach gospodarki
wspotdzielenia. Przedmiotem pracy s3: przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich
w warunkach gospodarki wspétdzielenia oraz przewaga konkurencyjna podmiotéw
gospodarki wspodtdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich.
Rozwigzanie postawionego w pracy problemu badawczego wymagato ustalenia szesciu
problemow szczegétowych:
1. W oparciu o jakie czynniki tworzona jest przewaga konkurencyjna podmiotow
gospodarki wspotdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich?
2. Jak zmienita sie przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich na skutek
pojawienia sie na rynku podmiotéw gospodarki wspétdzielenia?
3. W jakich obszarach nastepuje zmiana przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
hotelarskich na skutek pojawienia sie na rynku podmiotéw gospodarki wspétdzielenia?
4. Czy dziatalno$¢ podmiotdw gospodarki wspétdzielenia sktania przedsiebiorstwa
hotelarskie do podejmowania nowych dziatan na rzecz tworzenia przewagi
konkurencyjnej?
5. Jakie dziatania podejmujg przedsiebiorstwa hotelarskie aby budowaé przewage
konkurencyjng wzgledem podmiotéw gospodarki wspétdzielenia?
6. W jakich zasobach tkwi najwiekszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjne;j
przedsiebiorstw hotelarskich wzgledem podmiotéw gospodarki wspétdzielenia?
Przyjeto do wykonania nastepujgce zadnia badawcze:
1. Uporzadkowanie wiedzy dotyczgcej gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug
noclegowych (rozdziat 1).
2. Uporzadkowanie wiedzy dotyczgcej konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich
(rozdziat 2).
3. Identyfikacja i ocena czynnikdéw przewagi konkurencyjnej podmiotéw gospodarki
wspotdzielenia na rynku ustug noclegowych (rozdziat 3 i rozdziat 4).
4. Ocena wptywu podmiotéw gospodarki wspotdzielenia na przewage konkurencyjng

przedsiebiorstw hotelarskich (rozdziat 4).



5. Ocena potencjatu zasobow przedsiebiorstw hotelarskich do budowania przewagi
konkurencyjnej wzgledem podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia (Rozdziat 4).

W ramach rozprawy weryfikacji poddane zostaty nastepujace hipotezy:

H1: Czynnikiem rdznicujgcym w najwiekszym stopniu ocene czynnikdw przewagi
konkurencyjnej podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia na rynku ustug noclegowych jest
kategoria hotelu mierzona liczbg gwiazdek.

H2: Istnieje zwigzek pomiedzy zrédtem pochodzenia przewagi konkurencyjnej podmiotéw
gospodarki wspotdzielenia a kategorig hotelu mierzong liczbg gwiazdek. Hipoteza druga
zostata zdekomponowana na dwie hipotezy robocze:

H2a: Przewaga konkurencyjna podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia wzgledem hoteli
o wysokim standardzie (cztero- i pieciogwiazdkowych) wynika z czynnikéw wewnetrznych.
H2b: Przewaga konkurencyjna podmiotow gospodarki wspotdzielenia wzgledem hoteli
»,budzetowych” (jedno-, dwu- i trzygwiazdkowych) wynika z czynnikéw zewnetrznych.

H3: Wptyw podmiotéw gospodarki wspétdzielenia na przewage konkurencyjng obiektow

hotelarskich wzrasta wraz ze spadkiem kategorii hotelu mierzonej liczbg gwiazdek.

H4: Najwiekszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa

hotelarskie wzgledem podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia majg zasoby w obszarze

zasobow ludzkich.

Rozprawa ma charakter teoretyczny i empiryczny. Cze$é teoretyczna rozprawy obejmuje
krytyczng analize literatury zaréwno polsko-, jak i angielskojezycznej na temat
konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich i podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia,
a takze wyniki badan na temat relacji konkurencyjnej pomiedzy tymi podmiotami. Do realizacji
czesci empirycznej rozprawy wykorzystane zostaty wtasne badania ilosciowe. W przypadku
badan ilosciowych, dla ktérych charakterystyczne sg modele hipotetyczno-dedukcyjne,
w pierwsze] kolejnosci dokonano rozpoznania podstaw teoretycznych przez przeglad
literatury przedmiotu i jej krytyczng analize, by na tej podstawie okresli¢ ramy konceptualne
badania (Zakrzewska-Bielawska, 2018, s. 12). Analiza literatury stanowita zatem podstawe do
skonstruowania narzedzia badawczego (kwestionariusza ankiety) wykorzystanego w badaniu.

W czesci teoretycznej rozprawy rozwazania dotyczyty przedsiebiorstw hotelarskich oraz
podmiotow gospodarki wspotdzielenia na rynku ustug noclegowych. Podmiotem badania
empirycznego byly natomiast hotele w rozumieniu Ustawy o ustugach hotelarskich oraz

ustugach pilotow wycieczek i przewodnikéw turystycznych (Ustawa, 1997) oznaczone



kategorig od jednej do pieciu gwiazdek, zlokalizowane w Polsce. Zakres czasowy badania
empirycznego obejmowat okres od pazdziernika 2020 roku do maja 2021 roku. Adresatami
badania byly osoby zarzgdzajace hotelem (dyrektorzy, menedzerowie lub kierownicy
obiektow) jako eksperci z branzy posiadajacy najwiekszg wiedze na temat reprezentowanego
obiektu. W celu weryfikacji hipotez badawczych przeprowadzono analize statystyczng danych

uzyskanych w badaniu ankietowym.

Struktura rozprawy

Wzajemne powigzanie pomiedzy elementami teoretycznymi i empirycznymi pracy
przedstawia schemat struktury pracy doktorskiej (rysunek 1). Rozprawa skfada sie z czterech
rozdziatdw. W pierwszym rozdziale oméwiono zagadnienie gospodarki wspétdzielenia na
rynku ustug noclegowych. Zaprezentowano uwarunkowania rozwoju gospodarki
wspotdzielenia w turystyce, odniesiono sie do mechanizmu tworzenia wiedzy na temat
gospodarki wspétdzielenia i jej asymetrii, a takze uporzadkowano i przeanalizowano liczne
pojecia i definicje zwigzane z gospodarka wspétdzielenia. W ostatniej czesci rozdziatu
pierwszego przedstawiono miejsce gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych
oraz charakterystyke podmiotdw biorgcych w niej udziat.

Rozdziat drugi poswiecony =zostat zagadnieniu konkurencyjnosci przedsiebiorstw
hotelarskich. W pierwszej czesci rozdziatu przedstawiono charakterystyke rynku ustug
noclegowych w Polsce. Autorka skupita sie na opisie tradycyjnego rynku ustug hotelarskich
oraz ,wspotdzielonego” rynku ustug noclegowych. Nastepnie uporzgdkowana zostata wiedza
dotyczacg konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich, ze szczegdlnym uwzglednieniem
potencjatu konkurencyjnosci i przewagi konkurencyjnej, jako elementéw kluczowych dla
realizacji celu okreslonego w rozprawie. W dalszej kolejnosci odniesiono sie do pogladéw
w ramach dwéch nurtow badan nad konkurencyjnoscia - szkoty pozycyjnej i zasobowej, ze
wzgledu na ich przydatnosci do identyfikacji wewnetrznych i zewnetrznych Zzrodet przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich. Przedstawione zostaly réwniez wyniki
wczesniejszych badan empirycznych poswieconych zasobom stanowigcym Zrédio przewagi

konkurencyjnej w przedsiebiorstwach hotelarskich.
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Zrédto: opracowanie wtasne.
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Trzecia czes$¢ rozprawy dotyczy uwarunkowan konkurencyjnosci firmy Airbnb na rynku
ustug noclegowych. Pierwsza czes¢ tego rozdziatu poswiecona jest wptywowi firmy Airbnb na
dziatalno$¢ tradycyjnych przedsiebiorstw hotelarskich. Zawarte w niej rozwazania oparte
zostaty na przegladzie dostepnych badan empirycznych dotyczacych kwestii oddziatywania
posrednika na wyniki tradycyjnych dostawcéw ustug noclegowych oraz na ich
konkurencyjnos¢. Nastepnie, podjeto probe identyfikacji czynnikdw mogacych decydowac
o przewadze konkurencyjnej Airbnb na rynku ustug noclegowych. Ustalenie potencjalnych
czynnikow przewagi konkurencyjnej posrednika, z uwzglednieniem zrédta ich pochodzenia,
zostato przeprowadzane w oparciu o analize makro- i mikrootoczenia oraz potencjatu
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

Ostatni rozdziat zawiera wyniki przeprowadzonych badan empirycznych. W pierwszej
kolejnosci autorka rozprawy przedstawita metodyke badania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw hotelarskich w warunkach gospodarki wspétdzielenia uwzgledniajgc gtéwne
zatozenia rozprawy, przestanki wyboru metody badawczej, konstrukcje narzedzia badawczego
oraz opis doboru jednostek do badania. Nastepnie opisano wyniki badania empirycznego
obejmujgce ocene czynnikdw wptywajgcych na przewage firmy Airbnb wzgledem hoteli.
Kolejno przedstawione zostaty wyniki badania dotyczace zmiany przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw hotelarskich i ich reakcji na skutek pojawienia sie na rynku ustug noclegowych
firmy Airbnb. Dokonano réwniez oceny potencjatu konkurencyjnosci hoteli do budowania
przewagi wzgledem przedsiebiorstw gospodarki wspétdzielenia oraz przedstawiono konkluzje
zawarte w podsumowaniu. Znajdujgce sie na koncu rozprawy biografia, spis tabel, rysunkéw
i wykreséw oraz wykaz zatacznikdw, zawierajgcy m.in. kwestionariusz badania, stanowig

integralng czes¢ pracy.
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1. GOSPODARKA WSPOLDZIELENIA NA RYNKU UStUG NOCLEGOWYCH

Kryzys finansowy z 2008 roku stat sie czynnikiem wielu zmian w globalnej gospodarce. Jego
skutki uwidocznity sie rowniez na rynku turystycznym. Konsumenci ustug turystycznych stali
sie bardziej niezalezni i swiadomi w swoich dziataniach oraz sktonni do zachowan przeciwnych
wzgledem pejoratywnie postrzeganego konsumpcjonizmu (Alonso-Almeida, Perramon
i Bagur-Femenias, 2020; Onete, Plesea i Budz, 2018). Poszukiwanie alternatywnych sposobdéw
zaspokajania potrzeb przyczynito sie do rozpowszechnienia nowych inicjatyw i przedsiewziec,
dzieki ktorym konsumenci odczuwajacy ekonomiczne skutki kryzysu nie byli zmuszeni do
catkowitej rezygnacji z konsumpcji. Zamiast tego, zastgpili oni dotychczasowe ustugi
turystyczne swiadczeniami oferowanymi przez nowe podmioty, ktérych charakter wpisuje sie
w zatozenia gospodarki wspétdzielenia (sharing economy). Przedsiebiorstwa, dziatajgce
w oparciu o nowy model biznesowy, wptynety na sposéb konsumpcji débr i zmiane warunkéw
funkcjonowania przedsiebiorstw. W konsekwencji konsumenci stali sie bardziej sktonni do
porzucenia panujgcego standardu w postaci przywigzania do posiadania czegos na wtasnosc,
na rzecz czasowego dostepu bedacego kluczowa cecha ,,nowej” gospodarki.

Pierwsza cze$¢ rozdziatu stuzy wyjasnieniu uwarunkowan rozwoju gospodarki
wspotdzielenia w turystyce, w tym roli kryzysu ekonomicznego, konsumpcji zréwnowazonej,
technologii oraz autentycznosci i wspdlnoty. Dodatkowo podjeto prébe wyjasnienia
mechanizmu tworzenia wiedzy na temat gospodarki wspétdzielenia i jej asymetrii. W kolejnej
czesci uporzadkowano pojecia i definicje zwigzane 1z gospodarkg wspdtdzielenia.
Zaprezentowano rézne podejscia badawcze do zagadnienia, wyodrebniono czesci wspdlne
poje¢ i w efekcie stworzono graficzng ilustracje poje¢ wokdt gospodarki wspoétdzielenia.
Ostatnia czes¢ ma na celu zaprezentowanie przejawdéw ustug noclegowych gospodarki
wspotdzielenia, w tym ustalenia miejsca gospodarki wspdtdzielenia na rynku turystycznym

oraz charakterystyki podmiotdw biorgcych w niej udziat.

1.1. Gospodarka wspotdzielenia jako nowa koncepcja gospodarowania

Badacze zajmujgcy sie gospodarky wspétdzielenia podkreslajg, ze sama jej idea nie jest
nowoscig (Barnes i Mattsson, 2017; Belk, 2014b; Davies, Donald, Gray i Knox-Hayes, 2017;
Leismann, Schmitt, Rohn i Baedeker, 2013; Markiewicz, 2015; Mitrega-Niestrdj, 2013; Pawlicz,
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2019). Wspoétdzielenie sie zasobami przez ludzi ma dtugg historie, ktéra siega nawet setek lat
wstecz. Zmianie ulegaty jednak jego formy i grono oséb, z ktérymi byto realizowane (Czernek,
Wojcik, i Marszatek, 2018, s. 26) — od bliskich krewnych i przyjaciot (Belk, 2014b, s. 1596), po
osoby, ktore sie nie znajg i nie majg wspdlnych znajomych lub innych powigzan (Schor, 2016,
s. 14). Przejscie w wymiar cyfrowy stanowito zasadniczy zwrot, poniewaz skala dziatania
wzrosta z lokalnej do globalnej (Jung, 2017, s. 150). Obecnie gospodarka wspoétdzielenia
przybiera bardziej ustrukturyzowang forme. Charakteryzuje sie zbiorowym mysleniem oraz
szerokim udziatem w realizacji okreslonych celéw dajgc konsumentom poczucie niezaleznosci

wzgledem scentralizowanych instytucji i korporacji (Mitrega-Niestréj, 2014, s. 14).

1.1.1. Uwarunkowania rozwoju gospodarki wspotdzielenia

Wozrost znaczenia gospodarki wspotdzielenia jest konsekwencjg wielu zachodzacych
jednoczesnie zmian, w tym: Swiatowego kryzysu gospodarczego, rosngcej obawy
o zréwnowazong konsumpcje, rozwoju technologii komunikacyjnych, tendencji do
reurbanizacji, zmian zachowan mtodego pokolenia konsumentéw czy szerzenia inicjatyw
zwigzanych z przedsiebiorczoscig spoteczng (Bardhi i Eckhardt, 2012; Hatasik, 2017;
Mohlmann, 2015; Skalska, Markiewicz i Pedzierski, 2015). Pomimo braku empirycznych
dowoddw wskazuje sie, iz wzrost popularnosci gospodarki wspdtdzielenia w jej wspdtczesnym
wymiarze jest powigzany z kryzysem finansowym z 2008 roku (Bocker i Meelen, 2016, s. 30).
W jego efekcie ludzie doswiadczyli znacznych trudnosci finansowych. Nowa sytuacja
gospodarcza sktaniata do ponownej oceny wzorcow konsumpcji, w tym zwyczajow zwigzanych
z wydatkowaniem s$rodkéw oraz wartosci jaka przywigzuje sie do witasnosci (Belk, 2014b;
Bocker i Meelen, 2016; Gansky, 2010; Stepnicka i Wigczek, 2018). Wzrost kosztéw nabycia
i utrzymania wtasnosci w czasie sprawity, ze stata sie ona bardziej niepewnym i mniej
osiggalnym sposobem konsumpcji (Bardhi i Eckhardt, 2012, s. 884). Niestabilno$¢ na rynkach
pracy doprowadzita do tego, ze osoby, ktdre stracity posade, poszukiwaty nowych mozliwosci
zatrudnienia i pozyskania srodkéw do zycia (a firmy takie jak Uber oferowaty atrakcyjna
alternatywe) (Gorog, 2016; Kathan, Matzler i Veider, 2016, s. 666). Mozna uzna¢, ze kryzys
dodatkowo wzmocnit przemiany zachodzace juz w gospodarce, w tym zmiany w obrebie
konsumpcji czy nowoczesnych technologii, stajgc sie bodicem do szybszego wzrostu

popularnosci gospodarki wspoétdzielenia na swiecie (rysunek 2).
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Rysunek 2. Rola kryzysu finansowego w poczatkowej fazie rozwoju gospodarki
wspotdzielenia w obszarze ustug noclegowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

W nastepstwie kryzysu nasility sie dyskusje na temat zrdwnowazonego rozwoju, w tym
zrownowazone] konsumpcji. Wedtug tych koncepcji ograniczono$¢ zasobdw, przy
jednoczesnie ich nadmiernej eksploatacji, stanowi globalny problem. W dodatku wraz ze
wzrostem ilosci nabywanego dobra maleje jego uzyteczno$é¢ dla konsumenta, co moze
skutkowac jego niepetnym wykorzystaniem, a nawet skrajnym marnotrawstwem (Hatasik,
2017, s. 138). Dlatego idea wspodtdzielenia wydaje sie by¢ stuszna, gtownie w kontekscie
zaspokojenia nieograniczonych potrzeb ludzkich w warunkach ograniczonosci zasobow
(Hatasik, 2017, s. 138) oraz mozliwosci dalszego korzystania z produktdow i ustug przy

jednoczesnym ograniczeniu wielkosci konsumpciji.
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Wspdiczesni konsumenci sg bardziej sSwiadomi ekologicznie, ekonomicznie i spotecznie.
Rosnaca troska o srodowisko naturalne pokolenia konsumentéw wychowywanego w duchu
»eko” sprawia, ze dokonujac zakupdéw starajg sie oni podejmowaé decyzje odpowiedzialne
i racjonalne (Hatasik, 2017, s. 139; Markiewicz, 2015, s. 109). Nalezy zaznaczy¢, ze zaréwno
pokolenie millenialséw *, jak i kolejna generacja doceniajg mozliwoéci wspdtczesnej
technologii. Sg aktywnymi uzytkownikami Internetu i medidw spotecznosciowych, poprzez
ktére angazujg sie w rozrywke i zbierajg informacje (Hwang i Griffiths, 2017, s. 132). Doskonale
adaptuja sie i rozumiejg systemy peer-to-peer (P2P)?, sg elastyczni i bardziej niezalezni od
swoich rodzicow (Hatasik, 2017, s. 139). Pokolenie Y to segment konsumentéw, dla ktdrego
gospodarka wspotdzielenia jest atrakcyjnym sposobem zapewnienia dostepu do produktéw
i zasobdéw bez koniecznosci ich zakupu lub posiadania (Hwang i Griffiths, 2017, s. 132). Sa
przyzwyczajeni do wymiany i korzystania z informacji za posrednictwem nowoczesnych
technologii, chcg doswiadcza¢ czego$ autentycznego, co sprzyja wiekszej otwartosci
i sktonnosci do uczestnictwa w inicjatywach gospodarki wspoétdzielenia (Ballus-Armet,
Shaheen, Clonts i Weinzimmer, 2014; Bocker i Meelen, 2016; Guttentag, 2015; Hwang
i Griffiths, 2017; Markiewicz, 2015; Mohlmann, 2015; Owyang, Tran i Silva, 2013; Rostek
i Zalega, 2015; Tussyadiah i Pesonen, 2016; Tussyadiah i Pesonen, 2016; Wilczak, 2013).

W literaturze podkresla sie rowniez zbieznos¢ popularnosci zjawiska na obszarach miejskich
(gdzie mozliwosci przestrzenne sg ograniczone) z przejSciem w kierunku reurbanizacji (Bardhi
i Eckhardt, 2012, s. 884)3. Sprowadzajac zycie w miescie do bardziej “kompaktowego” wymiaru
konieczna jest zmiana podejscia do wtasnosci, np. wypozyczania roweréw miejskich lub
samochodéw na minuty ze wzgledu na brak miejsca parkingowego lub pomieszczenia
gospodarczego do ich przechowywania. Dodatkowo coraz wieksza liczba mtodych, aktywnych
zawodowo ludzi oraz oséb starszych, ktérych dzieci opuscity rodzinny dom (tzw. empty
nesters), decyduje sie na zycie w centrach miast i jest gotowa zaptaci¢ wiecej, zeby mieszkac
blizej pracy i niezbednej infrastruktury (Bardhi i Eckhardt, 2012, s. 884). Zmiany w krajobrazie
miejskim sprzyjajg rozwojowi inicjatyw angazujgcych zasoby, ktére mozna wspdtdzieli¢ na

zasadzie czasowego dostepu.

1 Millenialsi lub inaczej pokolenie Y, czyli osoby urodzone w latach 1980-1994 (Hatasik, 2017, s. 139).

2 peer-to-peer lub person-to-person — odnosi sie do relacji indywidulanych uzytkownikéw (oséb prywatnych)
w Internecie.

3 Autorzy przywotujg w swojej pracy opis zmian w amerykarskim krajobrazie miejskim (Bardhi i Eckhardt, 2012).
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Jedng z dziedzin, ktére podlegajg silnej presji ze strony nowo powstajacych firm gospodarki
wspotdzielenia, jest turystyka. Najczesciej wymienianymi czynnikami, ktére determinuja
rozwdj gospodarki wspotdzielenia w  turystyce, zwitaszcza w ustugach noclegowych,
szczegblnie interesujgcych autorke niniejszej pracy, sg: wspomniany juz globalny kryzys
gospodarczy, czynniki technologiczne, czynniki zwigzane ze srodowiskiem naturalnym, oraz
wzrost znaczenia wspodlnoty i autentycznosci (Akbar i Tracogna, 2018; Belk, 2014b; Forno
i Garibaldi, 2015; Germann Molz, 2013; Liang, Choi i Joppe, 2018b; Skalska, Markiewicz
i Pedzierski, 2016). Mozna uzna¢, ze czynniki te sg zgodne z tendencjg rozwoju gospodarki
wspotdzielenia w gospodarce. Rynek ustug noclegowych jest jednym z najsilniej dotknietych
rozwojem nowych inicjatyw. Firmy, ktérych model biznesowy oparty jest na zatozeniach
gospodarki wspétdzielenia, odgrywajg coraz wiekszg role w gospodarce turystycznej,
zmieniajgc  jednoczesnie warunki konkurowania dla istniejgcych przedsiebiorstw
turystycznych (Jaremen i Nawrocka, 2017a, s. 287). Na rysunku 3 autorka zestawita czynniki
rozwoju gospodarki wspoétdzielenia wraz z ich konsekwencjami dla rynku turystycznego oraz
rynku ustug noclegowych.

Zgodnie ze schematem zawartym na rysunku 3, rozwéj gospodarki wspétdzielenia na rynku
turystycznym zainicjowany kryzysem gospodarczym, mogt wynika¢ z niecheci turystéw do
catkowitej rezygnacji z konsumpcji i poszukiwania alternatywnych (tanszych) sposobdéw
zaspokajania potrzeb turystycznych oraz poszukiwania nowych zrédet dochodéw np. poprzez
wynajmowanie wolnych pokoi (Kowalska, 2018b, s. 12). W rezultacie tych dziatan nastgpit
wzrost innowacyjnosci i przedsiebiorczosci spotecznej poprzez tworzenie inicjatyw stuzgcych
wymianie débr, ustug i umiejetnosci zwigzanych z turystyka (np. ustug przewodnikéw-
amatorow). Wspdlne dziatania staty sie skuteczng forma osiggania celéw i niwelowania
skutkow kryzysu (Mitrega-Niestroj, 2013, s. 14).

Nowoczesne technologie usprawnity proces poszukiwania informacji, komunikacji
i dokonywania transakcji na rynku turystycznym. Rozwdj Internetu i aplikacji mobilnych
umozliwit wspdtprace w ramach sieciowych spotecznos$ci oraz przyczynit sie do wyksztatcenia
bardziej spotecznej kultury mtodego pokolenia (Rostek i Zalega, 2015, s. 14), a rozwdj platform
peer-to-peer utatwit dostep do débr turystycznych bez koniecznosci posiadania ich na
wtasnosé, co ostatecznie przetozyto sie na skrécenie czasu niezbednego do znalezienia ofert

ustug turystycznych odpowiadajgcych preferencjom poszczegdlnych turystow.
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Rysunek 3. Czynniki determinujace rozwdj gospodarki wspédtdzielenia na rynku ustug
noclegowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Do $wiatowych trendow w popycie turystycznym, ktére sg wazne z perspektywy gospodarki
wspotdzielenia, nalezy zaliczy¢ réwniez wzrost $wiadomosci konsumentéw w kwestiach

ochrony srodowiska i zasad zrwnowazonego rozwoju (Skalskaiin., 2016, s. 170). Konsumpcja

18



zrownowazona, prowadzgca do zmniejszenia degradacji Srodowiska, niwelowania ilosci
odpadow oraz nadwyzek tworzonych przez nadprodukcje i nadkonsumpcje za sprawg bardziej
efektywnego wykorzystania dobr (Zalega, 2016, s. 216), stata sie priorytetem dla Swiadomych
ekologicznie turystow. Zauwazona zostata potrzeba oparcia konsumpcji na zasadach:
racjonalnosci ekonomicznej (optymalizacji ekonomicznej w wyborze dobr), racjonalnosci
ekologicznej (wyborze takich débr, ktére w najmniejszym stopniu szkodzg srodowisku) oraz
racjonalnosci spotecznej (wyborze ddébr, ktdére rozwigzujg problemy spoteczne Ilub
przynajmniej nie przyczyniajg sie do ich pogtebienia) (Bylok, 2013), czego nastepstwem byt
zwrot w kierunku wartosci uzytkowych produktu. Dodatkowo istotne stato sie ograniczane
konsumpcji (w szczegdlnosci rzadkich ddébr) lub jej modyfikacja prowadzaca do ciggtego
odtwarzania przedmiotu konsumpcji (Skalska i in., 2016, s. 170-171).

Kolejnym czynnikiem sprzyjajgcym rozwojowi gospodarki wspotdzielenia w turystyce jest
odnowienie wiary w znaczenie wspdlnoty i poszukiwanie autentycznych doswiadczen.
Konsumenci poszukujgc swojej drogi w ,Swiecie chaosu” podjeli prébe ponownego
zdefiniowania wtasnych celdw i wartosci (Rostek i Zalega, 2015, s. 14). Potrzeba nowych
doswiadczen i kontaktow ze spotecznoscia lokalng doprowadzita do wzrostu zaangazowania
turysty w wspéttworzenie produktu turystycznego, a w konsekwencji do dazenia do wiekszej
stycznosci i relacji z lokalnymi firmami, lokalnymi wydarzeniami i mieszkaficami, ktore
przektadajg sie na jego autentyczne doswiadczenia (Markiewicz, 2015, s. 117-118; Skalska
iin., 2016, s. 172-173).

Kryzys gospodarczy wptywat bezposrednio na rynek turystyczny i rynek ustug noclegowych,
a takze dziatat na pozostate czynniki pogtebiajgce zmiany. Pozostate czynniki, czyli nowoczesne
technologie, zréwnowazona konsumpcja oraz autentycznos$é i wspélnotowos¢ pozostawaty
rowniez we wzajemnej relacji. Oznacza to, ze zmiany zachodzgce na skutek rozwoju
nowoczesnych technologii pogtebiaty przeobrazenia powstate w wyniku dazenia do
zrownowazone] konsumpcji oraz poszukiwania autentycznosci i wspdlnoty — i na odwrdét
(sprzezenia w formie podwodjnych przerywanych strzatek na rysunku 3). Przeksztatcenia
zachodzgce na rynku turystycznym wptywaty rdwniez na zmiany na rynku ustug noclegowych.

W odniesieniu do rynku ustug noclegowych autorka pracy podzielita skutki zachodzacych
zmian na cztery grupy, ktére wynikajg z oméwionych wyzej czynnikdw oraz z przeksztatcen
samego rynku turystycznego:

1. Kryzys gospodarczy:
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a. poszukiwanie oszczednosci w formie tanszych noclegéw przez indywidualne
osoby wystepujgce po stronie popytowej na rynku ustug noclegowych;

b. poszukiwanie przez przedsiebiorstwa oszczednosci przy organizacji wyjazdow
stuzbowych skutkujgce w ograniczeniu wydatkdw na ustugi noclegowe;

c. mozliwo$é uzyskania dodatkowych dochoddéw przez indywidualne osoby
wystepujace na rynku ustug noclegowych po stronie podazowe;.

2. Nowoczesne technologie:

a. wzrost liczby inicjatyw w formie platform peer-to-peer umozlwiajgcych
oferowanie i korzystanie z noclegéw s$wiadczonych w ramach gospodarki
wspotdzielenia;

b. dalszy rozwdj nowych platform peer-to-peer oferujgcych noclegi i rozwijanie
kolejnych funkcji, jak wystawianie faktur czy wprowadzanie udogodnien dla
0s6b podrdézujgcych w celach biznesowych.

3. Konsumpcja zréwnowazona:

a. poszukiwanie przez konsumentéw miejsc noclegowych bedacych alternatywa
dla wielkich hoteli, ktére mogg sie kojarzyé z negatywnie postrzegang turystyka
masowg, nadmierng eksploatacjg zasobdéw i obcigzeniem dla $rodowiska
naturalnego;

b. wspieranie lokalnej przedsiebiorczosci poprzez korzystanie z ustug noclegowych
Swiadczonych przez osoby, ktdre nie sg zwigzane zawodowo z branzg hotelarska
— $wiadczone ustugi stanowig dodatkowy dochéd dla gospodarza;

c. korzystanie z wolnych miejsc noclegowych (pokoi, miejsca we wspdlnym
pokoju) oferowanych w ramach tworzgcych sie internetowych wspadlinot.

4. Autentycznosc i wspdlnota:

a. poszukiwanie ustug noclegowych, ktorych rdzeniem sg autentyczne relacje
i kontakt z gospodarzem oraz mieszkancami danego obszaru recepgcji
turystycznej;

b. wzrost liczby matych dostawcdow ustug noclegowych umozliwiajgcych dogtebne
poznanie odwiedzanego miejsca i jego mieszkancow.

W rezultacie wymienionych zjawisk, na rynku ustug noclegowych pojawili sie nowi oferenci,
bedacy w pewnym sensie mikroprzedsiebiorcami, ktdrzy uwalniajg niewykorzystane zasoby

(w tym przypadku przestrzen noclegowg). Rozwdj gospodarki wspotdzielenia w wielu
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aspektach zycia cztowieka jest oczywisty, jednak zaobserwowaé mozna brak
ustrukturyzowanej wiedzy na temat jej zakresu, elementéw sktadowych i teoretycznej
podbudowy. Dlatego nalezy przeanalizowaé etapy rozwoju koncepcji — od nagtego wzrostu

popularnosci, aby zrozumie¢ jak tworzona byta wiedza na jej temat.

1.1.2. Gospodarka wspotdzielenia — asymetria wiedzy

Struktura gospodarki wspétdzielenia oraz wiedza na jej temat wydajg sie by¢ coraz bardziej
uporzadkowane, jednak zaobserwowaé mozna asymetrie informacji towarzyszacy zjawisku.
Do wyjasnienia owej asymetrii i samego procesu powstawania wiedzy na temat gospodarki
wspotdzielenia mozna postuzyc sie perspektywa zaproponowang w ramach teorii aktora-sieci
(Actor-Network Theory, ANT) (Dredge i Gyimothy, 2015). ANT uznawana jest za koncepcje
wywodzacg sie z socjologii wiedzy i wykorzystywana byfa gtéwnie przez badaczy
poststrukturalnych® w naukach spotecznych (Abriszewski, 2007). Podejscie proponowane
w teorii aktora-sieci znajduje zastosowanie zwtaszcza w badaniach nad nowymi, trudnymi do
uporzadkowania powigzaniami powstajgcymi w chwiejnych sytuacjach (Latour, 2010, s. 19—
21) i moze by¢ wykorzystywana zaréwno w naukach S$cistych, spotecznych, jak
i humanistycznych (Postuta, 2016, s. 570).

Badajgc asymetrie wiedzy, M. Callon (1986) zidentyfikowat cztery ,,momenty” translacji°.
W ich ramach aktorzy podejmujg decyzje dotyczace danej kwestii, narzucajg definicje sytuacji
lub problemu innym, a ujecie problemu zostaje utrwalone i przekazane dalej (Dredge
i Gyimothy, 2015, s. 288). Zgodnie z regutg translacji kazdy z aktoréw skupia sie na tworzeniu
gtéwnej sieci, ktora jest warta istnienia i dalszego tworzenia (Postuta, 2016, s. 569).
Zaangazowanie aktoréw moze uwidacznia¢ sie na réznych etapach, dlatego najlepiej
obserwowacd jednego, gtdwnego aktora i na bazie obserwacji analizowaé przebieg procesu
translacji. Podobnie mozna odnie$¢ sie do proby wyjasnienia nagtej popularnosci gospodarki
wspotdzielenia. Przyjmujac za gtownego aktora sieci Rachel Botsman, wspdtautorke ksigzki
What's mine is yours: the rise of collaborative consumption, uznawang za ,,autorytet” w kwestii

gospodarki wspotdzielenia i wspdtpracy (Sobiecki, 2016, s. 27), mozna wyjasni¢ w jaki sposéb

4 Poststrukturalizm byt odpowiedzig na krytyczne stanowiska wobec metodologii strukturalistycznej, ktéra dazyta
do stworzenia scistej, obiektywnej, logicznej i spojnej nauki o literaturze (Burzynska, 2020).

5> Translacja bywa okreslana jako ,,mediacja”. Translacja to proces tworzenia aktora-sieci, czyli sieci wzajemnie
powigzanych interesdw (Postuta, 2016, s. 569).
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tworzyta sie wiedza na temat gospodarki wspotdzielenia oraz uzasadnic dlaczego koncepcja ta

stata sie w krétkim czasie dominujgcym trendem gospodarczym. Proces tworzenia wiedzy

o gospodarce wspétdzielenia w Swietle teorii aktora-sieci zaprezentowany zostat w tabeli 1.

Tabela 1. Proces tworzenia wiedzy o gospodarce wspétdzielenia w Swietle teorii aktora-sieci

Moment translacji

Charakterystyka
momentu translacji

Przetozenie momentu translacji na gospodarke
wspotdzielenia

Problematyzacja
(problematisation)

Gtowny aktor definiuje
tozsamos¢ i interesy in-
nych aktoréw. Interesy te
sq zgodne z wtasnymi inte-
resami aktora gtéwnego.
Aktor gtéwny ustanawia
siebie jako obowigzkowy
punkt przejscia, przez co
staje sie niezbedny.

Wydanie ksigzki What's Mineis Yours: The Rise of
Collaborative Consumption autorstwa R. Botsman
i R. Rogers, definiujgcej konsumpcje kolaboratywna.
Wydanie ksigzki wsparte przez wystgpienie R. Botsman
w popularnym TED Talks doprowadzito do przywtaszczenia
okreslenia sharing economy i przetozenia go na
collaborative consumption (konsumpcje kolaboratywng).
Gospodarce wspoétdzielenia przypisano:

- cechy twérczego zaktdcenia (creative disruption), ktore
skupia konsumpcje po stronie konsumenta, nie produ-
centa;

- redefinicje tego co i jak konsumuje sie w ramach trzech
systemow (ustug produktowych, rynkéw redystrybucji oraz
wspotpracy w ramach stylu zycia);

- bardziej zréwnowazony charakter konsumpcji opartej na
uwolnieniu niewykorzystanych mocy produkcyjnych, wie-
rze we wspolne, zaufaniu pomiedzy obcymi sobie osobami
oraz masie krytycznej.

W konsekwencji zatozenia przyjete przez autorow zostaty
szeroko rozpowszechnione i byly powielane zaréwno
w literaturze naukowej, jak i w mediach. Atrakcyjne prze-
definiowanie obecnych juz wczesniej idei i pomystow przez
R. Botsman i R. Rogers, w tym promowanie ruchu jako bar-
dziej zréwnowazony i zdemokratyzowany niz wspotczesne
sposoby konsumpcji, zainteresowato i zmotywowato do
dziatania w ramach sharing economy nowych przedsie-
biorcow zapewniajgc punkt przejscia do kolejnego
momentu translacji.

Rozmieszczanie
interesow
(interessement)

Obejmuje proces zaanga-
zowania innych aktoréw
do przyjmowania definicji
(intereséw) aktora gtow-
nego i negocjowania z nim.
Aktor gtéwny przekonuje
innych aktorow, ze zdefi-
niowane przez niego role
sq mozliwe do odegrania.

Wiadomos¢ z cechami przypisanymi do gospodarki wspot-
dzielenia zostaje rozpowszechniona, a jej sita ulega wzmoc-
nieniu dzieki:

- uznaniu R. Botsman za Young Global Leader Swiatowego
Forum Ekonomicznego;

- powielaniu jej przez znaczacych lideréw opinii jak Harvard
Business Review, start-up’y, ktére odniosty sukces, oraz
zwolennikéw gtoszacych tworzenie wartosci dodanej przez
gospodarke wspétdzielenia

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Callon, 1986; Dredge i Gyimdthy, 2015, s. 288—290; Postuta, 2016,

s. 568-570).
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Tabela 1. Proces tworzenia wiedzy o gospodarce wspoétdzielenia w $wietle teorii aktora-
sieci (c.d.)

Moment Charakterystyka Przetozenie momentu translacji na gospodarke
translacji momentu translacji wspotdzielenia

Uwaga zostaje zwrdcona na innowacyjne i strukturalne
zmiany, ktére mogg by¢ przetomowe i zachodzg w wielu
branzach, w tym w turystyce, m.in. zamiana domow,
wolonturystyka, dzielenie sie positkami, couchsurfing czy
wspolne przejazdy. Popularnos¢ tych pomystéw w pota-
czeniu z sukcesem start-up’éw, ktére dziataty w ramach
gospodarki  wspédtdzielenia (w  tym  konsumpcji
kolaboratywnej) zaowocowata zwiekszonym zaintereso-
Aktorzy przyjmuja role (in- | waniem nowymi modelami biznesu opartymi na dostepie

Zapisywanie sie teresy) okreslone przez ak- | i bardziej zréwnowazonej konsumpcji. Dodatkowo:
(enrollement) tora gtébwnego w po- | - najwieksi gracze (Airbnb, Uber) oddziatujg na swoj pozy-
przednim momencie. tywny wizerunek otwierajgc oddziaty badawcze, ds. relacji

z rzgdem czy polityki publiczne;j,

- ambasadorzy gospodarki wspétdzielenia wystepuja na
globalnych targach turystycznych, dostarczajac czesto sfat-
szowanych informacji utrwalajac asymetryczng produkcje
wiedzy;

- informacje nie do konca prawdziwe, pozytywnie przed-
stawiajgce nowe inicjatywy sprzyjajg dalszemu zapisywa-
niu sie.

Uaktywnienie sojusznikéw zostato osiggniete poprzez roz-
powszechnienie informacji na platformach internetowych
dedykowanych gospodarce wspodtdzielenia oraz wzrost
mozliwosci mikrofinansowania start-up’dw z obszaru
gospodarki  wspotdzielenia. Podejmowanie  dziatan
promujacych korzysci gospodarki wspétdzielenia, ktére
wypierajg niezalezne i potwierdzone informacje, m.in:

Uaktywnienie Wysytanie aktoréw w ra- | - formutowanie narracji opartych na postaciach z bajek
sojusznikow mach sieci w celu repre- | w celu zbudowania scenariusza idealnych doswiadczen
(mobilisation) zentacji pozostatych. klientéw firmy Airbnb;

- zaangazowanie dziennikarzy i blogerow do wspodtpracy;

- doradztwo polityczne ze strony najwiekszych graczy
(Airbnb, Uber);

- powstanie osrodkéw analitycznych finansowanych
z publicznych $rodkdw, ktére otwarcie lobbujg na rzecz
przedsiebiorstw gospodarki wspétdzielenia dziatajgcych
dla zysku.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Callon, 1986; Dredge i Gyiméthy, 2015, s. 288—290; Postuta, 2016,
s. 568-570).

Splot odpowiednich dziatarn umozliwit przejscie zdefiniowanych zatozen (okreslonych przez
gtownego aktora) przez kolejne momenty translacji — od problematyzacji, po uaktywnienie
sojusznikéw. Przesledzenie catego procesu pozwala na czesciowe wyjasnienie nagtej, rosngcej
popularnos¢ zjawiska. Umozliwia réwniez zrozumienie mechanizmu tworzenia i utrwalania
asymetrycznej wiedzy na temat gospodarki wspdtdzielenia, bedgcej w zgodzie z interesem

gtownego aktora sieci. Z tego wzgledu nalezy przyjrze¢ sie okresleniom i definicjom, ktére
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wykorzystywane sg do opisu tych samych lub podobnych zjawisk wokét gospodarki

wspotdzielenia.

1.2. Gospodarka wspétdzielenia — problemy definicyjne

Analiza gospodarki wspoétdzielenia wymaga w pierwszej kolejnosci usystematyzowania
dostepnej wiedzy i stosowanych nazw. Wigze sie to jednak z kilkoma trudnosciami. Po
pierwsze, przeprowadzony przeglad literatury wskazuje na wielos¢ poje¢, ktére sa
synonimicznie lub bliskoznaczne stosowane do opisu zjawisk zwigzanych z wykorzystaniem
nowych technologii i ,nowym” wymiarem dzielenia sie. Po drugie, dostowne ttumaczenie
angielskich terminéw wptyneto na rozpowszechnienie w polskiej literaturze mato precyzyjnej
terminologii. Po trzecie, ze wzgledu na ztozonos¢ i wieloaspektowos¢, zakresy zjawisk wokot
gospodarki wspétdzielenia (wspéttowarzyszacych i pokrewnych) przenikajg sie i uzupetniaja,
a czasem nawet wykluczajg, utrudniajac dodatkowo prébe ich uporzagdkowania i okreslenia
wzajemnych relacji. Po czwarte, zapoznanie sie z badaniami nad gospodarkg wspoétdzielenia
pozwala na zidentyfikowanie istotnego problemu definicyjnego, ktory towarzyszy

omawianemu zjawisku zaréwno w kontekscie turystyki, jak i na innych ptaszczyznach.

1.2.1. Analiza bibliometryczna literatury

Tworzenie nowej wiedzy i uzupetnianie istniejagcej wymaga od badacza rozpoznania jej
aktualnych ustalen oraz niepowodzen we wczesniejszych badaniach (Czakon, 2011, s. 58). Aby
odniesc¢ sie do istniejgcego stanu wiedzy na temat gospodarki wspoétdzielenia w rozprawie
kierowano sie zasadami systematycznego przegladu literatury, ktdry zostat uzupetniony
o analize tresci zamieszczonych na portalach branzowych w Internecie®. Dobér przedmiotu

badania (selekgc;ji literatury) obejmowat trzy etapy (rysunek 4).

6 Przy przegladzie literatury kierowano sie metodyka zaproponowana przez W. Czakona (Czakon, 2011). Zjawisko
gospodarki wspotdzielenia jest opisywane przez wiele portali branzowych, gdzie réwniez podejmowane sg préby
systematyzacji pojec. Czesto zjawiska z zycia gospodarczego sg przenoszone na tto naukowe, dlatego nie mozna
ich poming¢ dokonujgc kompleksowej analizy i syntezy materiatu.
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Rysunek 4. Etapy selekgji literatury

* Kula $niezna — polega na uwzglednieniu w bazie danych artykutéw wykazywanych w literaturze referencyjnej
pierwszej warstwy literatury (Czakon, 2011, s. 59).

Zrédto: opracowanie wiasne.

W pierwszym etapie autorka wybrata baze Web of Science jako zrédto literatury i ustalita
stowo kluczowe (sharing economy) stuzgce do jej wyszukiwania. Wstepna analiza dostepnych
prac wykazata, ze wsrdod okreslen wykorzystywanych do opisu gospodarki wspoétdzielenia
i zjawisk pokrewnych stosuje sie okreslenia takie jak: sharing economy, collaborative economy,
collaborative consumption, on-demand economy, on-demand services, product-service
systems, gig economy, freelance economy, access economy, crowd economy (crwodsourcing),
digital economy, platform economy, peer economy, peer-to-peer economy, access-based
consumption oraz mesh (Bardhi i Eckhardt, 2012; Botsman, 2013; Botsman i Rogers, 2010;
Cheng, 2016; Dredge i Gyiméthy, 2015; Gansky, 2010; Go6rog, 2016; Hamari, Sjoklint
i Ukkonen, 2016; Mdhlmann, 2015; Owyang i in., 2013; Trenz, Frey i Veit, 2018; Zgiep, 2014).
Popularne terminy zwigzane z gospodarkag wspédtdzielenia w kontekscie turystyki oraz ustug
noclegowych zaprezentowano w tabeli 2. Popularno$é¢ zostata wyrazona liczbg wynikow
uzyskanych w wyszukiwarce Google, przy czym poszukiwania obejmowaty wykorzystanie
okreslonego tancucha znakéw sktadajgcego sie z tych termindw uzupetnionych o fraze tourism
lub accommodation. Przyjeto, e czesto$¢ wystepowania okreslonych stéw moze

odzwierciedlaé aktualng popularnos¢ i powszechnosé poszczegdlnych terminéw w odniesieniu
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do turystyki ogdlnie oraz w kontekscie popularnosci zjawiska w przypadku zakwaterowania.
Dlatego okreslenia te zostaty uznane za dodatkowe stowa kluczowe, niezbedne do drugiego

etapu selekc;ji literatury.

Tabela 2. Liczba wynikow dla termindw zwigzanych z gospodarka wspétdzielenia
w kontekscie ustug noclegowych

Termin Liczba wyrfikéw dla Liczba wynikév«.l dla
tourism accommodation

digital economy 1600000 | (0,37 5s) 576000 | (0,435)
sharing economy 875000 | (0,385s) 329 000 (0,38 s)
gig economy 435000 | (0,435s) 146 000 (0,43 s)
collaborative economy 325000 | (0,46s) 48600 | (0,465)
on-demand services 215000 | (0,46 s) 130 000 (0,46 s)
product service systems 174 000 | (0,595s) 37 500 (0,44 s)
collaborative consumption 109 000 | (0,41 5s) 54800 | (0,465s)
peer economy 74900 | (0,565) 8170 (0,47 s)
peer-to-peer economy 71300 | (0,715) 25400 | (0,495s)
on-demand economy 67 600 | (0,44 5s) 29 800 (0,45 s)
freelance economy 44700 | (0,505) 2650 | (0,445)
platform economy 35800 | (0,48s) 18600 | (0,485)
access economy 24900 | (0,45s) 4470 (0,55s)
crowd economy 7610 | (0,56s) 2740 | (0,365)
access-based consumption 2220 | (0,395) 11 700 (0,43 s)
mesh economy 301 | (0,355) 2070 | (0,405)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Google (dostep: 08.06.2019r.).

W drugim etapie przeprowadzono analize liczby publikacji pochodzacych z bazy Web of
Science, w ktérych wystepujg wybrane stowa kluczowe. Liczbe pozycji ograniczono zawezajac
wyszukiwania do obszaréw zwigzanych z biznesem, ekonomia, zarzadzaniem oraz turystyka
(business, economy, management, hospitality leisure sport tourism) na przestrzeni ostatnich
10 lat”’. tacznie dla wybranych stéw kluczowych wykazano 2231 pozycji spetniajgcych

podstawowe kryteria wyszukiwania (wykres 1).

7 Analiza objefa lata 2009-2019 ze wzgledu na cheé oceny zmian w liczbie publikacji po ukazaniu sie ksigzki
R. Botsman i R. Rogers pt. What's mine is yours: the rise of collaborative consumption.
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Wykres 1. Liczba publikacji w zakresie gospodarki wspoétdzielenia zawierajagcych wybrane stowa kluczowe w latach 2009-2019 (stan na
20.08.2019r.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z bazy Web of Science (wedtug kategorii economics, business, hospitality leisure sport tourism, management).
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Pierwsze publikacje na temat sharing economy pojawity sie w bazie dopiero w 2013 roku

(wykres 2).
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Wykres 2. Liczba publikacji ze stowami kluczowymi sharing economy i collaborative
consumption w latach 2009-2019 (stan na 20.08.2019r.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z bazy Web of Science (wedtug kategorii economics, business,
hospitality leisure sport tourism, management).

Trzy lata wczesniej opublikowana zostata praca, ktéra wsréd stow kluczowych uwzgledniata
fraze collaborative consumption. Liczba publikacji na temat sharing economy wzrastata
kazdego roku®, osiggajgc 191 pozycji w 2018 roku. Na przestrzeni lat 2013-2018, czyli od
momentu ukazania sie w bazie pierwszej publikacji z stowem kluczowym sharing economy,
liczba publikacji rosta przyjmujgc postac funkcji potegowej, ktéra wyjasnia 96,9% zmian liczby

prac w bazie danych (wykres 3).

8 Na wykresie zaprezentowano dane na dzien 20.08.2019r. - w momencie badania analizowano niepetny okres.
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Wykres 3. Liczba publikacji z stowem kluczowym sharing economy w latach 2013-2018 (stan
na 20.08.2019r.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z bazy Web of Science (wedtug kategorii economics, business,
hospitality leisure sport tourism, management).

Analizowane pojecia (sharing economy, collaborative economy, collaborative consumption,
on-demand economy, on-demand services, product-service systems, gig economy, freelance
economy, access economy, crowd economy, digital economy, platform economy, peer
economy, peer-to-peer economy, access-based consumption, mesh) sg czesto stosowane
zamiennie, a nawet w formie synonimoéw. Cho¢ ich definicje niejednokrotnie nakfadajg sie
i przenikajg wzajemnie, to mogg w rzeczywistosci odnosi¢ sie do zupetnie innych zjawisk®.
Wazne jest ich zrozumienie i rozgraniczenie, dlatego w trzecim etapie selekcji literatury
zawezono kryteria wyszukiwania. Za podstawe uznano fraze sharing economy, do ktorej
dodawano kolejne stowa kluczowe, aby odnalez¢ prace na temat gospodarki wspétdzielenia
przy jednoczesnym uwzglednieniu wybranego pojecia dodatkowego!®. Oczyszczenie wynikdow
z powtarzajacych sie pozycji pozwolito na zidentyfikowanie 79 artykutéw. Dodatkowo, liczbe

artykutéw ograniczono odrzucajac te, ktérych abstrakty wskazywaty na niezgodnosc z celem

9 Platformy internetowe, na ktérych mozina zarezerwowa¢ standardowg ustuge noclegowa w hotelu réznig sie
znacznie od platform takich jak Airbnb, ktdre z teoretycznie opieraja sg na dzieleniu sie niewykorzystanymi
zasobami.

10 Kiedy stowa kluczowe czesto wspdtwystepuja w dokumentach, oznaczaé to moze, ze koncepcje kryjace sie za

tymi stowami s $ciéle powiazane (Zupic i Cater, 2015, s. 435).
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opracowania oraz te teksty, do ktérych dostep byt ograniczony!!. Liczbe prac z bazy Web of
Science zawezono ostatecznie do 46.

Analiza danych w bazie Web of Science doprowadzita do wyeliminowania stowa
kluczowego mesh economy, ktére pojawito sie w bazie, jednak po zawezeniu pola poszukiwan
nie spetniato wymaganych kryteriow. Pojecie poddano jednak analizie, poniewaz zostato
uwzglednione w literaturze uzupetnionej metodg kuli $nieznej w drugim etapie selekcji
literatury. Ostatecznie, w celu ustalenia réznic w definicjach i terminach wykorzystywanych
w badaniach dotyczacych gospodarki wspoétdzielenia, przestudiowano 81 prac (zaréwno
zagranicznych, jak i krajowych).

W przypadku prac polskojezycznych pojawia sie trudnos¢ wynikajgca z préb dostownego
ttumaczenia nazw. Pojecie collaborative consumption ttumaczone jest jako wspétkonsumpcja
(Wilczak, 2013), wspdlna konsumpcja (Burgiel, 2014; Malesa i Wardak, 2016; Sztokfisz, 2017),
konsumpcja oparta na wspoétpracy (Mrdéz, 2013), konsumpcja wspoétdzielona (Rudawska, 2016;
Sobiecki, 2016), konsumpcja kolaboracyjna (Czernek i Wodjcik, 2017; Czernek, Wdijcik
i Marszatek, 2018; Majchrzak, 2016) oraz najczesciej — konsumpcja kolaboratywna (Juda,
2013; Kowalska, 2018a; Matecka i Mitrega, 2015; Malesa i Wardak, 2016; Markiewicz, 2015;
Niezgoda i Kowalska, 2018; Rostek i Zalega, 2015; Skalska i in., 2015; Wardak i Zalega, 2013;
Zalega, 2016, 2013). Stosowanymi odpowiednikami angielskiego terminu sharing economy
w pracach polskich naukowcéw i przektadach z jezyka angielskiego sg ekonomia
wspotdzielenia (Kaminska, 2017; Lorenc, 2017; Pawlicz, 2019; Rifkin, 2016; Stepnicka, 2018)
lub ekonomia dzielenia sie (Majchrzak, 2016; Rudawska, 2016), ktére moga budzi¢
watpliwosci, gtdwnie ze wzgledu na szerokie znaczenie stowa ,,ekonomia”, odnoszacego sie
do dziedziny nauki, a dyskusja nad zjawiskiem dotyczy economy w kontekscie gospodarki.

Pojecie ,gospodarka wspétdzielenia” nie wystepuje w Stowniku Jezyka Polskiego PWN.
Prawdopodobnie po raz pierwszy okreslenie sharing economy zostato uzyte w 2008 roku przez
L. Lessiga (Pera, 2018) do opisu transakcji opartych na pozyczaniu débr, ktére stato w opozycji
do transakcji zakupu (Lessig, 2008). L. Lessig napisat, ze ,istnieje nie tylko gospodarka
komercyjna, ktdra mierzy dostep na prostej metodzie ceny, ale takze gospodarka dzielenia sie,
gdzie dostep do kultury jest regulowany nie przez cene, ale przez ztozony zestaw relacji

spotecznych” (Lessig, 2008, s. 117). Ciekawg dyskusje na temat znaczenia terminu sharing

11 cze$¢ artykutéw byta dostepna wytacznie w bazach, do ktérych autorka nie miata dostepu.
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economy przeprowadza A. Pawlicz (2019). Zwraca uwage, ze wedtug niektdrych badaczy (np.
Edelman i Geradin, 2018) dzielenie sie (ang. sharing) jest Swiadczeniem bezzwrotnym.
Zdaniem badacza takie ujecie sprawia, ze uzywanie okreslenia sharing economy w odniesieniu
do zachowan rynkowych jest bezzasadne i mozna je uznac za oksymoron, ,, poniewaz dzielenie
sie implikuje dziatania motywowane altruizmem, podczas gdy ekonomia per se powszechnie
kojarzona jest z organizacjami for-profit” (Pawlicz, 2019, s. 49).

Dla kontrastu B. Jung (2017, s. 151) proponuje okreslenie gospodarka wspdtuczestnictwa,
jako alternatywe, ktora lepiej zobrazuje ekonomiczng tre$é zjawiska, jego sieciowg strukture
i kolektywny wysitek. Autorka bedzie postugiwa¢ sie jednak terminem ,gospodarka
wspotdzielenia”, ktéry odnosi sie do istoty problemu podejmowanego w rozprawie oraz jest
stosowany przez polskich badaczy (Kaminska, 2017; Sobiecki, 2016; Sztokfisz, 2017), réwniez
w kontekscie badan nad zjawiskiem w turystyce (Czernek i Wdjcik, 2017; Czernek i in., 2018;

Klimas, Wojcik, Czernek-Marszatek i Juszczyk, 2019; Kowalska, 2018a, 2018b; Skalska, 2019).

1.2.2. Pojecia wokoét gospodarki wspoétdzielenia

Préby usystematyzowania pojec zwigzanych z gospodarkg wspétdzielenia, w szerszym lub
wezszym zakresie, podejmowato dotychczas wielu badaczy (Botsman, 2013, 2015; Czernek
i in., 2018; Dredge i Gyimdthy, 2015; Frenken i Schor, 2017; Gorog, 2016; Hamari i in., 2016;
Jung, 2017; Kaminska, 2017; Kowalska, 2018b, 2018a; Niezgoda i Kowalska, 2018; Pawlicz,
2019; Sobiecki, 2016). Analizy te nie wyczerpujg jednak listy termindw, ktore
wspotwystepowaty w rédznych opracowaniach w miare wzrostu liczby badan nad gospodarka
wspotdzielenia. Zaréwno wczesniejsze préby uporzadkowania poje¢ (Botsman, 2013, 2015;
Czernek i in., 2018; Frenken i Schor, 2017; Hamari i in., 2016; Jung, 2017; Kaminiska, 2017;
Kowalska, 2018a, 2018b; Niezgoda i Kowalska, 2018; Sobiecki, 2016), rowniez te w oparciu
o systematyczny przeglad literatury (Gorog, 2016; Pawlicz, 2019), jak i proba przesledzenia
genealogii i interpretacji poje¢ wokot gospodarki wspétdzielenia (Dredge i Gyiméthy, 2015)
nie daty jednoznacznych rezultatéw.

W tabeli 3 zebrano pojecia, ktore pojawiajg sie w opracowaniach zwigzanych z gospodarka
wspotdzielenia. Zaprezentowane terminy nie wyjasniajg w sposob ostry granic i rdznic
pomiedzy nimi, dlatego niezbedne jest doktadniejsze zbadanie i dokonanie ich interpretacji.

Przedsiebiorstwa swiadczgce ustugi turystyczne w ramach gospodarki wspétdzielenia (w tym
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ustugi noclegowe) budujg swojg pozycje konkurencyjng dzieki implementacji rozwigzan
wynikajgcych z rozwoju nowoczesnych technologii, w tym technologii informacyjno-
komunikacyjnych (ITC) (Kowalska, 2018a, s. 23), a analiza uwarunkowan rozwoju gospodarki
wspotdzielenia (podrozdziat 1.1.1.) akcentuje szczegdlne znaczenie Internetu. Zdaniem czesci
badaczy samo dzielenie sie miato miejsce juz od poczatkdw istnienia ludzkosci, jednak
gospodarka wspétdzielenia, ktéra zmienita jego skale, powstata dopiero w erze Internetu
(Pawlicz, 2019, s. 48). Dlatego, z punktu widzenia celu rozprawy, zebrane definicje

przeanalizowano z uwzglednieniem kontekstu technologicznego.

Tabela 3. Pojecia wystepujace w analizach dotyczacych gospodarki wspoétdzielenia

Pojecie Definicja / wyjasnienie Autor

Ekonomiczny system zdecentralizowanych sieci i rynkéw, ktéry

Gosp,odarka uwalnia wartos’é r?ifawy’k(')rzystanych alftywéw !a'o'przez dopasovyanie (Botsman, 2015)

wspotpracy potrzeb i mozliwosci, w sposéb omijajgcy tradycyjnych

(collaborative posrednikéw.

economy) 'Skupler.ue .na wspolnych formach konsumpcji, produkcji, finanséw (Rinne, 2017)
i uczenia sie.
Proces, w ktorym jedna lub wiecej oséb konsumuje dobra lub ustugi (Felson i Spaeth,
poprzez angazowanie sie we wspolne aktywnosci z innymi. 1978, s. 614)

Tradycyjne dzielenie sie, barter, pozyczanie, handlowanie, wynajem,
dawanie i zamiana, ujete na nowo za sprawg technologii
i wspolnoty. (..) umozliwia ludziom realizowanie wielu korzysci | (Botsman i Rogers,
w wyniku dostepu do produktéw i ustug zamiast wtasnosci 2010, s. xv—xvi)
i jednoczesnie zaoszczedzi¢ pienigdze, czas, przestrzen, nawigzywacd
przyjaznie i by¢ aktywnym.

Model ekonomiczny oparty na dzieleniu sie, zamianie, handlowaniu
lub wynajmowaniu produktéw i ustug umozliwiajgcych dostep

(Belk, 2014b,

Konsumpcja zamiast witasnosci. (...) Skoordynowane nabywanie i dystrybucja 5. 1597)
kolaboratywna | zasobu za opfatg lub inng formg wynagrodzenia.

(collaborative Ponowne odkrycie tradycyjnych zachowan rynkowych - wynajem,

consumption) pozyczanie, zamiana, dzielenie sie, wymiana barterowa, dawanie

B 201
prezentdw - za posrednictwem technologii, odbywajace sie (Botsman, 2015)

w sposob i na skale nieosiggalng przed Internetem.

Wykorzystanie internetowych rynkéw i technologii sieci
spotecznosciowych do dzielenia sie zasobami (jak przestrzen,
pienigdze, towary, umiejetnosci i ustugi) pomiedzy indywidualnymi
uzytkownikami (peer-to-peer), ktérzy mogg by¢ zaréwno
dostawcami, jak i konsumentami.

Aktywnos$¢ typu peer-to-peer polegajgca na uzyskiwaniu, dawaniu
i dzieleniu sie dostepem do ddébr i ustug, koordynowana przez
serwisy spotecznosciowe online.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

(Barnes i Mattsson,
2016, s. 200)

(Hamariiin., 2016,
s.2047)
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Tabela 3. Pojecia wystepujgce w analizach dotyczacych gospodarki wspétdzielenia (c.d.)

Pojecie Definicja / wyjasnienie Autor
Konsumpcja potgczona opiera sie na relacjach peer-to-peer, a nie na
istniejacych podmiotach rynkowych, ktére posrednicza w wymianie.
Konsumpcja Jako taka, stanowi ona innowacje, ktéra jest w stanie realokowac (schor
potfaczona majatek w catym fancuchu wartosci, szczegdlnie z dala od | . _. .
, e . L. .y i Fitzmaurice, 2015,
(connected posrednikéw i w kierunku matych producentéw i konsumentéw”. 5. 410)
consumption) Konsumpcja potgczona opiera sie na kulturze dostepu, uzytkowania ’
i recyrkulacji uzywanych towaréw jako alternatywy dla tradycyjnej
wtasnosci prywatnej.
K traci " 1 — ; —
Gospodarka na (_)ncen raq? na df)s arczaniu owat.'ow i ustug ,na zadanie (Rinne, 2017)
7adanie (on (tj. natychmiastowe i oparte na dostepie).
a Jezeli mamy do czynienia z dostarczaniem ustug peer-to-peer .
demand . . L T . (Frenken i Schor,
zamiast dzielenia sie peer-to-peer dobrem, stosuje sie termin
economy) . ; 2017,s.5)
gospodarka na zgdanie.
Ustugi , , . . L
. y ugl.na Platformy, ktére bezposrednio kojarzg potrzeby klientéw
zadanie (on- . . . .
demand z dostawcami w celu natychmiastowego dostarczenia towardéw (Botsman, 2015)
. i ustug.
services)
§ysterT1y, ktore zrywajz,; ”z tradycyjn:,:l” ,,pr;lacq" .na I’Z(-?'CZ- (Sobiecki, 2016,
indywidualnych ,wystepéw” czy ,zadan”, ktére niezalezni . 32)
pracownicy odptatnie realizujg w okreslonym czasie. '
Skupienie na udziale sity roboczej i generowaniu dochodéw przez
Gospodarka ig’6w”12, pojed jekty lub zadania, do wykonania ktorych
zadaniowa (gig »gig’ 6w o POje yncze p'rOJe y lu z'a ania, do wy or'13n|ja oryc, (Rinne, 2017)
economy) pracownik jest zatrudniony (ograniczone naktadanie sie zadan
z dzieleniem sie umiejetnosciami).
Cyfrowe platformy na zadanie, ktére umozliwiajg elastyczn (Burtch, Carnahan
Y . .p ¥ q ’ 13 yezna i Greenwood, 2018,
organizacje pracy.
s. 1)
Gospodarka Skupienie ?a udziale 5|in FO?O(.ZZ.EJ i generowa?nlu f:locho.dc.)v.v przez
X freelanceréw, znanych réwniez jako pracownicy niezalezni i osoby
zlecen . . L . .
(freelance pracujgce na wiasny rachunek (ograniczone nakfadanie sie zadan (Rinne, 2017)
z dzieleniem sie umiejetnosciami; zaangazowanie freelancerdow jest
economy) . . .
czesto dtuzsze i/lub gtebsze niz w przypadku gig’éw).
Rynki typu person-to-person, ktore utatwiajg dzielenie sie
i bezposredni handel aktywami, budowane na zasadzie wzajemnego (Botsman, 2013)
Gospodarka zaufania.
rowiesnikow System, ktéry taczy sprzedajacych ikupujacych, utatwiajac (Sobiecki, 2016,
(peer economy) | bezposrednig wymiane miedzy rownymi podmiotami. s. 30)
?kL.inenie .na sieciach peer—to-p.ee.r.w zakresi.e tw,orzenia produktow, (Rinne, 2017)
Swiadczenia ustug, finansowania i innych dziatan.
Gospodarka Modele bl.znes.oyve P?P u.moz’I.|W|an bezposrednia \fvymlane miedzy (P2Pfoundation.net
uzytkownikami i obejmujg rézne platformy, na ktérych obywatele
P2P (peer-to- o A . . ) . 2012 za: Dredge
wynajmujg, sprzedajg i dzielg sie rzeczami bez udziatu sklepdw, S,
peer economy) X . . S i Gyimothy, 2015)
bankdw, agencji i innych posrednikow.
Gs;zs::lzziva Systemy, ktére umozliwiajg przekazywanie doébr lub dostarczanie (Sobiecki, 2016,
P . ustug bez oczekiwania ptatnosci ani dobra czy ustugi zwrotnej. s. 32)
(gift economy)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

12 Gig czyli pracownik na zadanie. To termin okre$lajacy osobe, ktéra wykonuje obowiazki zlecone przez
pracodawce wtedy, kiedy jest potrzebny — nie musi by osobg pracujgcg w petnym wymiarze godzin (Gorog, 2016).
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Tabela 3. Pojecia wystepujace w analizach dotyczacych gospodarki wspoétdzielenia (c.d. 2)

uwiktana (the
mesh)

Wykorzystujg dane pochodzace z kazdego dostepnego zrddta, aby
dostarczad ludziom towary i ustugi wysokiej jakosci tylko wtedy, gdy
ich potrzebujg i chca. Model uwiktany opiera sie na serii transakgji,
na dzieleniu sie czyms w kotko.

Pojecie Definicja / wyjasnienie Autor
Rynki oddajg miejsce sieciom, a posiadanie zastgpione zostaje
dostepem. Systemy dostepu charakteryzujg sie krétkoterminowym (Rifkin, 2003,
ograniczonym wykorzystaniem aktywdéw kontrolowanych przez sieci s. 8-23
Gospodarka § . y y y Y yenp )
dostepu (access dostawcow.
Systemy, ktére umozliwiajg ptatnosc za dostep do débr zamiast (Sobiecki, 2016,
economy) . ‘s
otrzymywania débr na wtasnoscé. s. 30)
Skupienie na,,dostepie ponad wtasnoscig” (pokrywa sie z dzieleniem .
. e S . ) (Rinne, 2017)
sie, chociaz dzielenie sie nie jest w Zzaden spos6b wymagane).
Konsumpcja
oparta na . , . . . .
. Transakcje, ktére moga odbywac sie za posrednictwem rynku, | (BardhiiEckhardt,
dostepie . Lo -
jednak bez przeniesienia prawa wtasnosci. 2012, s. 881)
(access-based
consumption)
Modele ekonomiczne napedzane przez ,tlum”, w tym, ale nie .
Gospodarka wytacznie, crowdsourcing i crowdfounding®3 (Rinne, 2017)
thumu (crowd ytac 'e,co sourcing i crowdfou g. ' : .
Dynamiczny ekosystem produktywnych ludzi, ktérzy poprzez (Crowdsourcing
economy) . N S .
platforme uczestniczg w osigganiu wzajemnie korzystnych celow. Week, 2019)
Gospodarka Skupienie. na wszystkim, co jest napedzane technologiami (Rinne, 2017)
cyfrowa (digital cyfrowymi.
economy) Gospodarka cyfrowa umozliwia dostarczanie konsumentowi (Shcherbakova,
y "zdigitalizowanych" funkcji przedmiotu, zamiast obiektu fizycznego. 2019, s. 289)
Gospodarka Skupienie sie na wszystkim, co jest napedzane przez platformy (Rinne, 2017)
technocentryczne.
platformowa . - - -
Obejmuje firmy nastawione na zysk, ktore korzystaja z platform
(platform o . : y (Schor, 2017,
i aplikacji, ocen spotecznosciowych i danych dotyczacych reputacji
economy) ) . ) ) ) s. 267)
oraz wykorzystuja technologie cyfrowa do organizowania wymiany.
Wspotpraca
\.N r.amach stylu !_ud2|e.o .p(?do.bnych. z.alnteresowanl.ach tacza §|iy, t?y .d.2|eI|c sie (Botsman i Rogers,
zycia i wymienia¢ sie mniej namacalnymi aktywami, takimi jak czas,
. , L TR 2010, s. 73)
(collaborative przestrzen, umiejetnosci i pienigdze.
lifestyles)
Firmy mesh kwitng dzieki rozwojowi mediéw spotecznosciowych,
Internetu, sieci bezprzewodowych i telefonéw komdrkowych.
Gospodarka

(Gansky, 2010,
s. 15-16,34)

Systemy
produktowo-
ustugowe
(product-
service-
systems)

PSS jest propozycjg wartosci zorientowang na zapewnienie
satysfakcji klientom/uzytkownikom poprzez  dostarczenie
zintegrowanego systemu produktow i ustug.

(Vezzoli, Ceschin,
Diehl i Kohtala,
2012, s. 288)

Rodzaj systemu konsumpcji kolaboratywnej, ktéry taczy produkty
z ustugami (czesto cyfrowymi).

(Tan, Cahalane, Tan
i Englert, 2017,
s. 265)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

13 Crowdsourcing to cyfrowy i rozproszony model produkcji lub rozwigzywania problemdéw, wykorzystujacy
zbiorowg inteligencje internautéw do realizacji konkretnych celéw organizacyjnych. Crowdfunding polega na
wykorzystaniu spotecznosci internetowej w celu wprowadzenia pomystu lub produktu na rynek poprzez wsparcie
finansowe ze strony wielu darczyrncow ze spotecznosci (Brabham, 2013, s. 117).
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Tabela 3. Pojecia wystepujgce w analizach dotyczacych gospodarki wspétdzielenia (c.d. 3)

Pojecie Definicja / wyjasnienie Autor
Gospodarka Wielu konsumentéw sprzedaje (lub przekazuje) swoje towary innym
second hand konsumentom. Rynki towaréw uzywanych sg w coraz wigkszym (Frenken, 2017,
(second hand stopniu zorganizowane online poprzez platformy takie jak Ebay czy s. 4)
economy) Facebook.

Spadek kosztéw krancowych prowadzi do gospodarki hybrydowej —
czesciowo jest to rynek kapitalistyczny, a czesciowo wspdinota
wspotpracy — o daleko siegajacych implikacjach dla spoteczeristwa.
(....) W tym nowym Swiecie kapitat spoteczny jest réwnie wazny jak (Rifkin, 2016,
kapitat finansowy, dostep staje sie istotniejszy od wtasnosci, s. 1-10)

rownowazenie wypiera konsumeryzm, a ,,wartos¢ wymienialna” na

ﬁo;fc;doa\,c;a rynkach kapitalistycznych coraz czesciej zastepowana jest przez
(Iyyb:/id »warto$¢ do podziatu” wspdlnoty wspotpracy.
economy) Opiera sie jednoczesnie na gospodarkach komercyjnych

i gospodarkach dzielenia sie, zwiekszajgc wartos¢ jednych i drugich.
Ten trzeci rodzaj — hybryda — zdominuje architekture internetowa
biznesu. Hybrydg jest albo podmiot komercyjny, ktérego celem jest
uzyskanie wartosci z gospodarki dzielenia sie, albo gospodarka
dzielenia sie, ktéra powotuje podmiot komercyjny, zeby lepiej
realizowac dzielenie sie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

(Lessig, 2008,
s. 178)

Wiekszos¢ artykutéw z bazy Web of Science dotyczacych gospodarki cyfrowej (digital
economy) (Doucek, Fischer i Novotny, 2017; Tauscher i Laudien, 2018; Weber, 2014), nie
wyjasnia wprost czym ona jest. Z dostepnych opracowan wynika, ze gospodarka cyfrowa jest
zdeterminowana rozwojem nowoczesnych rozwigzan technologicznych. Swoim zakresem
obejmuje znacznie szersze spektrum proceséw niz te zwigzane z zastosowaniem technologii
informacyjno-komunikacyjnych (ITC). Gospodarka cyfrowa wptywa na wszystkie aspekty zycia
cztowieka. Cho¢ ingeruje w zycie gospodarcze przyczyniajgc sie do zmian w otoczeniu
biznesowym przedsiebiorstw oraz zmniejszajgc efektywnos$é tradycyjnych form i metod
zarzadzania biznesem, to jednoczesnie stwarza mozliwosci rozwoju w nowych warunkach
(Shcherbakova, 2019, s. 288). Wsréd elementow gospodarki cyfrowej znajdujg sie m.in.:
intensywne wykorzystanie najnowszych technologii, integracja systemdéw fizycznych
i cyfrowych, hipertgcznosé, automatyzacja, tworzenie i wykorzystywanie nowych modeli
biznesowych (bedacych skutkiem innowacji nie tylko technologicznych, ale takze
organizacyjnych, spotecznych czy kulturowych) oraz jej ewolucyjny charakter niemozliwy do
przewidzenia (Golinski, 2018, s. 184—-185). Rozwdj gospodarki cyfrowej uksztattowat warunki
do tworzenia sie kolejnych zjawisk powigzanych z gospodarkg wspétdzielenia, ktéra jest

przedstawiana jako jeden z jej elementdéw (Jung, 2017, s. 159).
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Gospodarka platformowa (p/atform economy) obejmuje kazdy rodzaj platformy cyfrowe;j
wykorzystujgcej Internet do taczenia rozproszonych sieci oséb w celu utatwienia cyfrowych
interakcji pomiedzy nimi (Schor, 2017, s. 267). Opiera sie na wykorzystaniu platform
technologicznych do réznego rodzaju aktywnosci i dziatan spotecznych oraz gospodarczych
(Davies i in., 2017; Kenney i Zysman, 2016). Platformy cyfrowe staty sie opfacalnym
alternatywnym modelem biznesowym i stanowig mechanizm koordynacji dziatalnosci
gospodarczej, ktdry znacznie rézni sie od typowych struktur rynkowych (Akbar i Tracogna,
2018, s. 93). Platforma umozliwia interakcje pomiedzy stronami uzytkownikéw z nig
powigzanych (np. sprzedajacych i kupujacych), stajac sie centralng czescig systemu (Akbar
i Tracogna, 2018, s. 93) i petnigc role posrednika dla konsumentéw wystepujgcych po stronie
popytu lub podazy (Kowalska, 2018b, s. 16).

Gospodarka platformowa jest pojeciem bardzo szerokim, ale wezszym od gospodarki
cyfrowej (jest jej elementem). Z tej perspektywy ttem do dalszych rozwazan nad miejscem
gospodarki wspoétdzielenia na tle pojec pokrewnych jest obecnosé platform, ktore sg miejscem
zawierania transakcji. W takim rozumieniu gospodarki cyfrowa i platformowa sg pojeciami
nadrzednymi i stanowig punkt wyjscia do dalszej analizy zakreséw termindw (rysunek 5).

Wezszym pojeciem od gospodarki cyfrowej i platformowej jest gospodarka wspoétpracy
(collaborative economy), ktéra w szerokim ujeciu sprowadza sie do zmiany orientacji modeli
organizacyjnych i dystrybucyjnych (Czernek i in., 2018, s. 26) i skupia sie raczej na tworzeniu
nieformalnych sieci oséb rozproszonych terytorialnie w celu lepszego wykorzystania
umiejetnosci, débr czy innych przydatnych rzeczy (Onete, Plesea i Budz, 2018, s. 998). Celem
realizowanych transakcji jest bardziej efektywne wykorzystanie wolnych zasobéw (np.
poprzez ich udostepnianie lub wymiane) w sferze konsumpcji (collaborative consumption),
produkcji (collaborative production), finanséw (collaborative finance) czy edukacji
(collaborative education) (Botsman, 2013; Botsman i Rogers, 2010). G. Sobiecki (Sobiecki,
2016, s. 29) uwaza, ze gospodarka wspdétpracy moze obejmowa¢ zarédwno podmioty
indywidualne, jak i zorganizowane i nie musi odbywac sie wyfgcznie na rynkach tworzonych
online (cho¢ stanowig one najwiekszg czes¢ w przypadku gospodarki wspodtdzielenia i sg
istotne z perspektywy prowadzonej analizy). Dodatkowo obejmuje ona wiele typow relacji
(Czernekiin., 2018, s. 27-29) pomiedzy réznymi uczestnikami. Gospodarke wspdtpracy mozna

traktowaé¢ réwniez jako model ekonomiczny, w ktérym wtasnos$é i dostep sg dzielone
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Gospodarka platformowa (platform economy)

Gospodarka wspétpracy Gospodarka uwiktana (the mesh) = Gospodarka wspéidzielenia
(collaborative economy) Gospodarka dostepu (sharing economy)

sensu largo
(access economy)

+ Gospodarka P2P
Konsumpcja oparta (peer economy, Gospodarka wspétdzielenia
na dostepie P2P economy)

(sharing economy)
sensu stricto

(access-based consumption)

Finanse (collaborative finance) - np. Zopa.com, PolakPotrafi.pl Gospodarka ttumu (crowd economy)

Edukacja (collaborative education) - np. SlideShare.net, Coursera.org Np. Kickstarter.com

Produkcja (collaborative production) - np. Quirky.com, FabLabTwarda.pl

Konsumpcja kolaboratywna (collaborative consumption)

Gospodarka zadaniowa (gig economy) np. TaskRabit

Gospodarka i ustugi na zgdanie (on-demand economy,
on-demand services) np. Uber, HotelTonight.com
Systemy produktowo-ustugowe

(product-service systems) np., Nextbike, Traficar Gospodarka second-hand
(second hand economy)

I np. Ebay, Allegro I

Szeroki zakres relaciji (B2B, C2C, P2P) |

Zawezenie typow relacji (wytacznie P2P)

Rysunek 5. Gospodarka wspotdzielenia na tle wybranych poje¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Czernek i in., 2018).
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pomiedzy przedsiebiorstwami, start-up’ami i konsumentami (Palos-Sanchez i Correia, 2018,
s. 87), przy maksymalnym skréceniu tancucha dostaw (Sobiecki, 2016, s. 29).

W ramach gospodarki dostepu (access economy) konsumenci majg dostep do produktéw,
na ktérych posiadanie nie mogli sobie pozwoli¢, lub ktdérych nie chcg posiadac ze wzgledu na
ograniczenia przestrzenne lub troske o Srodowisko (Bardhi i Eckhardt, 2012, s. 881). Jej
kluczowq cechg jest dostep zamiast przenoszenia prawa wtasnosci (Burgiel i Zralek, 2019), czyli
w jej ramach dochodzi do konsumpcji opartej na dostepie (access-based consumption).
Obejmuje zestaw inicjatyw polegajgcych na dzieleniu sie niewykorzystanymi aktywami
(zasobami materialnymilub umiejetno$ciami) w celu optymalizacji ich wykorzystania (Acquier,
Daudigeos i Pinkse, 2017, s. 4). Zatem obejmuje wszystkie przypadki uzytkowania doébr, ktére
nie sg wtasnoscig samych konsumentéw, ale zostaty wynajete, wydzierzawione lub pozyczone
od ich faktycznych wtascicieli (Burgiel i Zralek, 2019, s. 31). Podobnie jak w przypadku
gospodarki wspotpracy, udziat w transakcjach mogg bra¢ osoby indywidualne
i przedsiebiorstwa (Sobiecki, 2016), a przedmiotem transakcji s3 dobra bedgce w ich
posiadaniu (Burgiel i Zralek, 2019). W gospodarce dostepu zaciera sie klasyczny podziat na
sprzedajgcego i kupujgcego, poniewaz w ich miejscu pojawiajg sie dostawcy i uzytkownicy
(Jung, 2017, s. 153).

Zdaniem G. Sobieckiego (2016, s. 30) gospodarka dostepu jest pojeciem szerszym od
gospodarki wspotpracy. Bardziej stuszne wydaje sie jednak alternatywne podejscie, w ktérym
gospodarka dostepu opiera sie wytgcznie na jednej z cech gospodarki wspdtpracy, czyli
dostepie (Czernek i in., 2018, s. 29). W takim rozumieniu gospodarka wspétdzielenia stanowi
»pewien modut gospodarki opartej na dostepie” (Czernek i in., 2018, s. 29). Od gospodarki
wspotdzielenia odrdznia jg to, ze w jej ramach miesci sie wiecej modeli relacji (niz relacje P2P).
Dodatkowo zapewnia dostep do produktéw wtedy, kiedy s potrzebne, ale réini sie od
gospodarki na zadanie (on-demand economy) tym, ze zamiast natychmiastowego
dostarczenia dobra umozliwia dostep do niego (Frenken, 2017, s. 4).

Terminy gospodarka réwiesnikow (peer economy) oraz gospodarka P2P (peer-to-peer
economy) mogg by¢ stosowane zamiennie, poniewaz odnoszg sie do tego samego zjawiska.
Gospodarka P2P rozwineta sie w duzej mierze dzieki innowacyjnym posrednikom (np. Airbnb)

zdolnym do stworzenia platform tgczgcych konsumentdow i pokonania niedoskonatosci rynku,
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takich jak pokusa naduzycia'* (Weber, 2016, s. 35). Obejmuje szczegdlng forme relacji C2C
(customer-to-customer) (Sobiecki, 2016, s. 30), czyli relacje pomiedzy indywidualnymi
jednostkami stanowigcymi rdwne podmioty (peer-to-peer, P2P) (Czernek i in., 2018, s. 29;
Sobiecki, 2016, s. 30), ktére oferujg dostep do swoich débr (Frenken, 2017, s. 4). Dziatania
podejmowane sg bez udziatu tradycyjnych posrednikéw?’ i obejmuja do$é szerokie spektrum
aktywnosci, m.in. dzielenie, sprzedaz czy pozyczanie (Czernek i in., 2018, s. 29). Dodatkowo,
jesli réwnos¢ podmiotéw sprowadza sie do wyksztatcenia nowej roli konsumenta, czyli
dobrowolne wcielanie sie jednostki w role nabywcy lub dostawcy okreslonych ustug (Ertz,
Durif i Arcand, 2016, s. 197), to definicja gospodarki réwiesnikéw bedzie wéwczas tozsama
z konsumpcja kolaboratywnga (collaborative consumption) (Sobiecki, 2016, s. 29). G. Sobiecki
(2016) twierdzi, ze gospodarka P2P jest elementem konsumpcji kolaboratywnej oraz
czesciowo wspodlnej produkcji (collaborative production), poniewaz ,bezposrednie relacje
rownych podmiotéw moga takze wystepowac w ramach proceséw produkcji” (s. 31). Zdaniem
K. Frenkena (2017, s. 4) w gospodarce P2P ustugi C2C sg przedmiotem transakcji dokonywanej
za posrednictwem rynku, na ktérym dostawca oczekuje w zamian wynagrodzenia, wiec nie
obejmuje wytgcznie bezinteresownego dzielenia sie.

Gospodarka zadaniowa (gig economy) i gospodarka zlecen (freelance economy) dotycza
elastycznych form pracy, ktére skupiajg sie na realizacji okreslonych projektéw, zadan lub ich
czesci. Okreslenia te sg wykorzystywane w przypadku platform oferujgcych ustugi pracy
(Schor, 2017, s. 267). Gospodarka zadaniowa w pewnym sensie przenosi umowe o dzieto do
Swiata gospodarki wspdtpracy i uzupetnia rézne modele wspodtpracy. Jej przyktadem jest Uber,
ktdry ptaci kierowcy za konkretny przejazd czy TaskRabbit, ktéry wyptaca wynagrodzenie za
wykonanie konkretnego zadania. Gospodarka zadaniowa jest nieco , wezsza” niz gospodarka
zlecen — w gospodarce zlecen zaangazowanie freelanceréw w realizacje zadan jest wieksze
i odbywa sie wzglednie w dtuzszym horyzoncie czasowym (Sobiecki, 2016, s. 32). Nalezy przez
to rozumieé, ze moze wigzad sie zaréwno z rynkiem dzielenia zdan, jak i ustug na zadanie (on-

demand economy) (Czernek i in., 2018, s. 30). Gospodarka zadaniowa jest obecna na rynkach

14posrednik moze rozwigzac problem zwigzany z pokusa naduzy¢ dla stron neutralnych pod wzgledem ryzyka
i przejmowac sporg czes¢ z zyskow, ktdére uzyskaliby gospodarze gdyby zawarli transakcje bezposrednio (Weber,
2014, s. 35).

15 R. Sobiecki (2016) podkreéla, ze ,nawet w , bezposredniej” relacji miedzy indywidualnymi podmiotami istniejg
media posredniczace, tworzgce rynek. Najczesciej przybierajg one forme ustugi komercyjnej, systemu takich
ustug czy aplikacji komputerowej, a takze innych débr” (s. 31).
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dwustronnych, na ktérych firma zachowuje sie jak platforma do tgczenia dostawcow ustug
i konsumentéw (Chen i Sheldon, 2016, s. 455). W rezultacie jest czescig gospodarki
wspotpracy, gospodarki dostepu, gospodarki P2P (Czernek i in., 2018, s. 29-30) oraz
gospodarki wspétdzielenia (stanowi ich podzbidr).

Gospodarka na zagdanie (on-demand economy) i ustugi na zagdanie (on-demand services),
wykorzystujg platformy, ktére natychmiast kojarzg klientéw ze sprzedawcami i umozliwiajg
realizacje transakcji. Wymagajg one jednak takich rynkdéw, gdzie produkcja i dostarczenie
towardéw odbywa sie w krotkim czasie (Sobiecki, 2016, s. 32). Moga obejmowac relacje B2C,
ale réowniez C2C lub P2P (Frenken i Schor, 2017). Mozna uzna¢, ze gospodarka na zgdanie
stanowi, tak samo jak gospodarka zadaniowa, czes¢ gospodarek: wspodtpracy, dostepu, P2P
i wspotdzielenia oraz dodatkowo ,zazebia” sie z gospodarky zadaniowg w sytuacji, kiedy
realizacja zadan odbywa sie w trybie natychmiastowym. Warto podkredli¢, ze gospodarki
zadaniowa i na zadanie mogg by¢ czescig wspotpracy w ramach stylu zycia (collaborative
lifestyle).

Systemy produktowo-ustugowe (product-service systems) odnoszg do nowej koncepcji
wykorzystania produktéw, gdzie uzytkowanie jest wazniejsze od posiadania (Gorog, 2016).
Skupiajg sie na czasowym dostepie i dostarczaniu uzytecznosci klientowi. To propozycja
rynkowa, ktéra rozszerza tradycyjng funkcjonalno$é produktu poprzez wtgczenie do niego
dodatkowych ustug. Nacisk ktadzie sie raczej na ,sprzedaz” mozliwosci uzytkowania niz
sprzedaz samego produktu (Camacho-Otero, Boks i Pettersen, 2018, s. 3). W przypadku
systemow produktowo-ustugowych podkresla sie zmiane w kierunku kultury konsumpgcji
zmierzajgcej do oszczedzania zasobdéw (Leismanniin., 2013, s. 186). Konsumenci nie sg juz tak
przywigzani do wtasnosci i sktaniajg sie do porzucenia tej wartosci na rzecz wynajmu, barteru
czy wymiany (Tussyadiah i Pesonen, 2016, s. 1224). Mozna uzna¢, ze ogdlnie pojecie to jest
zdecydowanie szersze od konsumpcji kolaboratywnej (collaborative consumption), ale
wpisuje sie czeSciowo w jej ramy. Systemy produktowo-ustugowe, ktére umozliwiajg
konsumpcje kolaboratywng moga obejmowac ustugi zorientowane na uzytkowanie lub
zorientowane na wyniki, zapewniajgce dostep do produktéw pozostajgcych wtasnosciag
przedsiebiorstwa (np. systemy rowerdw i wspolnego korzystania z samochodu, pralnie) lub
udostepniajgce wtasnos¢ prywatng innym osobom w obrebie spotecznosci (np. wspdlne
przejazdy, zamiana odziezy, zakwaterowanie typu peer-to- peer) (Piscicelli, Cooper i Fisher,

2015, s. 21). Ze wzgledu na charakter systemodw, ktéry dotyczy znaczacej roli przedsiebiorstwa,
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bardziej stuszne wydaje sie podejscie, gdzie z zakresu wytgczone zostajg relacje P2P (Czernek
iin., 2018, s. 28) na rzecz relacji B2C. W efekcie systemy produktowo-ustugowe stanowig jedna
z czesci konsumpcji kolaboratywnej (Botsman i Rogers, 2010) oraz wpisujg sie w zatozenia
gospodarek wspétpracy i dostepu, a takze mogg by¢ ustugg na zagdanie.

Kolejnym analizowanym pojeciem jest gospodarka podarunkowa (gift economy). lej
kluczowg cechg jest brak umowy, rekompensaty i zwrotu przekazanego dobra.
W gospodarce podarunkowej akcentuje sie pobudki altruistyczne, budowanie wiezi
spotecznych, motywy prosrodowiskowe i che¢ samodoskonalenia (Czernek i in., 2018, s. 30).
W przypadku débr materialnych charakterystyczne jest przeniesienie wtasnosci na osobe
obdarowang, co stanowi istotng réznice wzgledem gospodarki wspoétdzielenia. Gospodarka
podarunkowa moze stanowic¢ czes¢ konsumpcji kolaboratywnej (zgodnie z najszerszg definicja
konsumpcji kolaboratywnej zaproponowang przez R. Botsman (2015), gdzie obejmuje ona
dawnie prezentow przy wykorzystaniu technologii). Nie jest natomiast czescig gospodarki
dostepu, ze wzgledu na przeniesienie prawa wtasnosci.

Gospodarka second-hand (second-hand economy) wykorzystuje platformy, na ktérych
konsumenci mogg sprzedawad i przekazywa¢ uzywane dobra. Zdaniem K. Frenkena i J. Schor
(Frenken i Schor, 2017, s. 5-6) gospodarka second-hand (podobnie jak gospodarka
podarunkowa) nie wchodzi w zakres gospodarek dostepu i wspodtdzielenia, poniewaz
konsumenci przekazujg sobie wiasnos¢ (gwarantujgc staty dostep), a nie tymczasowy dostep
do towardw. Duze platformy posredniczgce w takich transakcjach to Ebay czy Allegro.
Wspomniani autorzy dodajg, ze do tej grupy nalezg réwniez platformy, na ktérych ludzie
przekazujg sobie towary bez optat (w tym grupy na Facebooku). W takim przypadku nalezy
uznaé, iz gospodarka podarunkowa moze stanowi¢ cze$é gospodarki second-hand.

Gospodarka ttumu (crowd economy lub crowsourcing) opiera sie na zaangazowaniu
szerokiego grona ludzi w rozwigzanie réznych probleméw i realizacje zadan. W ujeciu
S. Moffitta (za: Boniewicz, Kasprzycki-Rosikon, Kasprzycka-Rosikon, Slezkin i Wierzynski, 2015,
s. 7) crowdsourcing obejmuje 14 elementéw i s3 to m.in. madros¢ ttumu (crowd intelligence),
otwarta innowacja, mikrozadania (microtasking), wspottworzenie z konsumentami
(co-creation), finansowanie spotecznosciowe (crowdfunding), alternatywne systemy
monetarne (crowd currencies, np. bitcoin) oraz obszar angazowania mieszkanncow miast przez
samorzad (citizensourcing), a takze gospodarke wspoétdzielenia. Wedtug A. Sundararajana

(2017) , kapitalizm oparty na ttumie to sposéb, w jaki platformy takie jak Uber i Airbnb czerpig
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z zasobéw ttumu, aby zaspokoi¢ potrzeby ttumu, zabierajgc po drodze swojg dziatke” (s. 35).
Wspdlnym elementem dla wszystkich sktadowych crowdsourcingu jest angazowanie sie
spotecznosci za posrednictwem rozwigzan technologicznych (platformy internetowe) oraz
transparentnos¢ dziatania (Boniewicziin., 2015, s. 7). Gospodarka ttumu coraz bardziej zaciera
granice pomiedzy strong popytowa i podazowg rynku wykorzystujgc nadwyzke zdolnosci
konsumentéw (np. czasu, wiedzy, aktywéw) dziatajacych jako dostawcy (Bauer i Gegenhuber,
2015, s. 671). Jest to zjawisko o bardzo szerokim zakresie, ktéry wykracza poza ramy
konsumpcji kolaboratywnej. Wpisuje sie w zatozenia gospodarek platformowej, wspotpracy
(w tym w obszar finanséw, edukacji, produkcji i konsumpcji), dostepu i P2P oraz obejmuje
gospodarke wspodtdzielenia, gospodarke zadaniowg i na Zzadanie (w czesci wspdlnej
z zadaniowa).

W gospodarce uwiktanej (the mesh) technologie cyfrowe Web 2.0 zapewniajg petne,
wzajemne powigzania miedzy ludZmi w celu uzyskania dostepu i dystrybucji towardéw i ustug
doktadnie w momencie, w ktérym sg one potrzebne, bez obcigzenia i kosztéw zwigzanych
z ich posiadaniem (Dredge i Gyimoéthy, 2015, s. 294). Zdaniem K. Czernek, D. Wojcik
i M. Marszatka (Czernek i in., 2018, s. 29) polega na aktywnosciach ,ulicznych” i budowaniu
nieformalnych kanatéw komunikacji dla prowadzenia codziennych transakcji pomiedzy
indywidualnymi osobami, wiec jest pojeciem wezszym od gospodarki wspoétdzielenia.
Interpretacja ta wydaje sie zbyt ograniczona. Zgodnie z ujeciem L. Gansky (Gansky, 2010)
gospodarka uwiktana wpisuje sie w trend technologiczno-spoteczny, gdzie wraz z pojawieniem
sie Internetu i medidw spotecznosciowych mozliwosci wspotpracy w skali globalnej
zwielokrotnity sie (usieciowienie biznesu w szerokim znaczeniu), gtdwnie dzieki nowym
platformom dystrybucyjnym typu peer-to-peer. Gospodarka uwiktana obejmuje nowe biznesy
o szerszym zakresie niz gospodarka wspotdzielenia (sensu stricto) i opiera sie nie tylko na
dzieleniu prywatnymi dobrami, ale réwniez na konsumpcji opartej na dostepie dobr bedgcych
wtasnoscig przedsiebiorstw (Stanoevska-Slabeva, Lenz-Kesekamp i Suter, 2017, s. 11). Mozna
uznaé, ze jest tozsama z gospodarkag wspétdzielenia w szerokim znaczeniu.

Ostatnim analizowanym pojeciem jest gospodarka hybrydowa (hybrid economy).
W literaturze charakteryzowana jest jako model biznesowy, ktéry powstaje w wyniku
potgczenia modelu komercyjnego z gospodarka wspétdzielenia. ,Hybryda” jest albo podmiot
komercyjny, ktérego celem jest uzyskanie wartosci z gospodarki dzielenia sie, albo gospodarka

dzielenia sie, ktdra powotuje podmiot komercyjny, zeby lepiej realizowa¢ dzielenie sie (Lessig,
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2008, s. 178). Obie czgstki uzupetniajg sie wzajemnie w celu zapewnienia przedsiebiorstwu
uzyskanie wartosci i realizacje zatozonych celéw. Teoretycznie kazde z przedsiebiorstw
funkcjonujgcych w ramach omdéwionych wczesniej modeli dziatania moze byé ,hybryda”.
Gospodarka hybrydowa dotyczy wiec faczenia modeli funkcjonowania przedsiebiorstwa

z punktu widzenia celu ich dziatalnosci (rysunek 6).

model oparty
na dzieleniu sie

model
komercyjny

>
3
(]
T
>
S
o)
>
<
)
T
(=]
€

Rysunek 6. Gospodarka hybrydowa a gospodarka wspétdzielenia

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tabeli 4 zaprezentowano cechy kluczowe pojeé¢ pokrewnych wzgledem gospodarki
wspotdzielenia, ktére utatwiajg ich rozrdznienie na tle pozostatych. Okreslono réwniez typy
relacji moggace wystepowac w ich ramach. Cho¢ omdéwione definicje wzajemnie sie przenikaja
i granice pomiedzy nimi nie sg catkowicie ostre, to zaprezentowanie charakterystycznych cech
okresla ich skale i nature. Autorka celowo pomineta opis konsumpcji kolaboratywnej
i gospodarki wspotdzielenia, ze wzgledu na ich ztozonos¢ i znaczenie dla dalszych rozwazan

zawartych w rozprawie. Oba terminy omdéwiono w kolejnym podrozdziale.
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Tabela 4. Cechy kluczowe poje¢ wokot gospodarki wspétdzielenia

Pojecie Cecha kluczowa Typy relacji
. . Rézne typy relacji (od B2B, B2C,
Gospodarka cyfrowa Wykorzystanie nowoczesnych technologii C2C, po P2P)
) Rdzne typy relacji (od B2B, B2C,
Gospodarka platformowa | Zastosowanie platform cyfrowych C2C po P2P)
. - . . . Rézne typy relacji (od B2B, B2C,
Gospodarka wspétpracy Odejscie od zcentralizowanych instytucji C2C po P2P
. - Rézne typy relacji (od B2B,
Gospodarka dostepu Dostep zamiast prawa wtasnosci B2C, C2C po P2P)
Gospodarka P2P Relacje rownych uzytkownikéw Relacje P2P
Gospodarka zadaniowa »Elastyczna” sita robocza i praca P2P, P2B
. . Natychmiastowe potgczenie potrzeb z mozliwoscig | Rézne typy relacji (od B2B,
Gospodarka na zadanie ich zaspokojenia B2C, C2C po P2P)
Systemy produktowo- Uzytkowanie zasobéw oparte na zasadach ko- B2C
ustugowe mercyjnych
Gospodarka Nieodptatne przekazanie prawa witasnosci P2pP
podarunkowa
Gospodarka second-hand | Odptatne przekazanie prawa wiasnosci P2P

Wykorzystanie potencjatu (zbiorowej inteligencji) | Rozne typy relacji (od B2B,
0séb w sieci B2C, C2C po P2P)
Rézne typy relacji (od B2B,
B2C, C2C po P2P)
Potaczenie modelu komercyjnego z gospodarky | Rézne typy relacji (od B2B,
wspotdzielenia B2C, C2C po P2P)

Gospodarka ttumu

Gospodarka uwiktana Usieciowienie zycia i biznesu

Gospodarka hybrydowa

Zrédto: opracowanie wiasne.

1.2.3. Konsumpcja kolaboratywna i gospodarka wspotdzielenia

Konsumpcja kolaboratywna

Konsumpcja kolaboratywna (collaborative consumption), nazywana rowniez konsumpcijg
potgczong (connected consumption), to obok gospodarki wspoétdzielenia jeden z najbardziej
popularnych terminéw. Analiza literatury wskazuje, ze sg one najczesciej stosowane
zamiennie (Martin, 2016; Sordi, Perin, Petrini i Sampaio, 2018; Svecova, Veber i Krajcik, 2018;
Tussyadiah i Zach, 2017). M. Felson i J.L. Spaeth (1978) jako pierwsi uzyli terminu , konsumpcja
kolaboratywna”, odnoszac sie do konsumpcji débr w ramach wspdlnych aktywnosci grupy
ludzi (np. picie piwa w towarzystwie przyjaciot). Cho¢ cechg pierwszej definicji byt nacisk na
,towarzyski” aspekt konsumpcji, to prace te mozna uznac za opis wczesnego rodzaju, a nawet
pierwowzoru dzisiejszej konsumpcji kolaboratywnej. Wspodtczesnie istotng zmiang wzgledem
najstarszej definicji jest uwzglednienie sity sprawczej technologii, szczegdlnie Internetu.

W literaturze na temat konsumpcji kolaboratywnej wskazywane sg rézne cechy zjawiska.

Konsumpcja kolaboratywna jest postrzegana wieloaspektowo, a jej definicje rdinig sie
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zakresem (tabela 5). Wiekszos¢ charakterystyk wskazuje wprost na brak koniecznosci
przenoszenia prawa wtasnosci na rzecz czasowego dostepu do zasobu?'®, czyli ceche bedaca
elementem wspdélnym dla konsumpcji kolaboratywnej i gospodarki dostepu. J. Hamari i in.
(2016) zawezajg konsumpcje kolaboratywng wytacznie do relacji peer-to-peer,
charakterystycznych dla gospodarki P2P, natomiast inni badacze dopuszczajg zaangazowanie
zasobow przedsiebiorstwa czyli relacje B2C (Belk, 2014b; Botsman, 2015; Botsman i Rogers,
2010; Schor i Fitzmaurice, 2015). Zauwazy¢ mozna rowniez zrdznicowane spektrum
aktywnosci witgczonych do definicji, takich jak wymiana barterowa, pozyczanie, zamiana,

wynajem czy kupno i sprzedaz (Botsman i Rogers, 2010).

Tabela 5. Konsumpcja kolaboratywna (collaborative consumption) — zakresy definicji

o v 2] N >
‘i—'?. 2|55 NI R |2 |3
3|58 |55 |2 |82
o 3 | o o 9 | < 5
o a8 o 3. | = | g
=] =3 o 3 7}
L 3 o 3 |3
Definicja 2 o < S Autor
s P g
3 <
&
, . S, . (Felson
Proces, w ktérym jedna lub wiecej oséb konsumuje i Spaeth
dobra lub ustugi poprzez angazowanie sie we wspdlne X X X 1p978 !
aktywnosci z innymi. !
Y Y 5. 614)
Tradycyjne dzielenie sie, barter, pozyczanie, han-
dlowanie, wynajem, dawanie i zamiana, ujete na nowo
L , e (Botsman
za sprawg technologii i wspdlnoty. (..) umozliwia i Rogers
ludziom realizowanie wielu korzysci w wyniku dostepu | x X X X X X X 20g10 !
do produktéw i ustug zamiast wtasnosci i jednoczesnie . XV—X\'Ii)
zaoszczedzi¢ pienigdze, czas, przestrzen, nawigzywac '
przyjaznie i by¢ aktywnym.
Model ekonomiczny oparty na dzieleniu sie, zamianie,
handlowaniu lub  wynajmowaniu produktéw (Belk,
i ustug umozliwiajacych dostep zamiast wtfasnosci. | x X X 2014b,
Skoordynowane nabywanie i dystrybucja zasobu za s. 1597)
optatg lub inng formg wynagrodzenia.
Ponowne odkrycie tradycyjnych zachowan rynkowych
- wynhajem, pozyczanie, zamiana, dzielenie sie,

Y ] pozy c ‘ & (Botsman,
wymiana barterowa, dawanie prezentéw - za po- | X X X X 2015)
Srednictwem technologii, odbywajgce sie w sposéb
i na skale nieosiggalng przed Internetem.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

16 Aktywno$¢ polegajgca na dawaniu prezentéw, ujeta w definicji R. Botsman z 2015 roku, jest sprzeczna
z definicjg z 2010 roku, poniewaz z zatozenia dawanie prezentéw obejmuje przekazanie prawa wtasnosci osobie
obdarowywanej.
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Tabela 5. Konsumpcja kolaboratywna (collaborative consumption) — zakresy definicji (c.d.)

S|2|/s 5|8 |22
= = P4 I ]
|3 |8 |35 |8 |2 |5
° ] = = s
o = 3 o = 7}
. .. S o 3 °
Definicja 2 o < |2 Autor
s g g
) z g
g g
° <
&
Konsumpcja potgczona opiera sie na relacjach peer-
to-peer, a nie na istniejgcych podmiotach rynko-
wych, ktére posredniczg w wymianie. Jako taka, sta- (schor
nowi ona innowacje, ktdra jest w stanie realokowa¢ :
majatek w catym tafcuchu wartosci, szczegdlnie . .
, . . . X X X X X Fitzmaurice,
z dala od posrednikdw i w kierunku matych 2015
producentéw i  konsumentéw. Konsumpcja . 410’)
potagczona opiera sie na kulturze dostepu, ’
uzytkowania i recyrkulacji uzywanych towarow jako
alternatywy dla tradycyjnej wiasnosci prywatnej.
Wykorzystanie internetowych rynkow i technologii
sieci spotecznosciowych do dzielenia sie zasobami (Barnes
(jak przestrzen, pienigdze, towary, umiejetnosci i Mattsson,
X X X X
i ustugi) pomiedzy indywidualnymi uzytkownikami 2016,
(peer-to-peer), ktérzy moga byé zaréwno dostaw- s. 200)
cami, jak i konsumentami.
Aktywnos¢ typu peer-to-peer polegajgca na uzyski- (Hamari
waniu, dawaniu i dzieleniu sie dostepem do ddbr .
. ) X X X X X iin., 2016,
i ustug, koordynowana przez serwisy spoteczno- 5. 2049)
Sciowe online. )

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

R. Botsman i R. Rogers (2010) wyrdzniajg trzy systemy konsumpcji kolaboratywnej, ktérych

funkcjonowanie wspierane jest przez aplikacje mobilne i platformy internetowe:

na ktdorych nastepuje ponowna

dystrybucja débr nieuzywanych lub niechcianych — np. oferowanie do odsprzedazy

wspotdziatanie w ramach stylu zycia (collaborative lifestyle), ktére bazuje na
potrzeby i zainteresowania
niewykorzystanych zasobdw, jak: czas, przestrzen i umiejetnosci czy nawet pienigdze

— np. przyjmowanie couchsurferéow w swoim domu czy oferowanie swoich

e rynki redystrybucji (redistribution markets),
,hietrafionego” prezentu na serwisie aukcyjnym;

[ ]
udostepnianiu  ludziom majgcym  podobne
umiejetnosci jezykowych;

[ ]

system produktowo-ustugowy (product service system), ktéry zapewnia dostep do
korzysci jakie daje uzytkowanie danego produktu, zamiast posiadania go na wtasnos¢
— np. wypozyczanie pojazdéw oferowanych przez prywatnych uzytkownikéw Ilub

przedsiebiorstwa.
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Konsumpcja kolaboratywna moze by¢ réwniez traktowana jako aktywnos$é, w ramach
ktorej dawanie, otrzymywanie i dzielenie zasobdw jest ze sobg powigzane za posrednictwem
sieci peer-to-peer (Hamari i in., 2016, s. 2049). Takie podejscie zwraca uwage na
charakterystyczng ceche inicjatyw w ramach konsumpcji kolaboratywnej, gdzie nastepuje
przenikanie sie sfery konsumpcji i produkcji, czyli dwustronnej roli konsumenta, ktéry moze
by¢ jednoczesnie ustugodawcy (udostepniajagc swoje zasoby) i ustugobiorcg (korzystajac
z zasobow udostepnionych przez innych uzytkownikéw) (Hamariiin., 2016, s. 2051), a nawet
wcieli¢ sie w obie role jako konsument ,,w petni wspétdzielgcy” (Kowalska, 2018b, s. 17-18).

Dla konsumpcji kolaboratywnej charakterystyczne jest potgczenie cech witasciwych dla
omoéwionych w poprzednim podrozdziale gospodarek z elementem technologicznym, czyli
koniecznoscig koordynowania konsumpcji przez platformy internetowe (rysunek 7).
Koordynacja ta objawia sie juz w poczatkowym etapie konsumpcji, czyli tgczeniu osob
poszukujgcych okreslonego dobra z osobami lub firmami, ktére owe dobro oferujg. Zdaniem
autorki z zakresu wykluczy¢ nalezy jednak aktywnosci, ktére warunkujg przekazanie prawa
wtasnosci. Gdyby uwzglednié je w definicji, wéwczas konsumpcja kolaboratywna nie réznitaby
sie od zwyktego handlu elektronicznego. Z tego powodu kluczowy dla konsumpgcji

kolaboratywnej jest dostep do zasobu.

— B2B — dzielenie sie — czasowy dostep —  komercyjny — online

z wykorzysta-
— niekomercyjny — niem platform
internetowych

|_| brak przekazania

— B2C —|  pozyczanie prawa wtasnosci

— P2pP — wynajmowanie

Rysunek 7. Cechy konsumpcji kolaboratywnej (collaborative consumption)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Gospodarka wspotdzielenia

W literaturze widoczny jest brak zgodnosci wzgledem definicji, ktéra precyzyjnie
i wyczerpujgco wyjasniataby charakter i zakres gospodarki wspétdzielenia. Autorzy podobnie
odnoszg sie do zjawiska w ujeciu ogélnym, jednak definiujgc je skupiajg sie na réznych
cechach. A. Pawlicz (Pawlicz, 2019) wyrdznit cztery grupy, do ktérych zakwalifikowa¢ mozna
definicje gospodarki wspdtdzielenia. Pierwsza obejmuje gospodarke wspdtdzielenia
rozpatrywang jako model rozwoju, w drugiej uwaga skupiona jest na jej uczestnikach, dla
trzeciej grupy motywem wspdlnym jest rynek, natomiast dla czwartej — abstrakcyjne podejscie
do zagadnienia. Dodatkowo wspomniany autor okreslit dla nich dwanascie podmiotdéw (tabela
6), jednak nalezy podchodzi¢ do tych rezultatéw z pewng dozg ostroznosci. Analiza badacza
zaktadata, ze gospodarka wspoétdzielenia jest tozsama z konsumpcjg kolaboratywng i ,,nie ma
podstaw, aby dla EW [gospodarki wspédtdzielenia] korzysta¢ z wielu okreslen, ktérych
rozréznianie ma jedynie minimalng warto$¢ poznawczg i znacznie utrudnia prowadzenie
badan nad istotg problemu” (Pawlicz, 2019, s. 49). Z jednej strony mozna przychyli¢ sie do tego
pogladu, z drugiej jednak jednym z zadan rozpraw jest uporzgdkowanie pojec¢ i definicji wokot
gospodarki wspotdzielenia, dlatego autorka postara sie wyjasni¢ nawet subtelne rdznice

pomiedzy analizowanymi pojeciami.

Tabela 6. Podmioty definicji gospodarki wspoétdzielenia

Podmiot Liczba definicji

System (gospodarczy) 3

Ludzie

Aktywnos¢ jednostek

Transakcje

Forma konsumpcji

Model (gospodarczy)

Wykorzystanie rynkow on-line

Platforma online

Rynek

Zjawisko

Dziatania

WlRrw|lkr|lkr|kr|lO|[R[|N|R|R

Koncepcja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Pawlicz, 2019, s. 52).
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Gospodarka wspotdzielenia obejmuje modele systeméw gospodarczych (obieg, system,
sieci i powigzania, transakcje, relacje), kulturowe i moralne spojrzenie na wspétzycie ludzi
(negocjacje, styl zycia, zachowania prospoteczne i altruistyczne) oraz koncepcje efektywnosci
i tworzenia zwiekszonych wartosci (zerowe koszty krancowe, wymiana bezposrednia,
optymalne wykorzystanie wolnych zasobéw, recyrkulacja zbednych zasobdw) (Onete i in.,
2018, s. 1001). Badania literatury przeprowadzone przez autorke pozwolity na
zidentyfikowanie jedenastu definicji, ktére scisle dotyczyty gospodarki wspoétdzielenia (tabela
7). Najwieksza czes¢ z nich odwotuje sie do gospodarki wspétdzielenia w kontekscie modelu
lub systemu gospodarczego (podobnie jak w badaniu A. Pawlicza (2019)), a pozostate odnosza
sie do pewnego rodzaju aktywnosci, formy konsumpcji lub koncepcji. Definicje
zaprezentowano z uwzglednieniem wymiaréw (ekonomicznego, ekologicznego, spotecznego

i technologicznego), na ktdére potozony jest nacisk.

Tabela 7. Typy definicji gospodarki wspétdzielenia

Definicja / wyjasnienie Podmiot Orientacja Autor
(Lessig, 2009,

Alokacja zasobow pomiedzy stronami wymiany

. L . . s. 146-177, za:
oparta nie na pienigdzu, lecz na relacjach miedzyludz- L
L . A aktywnos¢ spoteczna Jaremen,
kich i motywowana bardziej spotecznymi niz ekono- Nawrocka

micznymi czynnikami. i Rapacz, 2017)

Nowy model gospodarczy, w ktérym nacisk jest raczej
potozony na wspdtprace konsumentdw, niz na konku-
rencje pomiedzy przedsiebiorstwami, gdzie mozna model (Mitrega-Niestroj,

. - . t

zaobserwowac wzrost wartosci spotecznej w skutek | gospodarczy spoleczna 2013, s. 13-14)
dzielenia sie zasobami zamiast posiadania ich na wta-
snosé.
System gospodarczy oparty na wspétdzieleniu niedo-
tat i k t h aktywéw lub ust t .
statecznie wykorzystywanyc ’a ywow u ’us Lfg, za system ekonomiczna (Botsman, 2015)
darmo lub za optatg, bezposrednio od osdb fizycz- | gospodarczy
nych.
Spofef:zno.-gospc.)darc.zy. . eko,system, .kté.rego (Matovska, 2015,
rdzeniem jest dzielenie sie i wspotpraca. Obejmuje on .
wspolne  kreowanie rodukc;j dystrybucj system ekonomiczna, za: Dredge

P » P 1% ystryouds, gospodarczy | spoteczny i Gyiméthy, 2015,

wymiane i konsumpcje débr i ustug przez réinych
ludzi i organizacje.

Obejmuje dziatalnos¢ gospodarczg prowadzong peer-
to-peer i online, tak réznorodng jak wynajem (Air- | dziatalnos¢
bnb), swiadczenie ustug dla zysku (Uber) i darowizny | gospodarcza
(Freecycle).

5. 293)

ekonomiczna,
spoteczna, (Martin, 2016)
technologiczna

Obejmuje konsumpcje opartg na dostepie do produk- . (Barnes
. .. . forma ekonomiczna, .
tow lub ustug mogaca odbywad sie online i poza . . i Mattsson, 2016,
. konsumpcji | technologiczna
siecia. s. 200)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 7. Typy definicji gospodarki wspoétdzielenia (c.d.)

Definicja / wyjasnienie Podmiot Orientacja Autor
Met i ia dziatalnosci j “
e oda. orgar?lzow.am_a ziata n(?sm g9599darczej model _ (Bonciu i Balgar,
w oparciu o dzielenie sie zasobami ludzkimi i mater- ekonomiczna
. . gospodarczy 2016, s. 40)
ialnymi.
Gospodarka wspotdzielenia to wytaniajgce sie zjawi-
sko ekonomiczno-technologiczne napedzane rozwo-
jem technc/:ologu |nforlmacyjno-komun|Ifacyjnych (ICT), . ekonomlc.zna, (Hamari i in., 2016,
rosngcg S$wiadomoscig konsumentéw, wzrostem koncepcja technologiczna, 5. 2047)
liczby wspotpracujacych spotecznosci internetowych, spoteczna '
jak réwniez social commerce (handlem spotecznym)
czy spofecznosciowym dzieleniem sie.
Sie¢ rynkéw, na ktdrych osoby fizyczne wykorzystuja
rozne formy rekompensaty do dokonywania transak- ekonomiczna, S
. . , 3 . . (Mair i Reischauer,
cji redystrybucji i dostepu do zasobdéw za posrednic- rynek technologiczna, 2017, 5. 12)
twem platformy cyfrowej obstugiwanej przez organi- spoteczna a
zacje.
Dzielenie sie niewykorzystanymi aktywami, spienie- ekonomiczna,
zone lub nie, w sposdb polepszajacy wydajnosé, zréw- | aktywnosc spoteczna, (Rinne, 2017)
nowazony rozwdj i spotecznosc¢ lokalna. ekologiczna
Wspotczesny ruch, ktéry odzwierciedla odpowied?
quteczenstwa i c')rganlz:.:\ql w poszu.k|w§n|u zréwno- biorowe spofec'zna, (Sordi i in., 2018,
wazonego rozwoju. Taki ruch wyraza sie w nowych . . ekonomiczna,
. . L dziatanie . s. 265)
formach i modelach dzielenia sie i dostepu do towa- ekologiczna
row lub ustug.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

W definicjach dominuje orientacja spoteczna. Jest to zgodne z podejsciem T. Skalskiej,
M. Markiewicz i M. Pedzierskiego (Skalska i in., 2016), wedtug ktérych koncepcja gospodarki
wspotdzielenia wkomponowuje sie w idee przedsiebiorczosci spotecznej. Lessig (2008)
zaktada, ze posrod wszystkich motywéw wymiany w gospodarce wspdtdzielenia na pewno
nalezy wykluczy¢ pienigdze. Gospodarka wspétdzielenia stanowi narzedzie do budowania
zwigzkéw miedzyludzkich oraz wspdtistnieje z gospodarkami komercyjnymi uzupetniajac je
(Lessig, 2008).

Zdaniem autorki rozprawy wyrdznié nalezy dwa spojrzenia na gospodarke wspoétdzielenia —
sensu largo i sensu stricto. Gospodarka wspétdzielenia sensu largo pokrywa sie ze
stanowiskiem reprezentowanym przez J. Hamari i in. (2016) i dotyczy gospodarki
wspotdzielenia jako pewnego konstruktu gospodarczego z wyraznie zarysowanym trendem
technologicznym i spofecznosciowym. Obejmuje cztery aspekty: wspdtprace online, social
commerce, dzielenie sie online, wzgledy ideologiczne (tabela 8). To koncepcja stanowigca
swoisty ,parasol” (Akbar, 2019; Hamari i in., 2016) dla zmian w zakresie rozwoju technologii,

w tym kolaboratywnej konsumpcji, ktéra zacheca do wspdtdzielenia konsumpcji za

posrednictwem platform internetowych (Hamariiin., 2016).
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Tabela 8. Elementy gospodarki wspoétdzielenia wg. Hamari, Sjoklint i Ukkonen

Sktadowa Charakterystyka

Technologie informacyjne umozliwity kreowanie i konsumowanie informacji za po-
Srednictwem platform peer-to-peer, a takze podejmowanie wspdlnych aktywnosci
uzytkownikow (wymiana na ptaszczyznie konsument-konsument) w sieci.

Handel za posrednictwem mediéw spotecznosciowych oparty na interakcjach peer-
to-peer. Wykorzystuje portale spotecznosciowe do wzmacniania interakcji miedzy

Wspotpraca online
(collaboration online)

Social commerce uzytkownikami i zwiekszenia ich wktadu (np. poprzez , polubienia” czy komentarze)
w dziatania w zakresie kupna i sprzedazy produktéw w sieci oraz poprzez tradycyjne
kanaty.

Dzielenie sie nabrato nowego znaczenia, zwtaszcza w kontekscie portali spoteczno-

Dzielenie sie online Sciowych, gdzie dotyczy to gtéwnie dzielenia sie informacjami (linkami, fotografiami

(sharing online) czy statusami). Dzieki narzedziom IT zaistniata réwniez mozliwo$¢ dzielenia sie pro-

duktami, w tym ustugami (np. dzielenie sie ,kanapa” w ramach Couchsurfingu).
Wzgledy ideologiczne | Wykorzystywanie technologii informacyjnych jako srodka do dalszych dziatan zbio-
(ideological rowych w celu rozprzestrzenienia sie danych pogladéw lub idei (np. do celéw poli-
considerations) tycznych).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Hamari i in., 2016, s. 2050-2051).

W kwestii relacji pomiedzy gospodarka wspoétdzielenia i konsumpcjg kolaboratywng
podobny poglad podzielajg inni naukowcy (Barnes i Mattsson, 2016; Dreyer, Liideke-Freund,
Hamann i Faccer, 2017), uznajac definicje gospodarki wspdtdzielenia za wiodgcy, w ktdrg
wbudowana jest konsumpcja kolaboratywna. N.A. Jonh (2013, s. 119) dzieli jg na gospodarke
wspotdzielenia produkcji lub konsumpcji, a konsumpcja kolaboratywna wystepuje w tym
przypadku jako cze$¢ gospodarki wspétdzielenia konsumpcji. W szerokim, ,,parasolowym”
znaczeniu gospodarka wspoétdzielenia wpisuje sie w ramy gospodarek cyfrowej i platformowej
i obejmuje swoim zakresem pozostate typy gospodarek oméwione w podrozdziale 1.2.2. Jej
fundamentem sg dostep, platformy i wspdlnota (Acquieriin., 2017).

W gospodarce wspotdzielenia sensu stricto nastepuje ograniczenie aktywnosci wytaczenie
do dzielenia sie. Jest traktowana jako zdolnos¢ konsumenta do "uzywania czegos" zamiast
"posiadania czegos" (Barbu, Florea, Ogarca i Razvan Barbu, 2018, s. 375; Bonciu i Balgar, 2016,
s. 40). R. Botsman (2013), ktdra postrzega gospodarke wspétdzielenia w scistym znaczeniu,
okresla jg jako model gospodarczy oparty na dzieleniu sie nie w petni wykorzystanymi
zasobami, ktéremu towarzyszy finansowa lub inna, niepieniezna rekompensata. Zdaniem tej
autorki gospodarka wspétdzielenia jest obecna we wszystkich trzech systemach konsumpcji
kolaboratywnej (rysunek 8). Obejmuje gtdownie relacje na rynku P2P oraz ma potencjalne
zastosowanie w modelach B2C (Botsman, 2013). Z tej perspektywy to pojecie zdecydowanie

wezsze niz konsumpcja kolaboratywna, w ramach ktdrej, poza czasowym dostepem do
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wolnych zasobow, ujmowany jest réwniez szereg innych aktywnosci, w tym transakcje kupna

i sprzedazy.
gospodarka wspétpracy
{co//abora‘tive economy)
produkcja edu%acja konsumpcja finanse
(collaborative (collaborative (collaborative (collaborative
production) education) consumption) finance)
rynki redystrybucji wspétpraca w ramach stylu zycia system ustug produktowych
(redistribution markets) (collaborative lifestyles) (product se:lfvice system)

— i

GOSPODARKA WSPOLDZIELENIA
(sharing economy)

Rysunek 8. Gospodarka wspotdzielenia i pojecia pokrewne wedtug R. Botsman

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Botsman, 2013).

W zaleznosci od analizowanej definicji, gospodarka wspétdzielenia w waskim znaczeniu
moze sie rézni¢ — choéby ze wzgledu na ujecie okreslonych typow relacji (wytacznie P2P lub
dodatkowo B2C). Dlatego autorka rozprawy proponuje witasng definicje, zgodnie z ktorg
gospodarka wspétdzielenia sensu stricto to: aktywnos¢ indywidualnych uzytkownikéw (peer-
to-peer) polegajaca na dzieleniu sie czasowym dostepem do nie w petni wykorzystanych
débr !’ bedacych wtasnoscig prywatng, odbywajaca sie za opfatg lub nieodptfatnie przy
wykorzystaniu posredniczacych platform internetowych. Mozna uznaé, ze tak definiowana, to
,czysta” gospodarka wspétdzielenia, gdzie wystepujg wytgcznie relacje pomiedzy osobami
fizycznymi.

Na platformach dedykowanych gospodarce wspoétdzielenia nastepuje przemieszanie
roznych przejawdw dzielenia sie i nie tylko indywidualne jednostki czerpig korzysci z niej

ptynace. Podtaczajg sie pod nig rowniez przedsiebiorstwa, ktdre dostrzegty dla siebie szanse,

17 przez dobro rozumiane sg wszystkie $rodki, ktére stuza do zaspokojenia potrzeb cztowieka. Moga to by¢ dobra
materialne (np. samochody) oraz dobra niematerialne (np. umiejetnosci).
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jak w przypadku ogtoszeri na portalu Airbnb®. Czesto dzielenie sie wynika z pobudek
ekonomicznych, a nie spotecznej wzajemnosci (John, 2013). Nie jest to ,, prawdziwe” dzielenie
sie, ale tzw. ,pseudodzielenie” (Belk, 2014a) lub , komercyjne” dzielenie sie (Trenziin., 2018),
ktore odnosi sie w rzeczywistosci do relacji biznesowej wynikajgcej z odptatnosci za dostep do
dobra (Akbar, 2019; Belk, 2014a; Eckhardt i Bardhi, 2016) (rysunek 9). W rzeczywistosci bardzo

trudno znalezé przyktady ,czystej” gospodarki wspoétdzielenia.

Hybryda

Niekomercyjny udziat dostawcy komercjalizacja Komercyjny udziat dostawcy zasobow
L ]
H 1
L] "
G L] i
a
% S Dawanie prezen- |zamiana Niekomercyjna | Komercyjna Sprzedaz i
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c g Dzielenie sig jedzeniem
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Rysunek 9. Klasyfikacja praktyk dzielenia sie
Zrédto: (Trenziin., 2018, s. 898).

Na potrzeby rozprawy przyjeta zostata autorska definicja, zgodnie z ktdrg gospodarka
wspotdzielenia to model wymiany, polegajgcy na dzieleniu sie czasowym dostepem do nie
w petni wykorzystanych débr'® bedgcych wtasnoscig indywidualnych uzytkownikéw (peer-to-
peer) lub przedsiebiorstw, odbywajgcy sie za optatg lub nieodptatnie przy wykorzystaniu

posredniczgcych platform internetowych. Moze zatem obejmowac ,,prawdzie” dzielenie sie

18 Zgodnie z raportem DElab, w 2018 roku az 60% przychoddw za wynajem noclegéw na Aribnb w Warszawie
wygenerowato tylko 5% uzytkownikéw. Jednoczeénie dysponowali oni 30% miejsc noclegowych (Sledziewska
iin., 2019).

19 Przez dobro rozumiane sg wszystkie érodki, ktére stuza do zaspokojenia potrzeb cztowieka. Moga to by¢ dobra
materialne (np. samochody) oraz dobra niematerialne (np. umiejetnosci).
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(zorientowane na spotecznosé), opieraé sie na dostepie (wymiany B2C, zdominowane przez
motywy utylitarne) oraz praktykach wspdlnej konsumpcji (wymiany P2P) (Guyader, 2018,

s. 697). Cechy tak rozumianej gospodarki wspoétdzielenia zaprezentowano na rysunku 10.

| | L T | czasowy | | . | | :
B2C dzielenie sie dostep komercyjny online
brak
: z wykorzysta-
L pP2P — przer;vi:ma — niekomercyjny — niem platform
prawa internetowych
whasnosci

Rysunek 10. Cechy gospodarki wspétdzielenia (sharing economy)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Transakcje opierajgce sie na dzieleniu czasowego dostepu do przestrzeni stanowig
podstawe rozwoju gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych. Od samego
poczatku zakwaterowanie stanowi jeden z najbardziej dynamicznie rozwijajgcych sie

obszaréw gospodarki wspétdzielenia, a ,,dzielone” opcje noclegdw przybierajg rézne formy.

1.3. Gospodarka wspétdzielenia — miejsce na rynku turystycznym, uczestnicy

Wspdiczesnie zachodzace przeobrazenia gospodarki wptywajg na ksztatt catego rynku
turystycznego. Rynek ustug noclegowych stanowi arene dla dynamicznego rozwoju
gospodarki wspétdzielenia i wydaje sie by¢ najbardziej podatny na zmiany, ktére wynikaja
z pojawienia sie na nim nowych dostawcoéw ustug noclegowych. Od chwili pojawienia sie
nowych platform internetowych wynajmu krétkoterminowego, rynek rozwija sie
w niespotykanym dotad tempie i wedtug prognoz w nadchodzgcych latach wzrost nowych
podmiotéw bedzie przewyzszat wzrost tradycyjnych dostawcow ustug noclegowych (UNWTO,
2019). Dlatego z perspektywy rozwazan rozprawy istotne jest ustalenie miejsca ustug

noclegowych gospodarki wspétdzielenia na rynku turystycznym.
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1.3.1. Ustugi noclegowe gospodarki wspétdzielenia a rynek turystyczny

Rynek turystyczny?® moze byé definiowany jako ,ogét stosunkdw wymiennych,
zachodzgcych miedzy osobami i instytucjami zgtaszajagcymi potrzeby zwigzane z uprawianiem
turystyki i posiadajgcymi fundusze na ich pokrycie a osobami i instytucjami zaspokajajgcymi te
potrzeby za okreslong optfatg” (Rapacz, 1998, s. 10), czyli ogdlnie ujmujgc, odnosi sie do
procesow, ktére zachodzg na styku podazy i popytu w turystce (Panasiuk, 2014, s. 102). Dla
przedsiebiorstw dziatajgcych na szeroko rozumianym rynku turystycznym charakterystyczna
jest niejednolitos¢, ktéra wynika z rdéznorodnosci zaspokajanych przez nie potrzeb
(Kachniewska, 2009, s. 92). Rynek turystyczny mozna rozpatrywac z perspektywy przedmiotu
transakcji, wyrdzniajac: rynek ustug noclegowych, rynek ustug transportowych, rynek ustug
przewodnickich oraz rynek towardw (np. mapy turystyczne, odziez) (Kachniewska i Nawrocka,
2012, s. 114) lub z perspektywy subrynkéw, dzielgc go na: rynek débr turystycznych (walory
i atrakcje turystyczne oraz towary zakupowane przez turystow), rynek ustug turystycznych
(ustugi turystyczne i paraturystyczne), rynek srodkéw i warunkéw do uprawiania turystyki
(elementy materialne i niematerialne decydujgce o ofercie w miejscu docelowym turystyki,
np. dostep do infrastruktury lokalnej) (Panasiuk, 2014, s. 105).

Rynek ustug noclegowych stanowi cze$é rynku turystycznego (Kachniewska i Nawrocka,
2012, s. 114), a doktadniej czes¢ rynku ustug turystycznych. Inny podziat (zgodnie z kryterium
rodzaju ustug) wskazuje, ze jego czescig jest nie rynek ustug noclegowych, a rynek ustug
hotelarskich (Altkorn, 1998, s. s. 19). Wobec tego nalezy rozwazyé czy rynek ustug
noclegowych i hotelarskich sg tym samym, a jesli nie, to w ktdrej ze struktur jest miejsce ustug
noclegowych gospodarki wspoétdzielenia.

Rynek to ,o0gdét stosunkédw zachodzgcych pomiedzy podmiotami uczestniczgcymi
w procesach wymiany” (Wrzosek, 2002, s. 13). W przypadku rynku ustug noclegowych ,,0g6t
stosunkéw” dotyczy wszystkich podmiotéw, ktére biorg udziat w wymianie szeroko
rozumiane] ustugi noclegowej. Rynek ustug noclegowych moze funkcjonowaé¢ w ramach

regionow turystycznych, w ktdérych ,podmioty Swiadczgce ustugi noclegowe tworza

20 jezyku potocznym wystepuje réwniez okreslenie ,branza turystyczna”. Jak podaje M. Kachniewska (2009,
s. 92), mimo ze zdefiniowanie tego pojecia ma ograniczong wartos¢ praktyczng, to jednak w ramach rynku
turystycznego wyrdznia sie rynki branzowe (np. rynek ustug gastronomicznych czy rynek przewozéw lotniczych).
Rynki branzowe moga podlega¢ analizie strukturalnej, poniewaz sg regulowane w odmienny sposob,
charakteryzuja sie réznymi warunkami rozwoju czy réznym nasileniem konkurencji (Kachniewska, 2009, s. 92—
93).
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skoncentrowany geograficznie rynek o rozproszonej charakterystyce” (Olszewski i Zmyslony,
2009, s. 35).
Definiujgc rynek ustug hotelarskich nalezy odnies¢ sie do polskiego prawa. Zgodnie
z definicjg zawartg w Ustawie o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek
i przewodnikdw turystycznych (Ustawa, 1997), ustugi hotelarskie to ,krdtkotrwate, ogdlnie
dostepne wynajmowanie domoéw, mieszkan, pokoi, miejsc noclegowych, a takze miejsc na
ustawienie namiotéw lub przyczep samochodowych oraz swiadczenie, w obrebie obiektu,
ustug z tym zwigzanych”. Ustugi hotelarskie mogg by¢ Swiadczone przez podmioty, ktére
spetniajg warunki okreslone ustawa, czyli ,wymagania co do wielkosci obiektu, jego
wyposazenia oraz zakresu $wiadczonych ustug, ustalone dla rodzaju i kategorii, do ktérych
obiekt zostat zaszeregowany” oraz ,wymagania sanitarne, przeciwpozarowe oraz inne
okreslone odrebnymi przepisami” lub minimalne wymagania okreslone przez wtasciwego
Ministra do spraw turystyki, czyli wymagania zwarte w Rozporzgdzeniu Ministra Gospodarki
i Pracy w sprawie obiektéw hotelarskich i innych obiektéw (Rozporzadzenie, 2004). Zgodnie
z rozporzadzeniem minimalne wymagania oznaczajg, ze podmioty przed rozpoczeciem
Swiadczenia ustug hotelarskich muszg zgtosi¢ ten fakt wtasciwym organom (wajt, burmistrz
czy prezydent miasta), muszg spetnia¢ warunki sanitarne i przeciwpozarowe oraz obowigzek
informacyjny (umiesci¢ w widocznym miejscu na zewnatrz i wewnatrz budynku tablice
z informacjami dotyczgcymi m.in. kategorii obiektu czy zakresu swiadczonych ustug).
Definicja ustugi hotelarskiej uniemozliwia zakwalifikowanie w jej szeregach czesci ustug
noclegowych oferowanych w ramach gospodarki wspétdzielenia — gtdwnie ze wzgledu na brak
rejestracji obiektéw czy ich kategoryzacji. Wiele miejsc noclegowych oferowanych w ramach
gospodarki wspoétdzielenia funkcjonuje w tzw. ,szarej strefie”, poza jakgkolwiek kontrolg,
a wynajem przestrzeni rozliczany jest z serwisem, bez koniecznosci zaszeregowania
i z pominieciem wymogoéw stawianych branzy hotelarskiej (Skalskaiin., 2016, s. 178). W takim
rozumieniu rynek ustug noclegowych jest pojeciem szerszym niz rynek ustug hotelarskich.
Przejawy gospodarki wspodtdzielenia na rynku ustug turystycznych dotyczg przede
wszystkim (Kowalska, 2018b, s. 22-23):
e rynku ustug transportowych - wspdlne przejazdy (ridesharing) jako sposdb
przemieszczania sie z miejsca zamieszkania do miejsca recepcji turystycznej
(przewozy dtugodystansowe — zamiast podrdzy pociggiem czy autobusem) oraz

przejazdy w ramach tego obszaru (przewozy krétkodystansowe jako alternatywa
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dla komunikacji miejskiej czy takséwek) lub wynajem samochoddéw czy rowerdw na
minuty (car- i bike-sharing);

¢ rynku ustug gastronomicznych — dzielenie sie positkami (meal-sharing) odbywajgce
sie w domach mieszkancéw obszaru recepcji turystycznej;

e rynku ustug przewodnickich i pilotazowych — mieszkaicy obszaru recepcji
turystycznej petnig funkcje pilota lub przewodnika turystycznego;

e rynku ustug noclegowych — jako oferowanie ,wolnej kanapy” (couchsurfing)
kréotkoterminowy wynajem (short-term rental) pokoi, mieszkan, domoéw lub
czasowa zamiana domami (home-swapping).

Gospodarka wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych wystepuje w ramach zaréwno
ustug hotelarskich, jak i innych ustug noclegowych, ktére swiadczone sg przede wszystkim
w prywatnych miejscach zakwaterowania, takich jak pokoje, mieszkania czy domy wynajete
od oséb prywatnych (rysunek 11). Rynek ustug noclegowych stanowi przestrzen, tzw. arene
konkurencji?! (Stankiewicz, 2005, s. 46), w ktdrej zachodzi zjawisko konkurencji pomiedzy
podmiotami gospodarki wspoétdzielenia i przedsiebiorstwami hotelarskimi. Z tego powodu

rynek ustug noclegowych jest ttem do rozwazan prowadzonych w rozprawie.

____________________________

rynek dobr /

Gospodarka wspotdzielenia
turystycznych

na rynku ustug noclegowych rynek ustug
hotelarskich

rynek srodkow
rynek turstyczny i warunkéw do
uprawiania turystyki

rynek ustug
noclegowych

‘
J

rynek ustug
noclegowych, ktére
nie sg ustuga

hotelarska
rynek ustug \ L )

turystycznych N e e e e e e e e e e e = -

o

rynek ustug
transportowych

rynek ustug
przewodnickich

Rysunek 11. Ustugi noclegowe gospodarki wspoétdzielenia na rynku turystycznym

Zrédto: opracowanie wtasne.

21 Szerzej na ten temat zob.: podrozdziat 2.2.1.
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1.3.2. Uczestnicy gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych

Dla podmiotéw uczestniczgcych w gospodarce wspdtdzielenia wtasciwe sg wirtualnosé,
obecnos¢ mechanizméw budowania wzajemnego zaufania, konieczno$¢ odpowiedniej
kontroli jakosci, dogodnos¢ czasu i miejsca oraz dostep do zasobdw (tabela 9). Ich dziatania na
rynku ustug noclegowych przyjmuja przewaznie jedng z dwdch postaci: krétkoterminowego
wynajmu (short-term rental) lub czasowej zamiany domami (home-swapping) (Apesteguia,
Gordo i de Rivera, 2016; Kowalska, 2018a). Podmioty gospodarki wspotdzielenia w obszarze
ustug noclegowych reprezentujg trzy strony biorgce bezposredni lub posredni udziat
w transakcjach i sg to: dostawcy ustug noclegowych, odbiorcy ustug noclegowych oraz

platformy posredniczgce (rysunek 12).

Tabela 9. Atrybuty podmiotéw gospodarki wspétdzielenia

Atrybut Charakterystyka
Uzytkownicy korzystajg z platform cyfrowych, ktére sg rowniez dostepne w formie aplikacji
Wirtualnos¢ mobilnych. Zwiekszona dostepnos¢ ma na celu utatwienie transakcji typu peer-to-peer,

czyli transakcji zapewniajgcych wspdtprace, wzajemnosc i rownorzednos¢ uzytkownikow.
Uzytkownicy opieraja sie na wzajemnym zaufaniu. Jest ono zdecydowanie wazniejsze niz
Zaufanie w przypadku transakcji w gospodarce rozumianej tradycyjnie. Pienigdz staje sie w tego typu
transakcjach dodatkowym srodkiem wymiany.

Uzytkownicy wspottworzg systemy kontroli jakosci i aktywnie z nich korzystajg. Systemy te
opierajg sie w gtéwnej mierze na dzieleniu sie miedzy sobg opiniami o ofercie.
Uzytkownicy oferujgcy zasoby bedgace ich wtasnoscig mogg czynic¢ to w dogodnym dla sie-
bie czasie i przestrzeni. Uzytkownicy korzystajacy z zasobow dostosowujg sie do zaofero-
wanych warunkow.

Prawo Uzytkownicy udostepniajg zasoby bedace ich wiasnoscig i Swiadczg ustugi na ich bazie. Nie
wtasnosci nastepuje jednak przeniesienie prawa witasnosci do zasobdw z oferenta na uzytkownika.
Zrédto: (Kowalska, 2018c, s. 144).

Jakos¢

Dogodnos¢
miejsca i czasu

,oj?
%
°
dostep do przestrzeni noclegowej

Rysunek 12. Podmioty gospodarki wspoétdzielenia na rynku ustug noclegowych

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Dostawcami ustug noclegowych, reprezentujgcymi strone podazowg, mogg by¢ zaréwno
osoby indywidualne, jak i przedsiebiorstwa, ktére oferujg (udostepniajg) niewykorzystane
zasoby, w tym przypadku przestrzen noclegowy. Przestrzen moze obejmowac wolne tézko,
pokdj, a nawet caty dom. W takim ujeciu mozna uzna¢, ze indywidualni dostawcy swiadczg
ustugi noclegowe, a przedsiebiorstwa ustugi hotelarskie w ramach gospodarki wspétdzielenia
— gdy spetfniajg warunki okreslone w definicji zaproponowanej w Ustawie ustugach
hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych (Ustawa, 1997).
Odbiorcami (uzytkownikami) ustug noclegowych sg przede wszystkim osoby indywidualne?2.

Wsrdd najczestszych powoddéw uczestnictwa w gospodarce wspoétdzielenia w kontekscie
turystyki wymieniane sg w literaturze motywy finansowe, w tym nizsze koszty transakcyjne
i oszczednos¢ (Balck i Cracau, 2015; Bardhi i Eckhardt, 2012; Karlsson i Dolnicar, 2016; Matecka
i Mitrega, 2016; Mohlmann, 2015; Tussyadiah, 2016; Tussyadiah i Pesonen, 2016) oraz
motywy pozaekonomiczne zwigzane z troskg o Srodowisko naturalne, przyjemnoscia,
nawigzywaniem nowych znajomosci i odpowiedzialnoscig spoteczng (Belk, 2014b; Hamariiin.,
2016; Juda, 2013; Tussyadiah i Pesonen, 2016). Rowniez dostawcy i odbiorcy ustug

noclegowych uczestniczg w gospodarce wspétdzielenia z podobnych powodéw (tabela 10).

Tabela 10. Motywy uczestnictwa w gospodarce wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych

Motywy Odbiorca | Dostawca | Badanie

Oszczednos$é, znajomosé, zaufanie i uzytecznosc X (Mohlmann, 2015)
Przyjemnos¢, korzysci finansowe X (Tussyadiah, 2016)
At’rakcyjno.s'c' spotfeczna (Pragnienie .ws;?ﬁilnotyi . (Tussyadiah i Pesonen,
zrébwnowazonego rozwoju), atrakcyjnos¢ ekonomiczna X 2016)
(oszczednosci)

Przyjemnos¢, niezalezno$¢ od wtasnosci, nowoczesny (Hawlitschek, Teubner
styl zycia i doswiadczenia spoteczne i Gimpel, 2016)
Przyjemnosc z dzielenia sie, dochody, réznorodnosc

produktéow, doswiadczenie spoteczne, wptywy X (Hawlitschek i in., 2016)
spoteczne

Interakcja, korzysci mieszkaniowe, nowos¢, etyka « (Guttentag, Smith,
ekonomii wspétdzielenia, lokalna autentycznosé Potwarka i Havitz, 2018)
Korzysci ekonomic;zng, zrownowazony rozwaj, relacje « (Sung, Kim i Lee, 2018)
spoteczne, efekt sieciowy

Przyjemnos¢, efekt sieciowy X (Sungiin., 2018)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

22 Na rynku mozna zaobserwowa¢ wykorzystanie gospodarki wspétdzielenia do organizacji podrézy stuzbowych,
jednak ostatecznym beneficjentem (nie ptatnikiem) ustugi noclegowej jest pracownik danego przedsiebiorstwa.
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Wazna role odgrywajg internetowe platformy posredniczace, ktére mediujg caty proces
udostepniania zasobdw. Mozna okreslié pie¢ cech, ktérymi powinny charakteryzowac sie firmy
(platformy posredniczace) dziatajgce w ramach gospodarki wspétdzielenia (Botsman, 2015)23:

e oparcie koncepcji biznesowej na uwolnieniu wartosci z nieuzywanych lub
niewykorzystanych aktywow, odpfatnie lub nieodptatnie;

e misja zbudowana na wartosciach i zasadach, takich jak przejrzystos¢, humanitaryzm
i autentycznos¢, ktére stanowiag podstawe do podejmowania decyzji strategicznych
w krotkim i dtugim okresie;

e docenianie, szanowanie i wspieranie dostawcow wystepujacych po stronie podazy
oraz zaangazowanie firm w poprawe zycia dostawcow pod wzgledem ekonomicznym
i spotecznym;

e czerpanie korzysci z mozliwosci uzytkowania towaréw w bardziej efektywny sposéb
(ptatnosc za dostep zamiast za wlasnosc) przez uzytkownikdw wystepujgcy po stronie
popytowej;

e powstawanie przedsiebiorstw na rozproszonych rynkach lub
w zdecentralizowanych sieciach oraz tworzenie przez nie poczucia przynaleznosci,
zbiorowej odpowiedzialnosci i wzajemnych korzysci ptyngcych z budowanej
spotecznosé.

W zasadzie, gospodarka wspodtdzielenia powinna by¢é wolna od udziatu (tradycyjnych)
posrednikdw w postaci przedsiebiorstw. Pierwotnie platformy posredniczagce miaty utatwiaé
kontakt pomiedzy dostawcg i odbiorcg oraz koordynowaé przeptyw zasobdéw, jednak rozwdj
gospodarki wspétdzielenia stat sie okazjg do przeobrazenia kierunku dziatania platform —
z orientacji spotecznej na komercyjng. Przyktadem jest Couchsurfing.org. Platforma stuzyta
poczatkowo do faczenia ze sobg 0séb poszukujgcych i oferujgcych wolng kanape, bez zadnych
opfat. W 2017 roku dla uzytkownikéw wprowadzona zostata dobrowolna optata za weryfikacje
konta. Koncepcja gospodarki wspotdzielenia miata sta¢ w opozycji do nadmiernej konsumpcji,
prowadzi¢ do uniezaleznienia od scentralizowanych instytucji (Mitrega-Niestréj, 2013, s. 14)
oraz walczy¢ z monopolem wielkich firm (Hatasik, 2017; Mitrega-Niestrdj, 2013), jednak

w rzeczywistosci doprowadzita do powstania nowych, miedzynarodowych posrednikéw. Taka

23 Czesto informacje, ktdre rozpowszechniano na temat podmiotéw gospodarki wspétdzielenia, byty nieprawdzie
(zob.: podrozdziat 1.1.2.), dlatego cechy te uznaé mozna za wyidealizowane. Odnosz3 sie do tego, jakie powinny
by¢, a niekoniecznie sg przedsiebiorstwa gospodarki wspoétdzielenia.
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sytuacja bywa interpretowana jako ,patologia sharing economy” (Hatasik, 2017, s. 139;
Mikotajewska-Zajgc i Rodak, 2016, s. 68) i odnosi sie do zdominowania gospodarki
wspotdzielenia przez kilka korporacji, ktérych inicjatywy staty sie nadzwyczaj popularne. Takie
firmy moga czerpac¢ zysk z pracy internetowego ttumu zamiast prowadzi¢ do wzrostu
potencjatu innowacji spotecznej wynikajacej z konsumpcji kolaboratywnej (Mikotajewska-
Zajgc i Rodak, 2016, s. 68).

W przypadku ustug noclegowych dominuje model $wiadczenia ustug typu P2P, ktdrego
uczestnikami sg (lub powinni by¢) gtdwnie indywidualni uzytkownicy, propozycja wartosci

opiera sie na nowatorskich ustugach dajgcych poczucie wspdlnoty w obrebie i poza platforma

cyfrowg w zamian za okreslong optate (tabela 11).

Tabela 11. Model dziatania firm Airbnb, Couchsurfing i HomeExchange

Cecha Airbnb Couchsurfing HomeExchange
Typ modelu Ustugi typu peer-to-peer | Ustugi typu peer-to-peer | Ustugi typu peer-to-peer
biznesowego poza siecig poza siecia poza siecia
Rodzaj Platforma internetowa i mo- | Platforma internetowa | Platforma internetowa
platformy bilna i mobilna i mobilna
Uczestnicy B2C, C2C (P2P) C2¢ (P2P) C2¢ (P2P)
platformy
Nowatorskie ustugi dajace
poczucie wspolnoty w obre- | Nowatorskie ustugi dajgce | Nowatorskie ustugi dajgce
bie i poza platforma cyfrowg | poczucie wspdlnoty w obre- | poczucie wspdlnoty w ob-
(taczy globalnie osoby ma- | bie i poza platformg cyfrowa | rebie i poza platforma cy-
. jace wolng przestrzen z oso- | (faczy cztonkéw w ramach | frowa (faczy globalnie oso-
Propozycja L . . . T . S,
wartodci bami jej poszukujgcymi, da- | globalnej spotecznosci i po- | by, ktére chcg zamienic sie

jac gospodarzom mozliwosc
uzyskania dodatkowych do-
chodoéw oraz oferujgc gos-
ciom unikalne doswiadcze-
nia w atrakcyjnej cenie)

zwala w jej ramach podzieli¢
sie miejscem noclegowym,
doswiadczy¢ lokalnego zycia
oraz nawigzac przyjaznie)

domami na czas wyjazdu
turystycznego by czu¢ sie
,jak w domu” i zaoszcze-
dzi¢)

Typ transakcji /
dobra

Ustugi noclegowe poza siecig

Ustugi noclegowe poza siecig

Ustugi noclegowe poza

siecig

Struktura
przychodéw

Optata prowizyjna (wspdlna
optata serwisowa gospo-
darza i goscia: po stronie
popytu — ok. 13% i podazy —
ok. 3%, lub opfata tylko dla
gospodarza (hotele) — od
14% do 20%)

Brak opfat w wersji podsta-
wowej (po stronie popytu
i podazy), dobrowolna optata
weryfikacyjna konta (po
stronie popytu i podazy -
$60)

Roczna optata cztonkow-
ska (dla kazdego uzytkow-
nika - $150)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Couchsurfing, b.d.; Tauscher i Laudien, 2018, s. 326-327).

Od modelu dziatania przyjetego przez przedsiebiorstwo posredniczgce zalezy forma
wspotdzielenia akceptowana przez pozostatych aktoréw procesu (bedgcych zarejestrowanymi

uzytkownikami portalu). Platformy posredniczagce na rynku ustug noclegowych mozina
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podzieli¢ na kilka typow w zaleznosci od przyjetego kryterium. Pomioty te moga dziatac
w roznej skali geograficznej, mie¢ odmienny cel dziatania, zréznicowang oferte i opieraé sie na
»,czystym” wspodtdzieleniu lub pseudodzieleniu. Autorka wyrdznita poszczegdlne typy platform
posredniczacych wraz z ich przyktadami (rysunek 13), stosujgc cztery kryteria podziatu:
1. Kryterium zasiegu geograficznego:
a. lokalne,
b. miedzynarodowe.

2. Kryterium orientacji rynkowej:
a. komercyjne,
b. niekomercyjne,
c. hybrydowe.

3. Kryterium oferowanych zasobdw:
a. wynajmu czastkowego,
b. wynajmu cato$ciowego,
C. Mmieszane.

4. Kryterium formy wspétdzielenia:
a. wspotdzielenia,
b. pseudodzielenia.

Nowoczesne platformy posredniczgce wykorzystuja modele biznesowe, dzieki ktérym
czerpig zyski z posrednictwa w zakresie kojarzenia ze sobg uczestnikéw wymiany (Hatasik,
2017, s. 138). Dostarczajg one narzedzi technologicznych w zamian za odpowiednig
rekompensate. W konsekwencji ,, problemem staje sie nienadgzanie regulatoréw za takim
typem modelu, a tym samym czasowe zwolnienie ich twércéw z obcigzen takich jak
przestrzeganie prawa pracy czy zapewnienie odpowiedniego bezpieczenstwa i ochrony
intereséw klientéw” (Mikotajewska-Zajgc i Rodak, 2016, s. 68).

Podsumowujgc rozwazania zawarte w tym rozdziale, nalezy stwierdzi¢, ze pojecie
»,gospodarka wspétdzielenia” utrwalito sie we wspdiczesnej literaturze naukowej oraz
terminologii biznesowe] i stato sie powszechnie stosowanym (a nawet naduzywanym)
terminem. W odniesieniu do zjawiska ogdlnie nie jest btedem stosowanie zamiennego aparatu
pojeciowego, jednak w Swietle prowadzonych rozwazan nadrzedne znaczenie ma obowigzek

wyjasnienia, co pod pojeciem tym rozumie autor i jak omawiane zjawisko interpretuje.
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zasieg orientacja oferowane forma
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o
>
2
+ hybrydowe mieszane

(Couchsurfing dzis) (Airbnb)

Rysunek 13. Typy platform gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych

* Serwis Lokalo.pl nalezata do Grupy Allegro i zakonczyto dziatalno$¢ w 2013 roku (,Lokalo.pl - nowy serwis
noclegowy - Bankier.pl”, 2012).
Zrédto: opracowanie wiasne

Niezaleznie od réznic w rozwazaniach teoretycznych, rozwdj koncepcji opartej na dzieleniu
sie zasobami doprowadzit do powstania konkurencyjnych podmiotéw (posrednikéw)
dziatajgcych na podstawie nowego modelu biznesowego (Kowalska, 20183, s. 22). Odgrywajg
one coraz wiekszg role w turystyce zmieniajac jednocze$nie warunki konkurowania dla
istniejgcych przedsiebiorstw (Jaremen i Nawrocka, 2017a; Pakulska, 2016; Skalska, Markiewicz
i Pedzierski, 2015), a szczegdlnie stajgc sie znaczgcym konkurentem dla branzy hotelarskiej

(Koh i King, 2017).
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2. UWARUNKOWANIA KONKURENCYJNOSCI | PRZEWAGA KONKURENCYJNA
PRZEDSIEBIORSTW HOTELARSKICH

Rozwazania zawarte w poprzednim rozdziale potwierdzajg, ze gospodarka wspétdzielenia
stata sie nowg koncepcjg gospodarowania, ktéra zyskata ponadprzecietng popularnosé
i zasiegiem objeta szczegdlnie rynek turystyczny. Wydaje sie, ze podmioty gospodarki
wspotdzielenia staty sie nieodtagcznym elementem wspdiczesnego rynku turystycznego,
zwtaszcza rynku ustug noclegowych. Ich dziatalnos¢ wptyneta na funkcjonowanie tego rynku
jako catosci, a takie poszczegdlnych podmiotéw reprezentujgcych tradycyjng strone
podazowa. Podmioty gospodarki wspoétdzielenia (platformy posredniczace) rywalizujg
z przedsiebiorstwami hotelarskimi na rynku, wptywajg zatem na zmiane warunkow
konkurowania, a co za tym idzie — na zdolnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich do konkurowania
i kreowania przewagi konkurencyjne;j.

Pierwsza cze$¢ rozdziatu poswiecona jest charakterystyce rynku ustug noclegowych
w Polsce. Autorka skupita sie na opisie tradycyjnego rynku ustug hotelarskich oraz
,wspoétdzielonego” rynku ustug noclegowych. W drugiej czesci uporzadkowana zostata wiedza
dotyczacg konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich, ze szczegdlnym uwzglednieniem
potencjatu konkurencyjnosci i przewagi konkurencyjnej, jako elementéw kluczowych dla
realizacji celu okreslonego w rozprawie. Kolejna czes¢ stuzy zaprezentowaniu pogladow
w ramach dwéch nurtéw badan nad konkurencyjnoscig - szkoty pozycyjnej i zasobowej, ze
szczegdlnym uwzglednieniem ich zastosowania w identyfikacji Zrédet przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich. Podrozdziat ten obejmuje przeglad literatury
dotyczacej zrédet zewnetrznych i wewnetrznych determinujgcych przewage konkurencyjng

przedsiebiorstw hotelarskich.

2.1. Rynek ustug noclegowych w Polsce

Rynek ustug noclegowych obejmuje ogdét stosunkdw pomiedzy podmiotami, ktdre
uczestniczg w jego ramach w wymianie szeroko rozumianej ustug noclegowej. Czes¢ rynku
ustug noclegowych w Polsce stanowi rynek ustug hotelarskich, w sktad ktérego wtacza sie
podmioty Swiadczgce ustugi hotelarskie w brzmieniu zgodnym z obowigzujagcg Ustawa

(Ustawa, 1997), co omdéwiono w poprzednim rozdziale, a takze nowe podmioty, ktére zatozen
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okreslonych w definicji nie spetniaja. Pierwszg grupe stanowig wobec tego tradycyjne

przedsiebiorstwa hotelarskie, a drugg podmioty gospodarki wspétdzielenia.

2.1.1. Rynek ustug hotelarskich — podmioty tradycyjne

Przedsiebiorstwa hotelarskie sktadajg sie z systemu ztozonych zasobdw oraz proceséw
zachodzgcych w nich oraz miedzy nimi i prowadzg dziatalnos¢ polegajgca na Swiadczeniu ustug
hotelarskich (Puciato i Zmigrodzki, 2009, s. 86). S3 to tradycyjne podmioty, rozumiane jako te
niebedace czescig platform gospodarki wspoétdzielenia, czyli jednostki prawne a nie fizyczne
(Pawlicz, 2019, s. 74), ktére oferujg na rynku swdj produkt. Produkt hotelarski obejmuje
catkowitg wartos$¢ oferowang jego nabywcom. Skfada sie na nig ztozona kompozycja zaréwno
materialnych, jak i niematerialnych elementdéw (np. positki, wyposazenie pokoi, infrastruktura,
atmosfera miejsca itp.) (Jaremen i Panasiuk, 2008, s. 73; Kachniewska, 2009, s. 132; Pawlicz
i Sidorkiewicz, 2013, s. 197). Ztozony charakter produktow hotelarskich sprawia, ze podmioty
je swiadczgce mogg zostac sklasyfikowane ze wzgledu na rézine kryteria, wsrdod ktérych
wymieniane s3: forma organizacyjno-prawna, wielkos¢ obiektdw oraz rodzaj prowadzonej
dziatalnosci hotelarskiej (Puciato i Zmigrodzki, 2009, s. 86-87).

Podziat wedtug kryterium rodzaju dziatalnosci odpowiada klasyfikacji rodzajow obiektow
hotelarskich w Polsce wskazanej w Ustawie o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow
wycieczek i przewodnikéw turystycznych (Ustawa, 1997). Zgodnie z Ustawg (1997) wyrdznia
sie: hotele, motele, pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe, schroniska mtodziezowe,
schroniska i pola biwakowe, ktérych charakterystyke oméwiono w tabeli 12. Sprawozdania
statystyczne Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS) uwzgledniajg bardziej szczegétowy
podziat, ktéry, poza juz wymienionymi, wyrdznia pokoje goscinne, osrodki wczasowe, kwatery
agroturystyczne, zespoty domkdéw turystycznych, os$rodki szkoleniowo-wypoczynkowe,

zaktady uzdrowiskowe, hostele, osrodki kolonijne i domy pracy twoérczej (GUS, 2019b, s. 26).
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Tabela 12. Charakterystyka obiektéw hotelarskich

Rodzaj obiektu Cechy charakterystyczne (kryteria wyodrebnienia)
Hotel Co najmniej 10 pokoi, wiekszos¢ miejsc w pokojach jedno- i dwuosobowych, $wiadczy szeroki
zakres ustug.
Motel Potozony przy drodze, dysponuje parkingiem, posiada minimum 10 pokoi, wiekszo$¢ miejsc w

pokojach jedno- i dwuosobowych.

Pensjonat Posiada minimum 7 pokoi, Swiadczy dla klientéw catodzienne wyzywienie.

Obiekt strzezony, umozliwia nocleg w namiotach, samochodach mieszkalnych i przyczepach
samochodowych, przyrzadzanie positkéw, parkowanie samochodéw. Swiadczy ustugi
zwigzane z pobytem klientéw. Moze umozliwia¢ nocleg w domkach turystycznych lub innych
obiektach statych.

Posiada minimum 30 miejsc noclegowych, dostosowany do samoobstugi, minimalny zakres
Swiadczen.

Kemping

Dom wycieczkowy

Schronisko

miodziezowe Obstuguje indywidualng i grupowa turystyke mtodziezowa, dostosowane do samoobstugi.

Lokalizacja poza obszarami zabudowanymi, przy szlakach turystycznych, swiadczy minimalny
zakres ustug.

Pole biwakowe Obiekt niestrzezony, umozliwia nocleg w namiotach.

Pozostate obiekty, ktdre $wiadczg ustugi noclegowe spetniajac minimalne wymagania
dotyczace wyposazenia, wymagania sanitarne, przeciwpozarowe oraz inne okreslone
odrebnymi przepisami. To poje goscinne, osrodki wczasowe, kwatery agroturystyczne, domki
turystyczne, osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe itp.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Ustawa, 1997).

Schronisko

Inne obiekty hotelowe

Stan rynku usfug hotelarskich

Stan ilosciowy oraz struktura przedsiebiorstw hotelarskich ksztattuja podazowa strone
rynku ustug hotelarskich. Struktura rynku odnosi sie do rodzajow przedsiebiorstw
Swiadczacych hotelarskie ustugi noclegowe, a stan ilosciowy obiektéw odzwierciedlajg
statystyki lokalne, krajowe i miedzynarodowe. Do analizy stanu ilosSciowego zagadnienia na
szczeblu krajowym bardzo przydatne sg zestawienia przygotowywane przez GUS. Zgodnie
z opublikowanymi danymi do pierwszego potrocza 2019 roku przedsiebiorstwa hotelarskie
(obiekty hotelowe i pozostate obiekty), stanowigce turystyczne obiekty noclegowe,
obejmowaty 11 251 podmiotéw (GUS, 2019a). Wedtug danych GUS najwiekszg grupe wsréd
przedsiebiorstw hotelarskich stanowity obiekty hotelowe (4 229), w tym hotele, ktérych byto
2 635, a takze inne obiekty hotelowe, obejmujgce hotele, motele, pensjonaty, ktérym nie
zostata nadana zadna kategoria, a takze obiekty $wiadczgce ustugi hotelowe (zamki, zajazdy
itp.), ktdrych byto tacznie 1 064. Pozostate przedsiebiorstwa hotelarskie, takie jak domy
wycieczkowe, schroniska, domki turystyczne itp., stanowity 7 022 obiektéw. Przedsiebiorstwa
hotelarskie w Polsce to przewaznie obiekty $redniej wielkosci, dysponujgce $rednio 73
miejscami noclegowymi, wsrdd ktérych najwiecej miejsc noclegowych w omawianym okresie
oferowaty hotele — 286 200 miejsc. Dynamike podazy ustug noclegowych w Polsce na

przestrzeni lat 2010-2018 zaprezentowano w tabeli 13.
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Tabela 13. Podaz ustug noclegowych w Polsce wedtug rodzaju przedsiebiorstw hotelarskich w latach 2010-2018

Lata / przedsie- Liczba przedsiebiorstw hotelarskich Dynamika % Struktura przedsigbiorstw hotelarskich % Dynamika %
biorstwo SRW SRW
hotelarskie 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 pwr | .. | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | Pw* | U
Hotele 179 1883 2014 2107 2250 2316 2463 2540 2592 44,3 47| 249 | 268 | 212 | 216 | 228 | 231 | 234 | 238 | 234 6 08
Motele 123 123 116 116 110 11 119 110 110 | -106 1,4 17 17 12 12 11 11 11 1,0 10 | -4 6,5
Pensjonaty 293 289 311 307 337 356 378 384 420 433 4,6 41 41 33 3,1 34 36 36 36 3,8 7 0,9
Inne obiekty 1011 990 973 955 949 940 1005 1030 1057 45 06 | 140 | 141 | 103 9,8 9,6 9,4 9,6 9,6 9,5 32 4,7
hotelowe

Domy wy- 52 54 53 48 47 44 42 a1 39| -250 35 07 038 06 0,5 05 04 04 04 04 | -51 -8,6
cieczkowe

Schroniska 60 65 61 60 59 53 58 59 57 -5,0 0,6 038 09 06 06 06 05 06 06 05 | -38 58
Schroniska 52 6 a1 45 45 35 38 39 38 | -269 3.8 07 0,7 05 05 05 03 04 04 03| -52 -89

miodziezowe

Szkolne schroniska

e S 294 281 282 274 267 287 279 268 20 | -116 15 41| 40| 30 2,8 2,7 2,9 2,7 25 23| 42 67
miodziezowe
Osrodki wezasowe 1154 1080 1079 1047 1017 1027 1086 1129 1109 3,9 05| 160 | 153 | 114 | 107 | 103 | 102 | 103 | 1206 | 100 | -37 57
Osrodki kolonijne 100 101 92 99 93 9% 95 93 93 7,0 0,9 14 14 1,0 1,0 0,9 10 | 09 0,9 08| -39 6,1
Osrodki szkole-
niowo-wy- 494 465 450 432 420 411 428 425 416 | -158 21 69 66 | 47 44 42 41| a1 4,0 38| s 72
poczynkowe
Hostele 71 84 108 110 114 121 139 160 177 | 1493 | 121 1,0 12 11 11 12 12 13 15 16 62 6,2
Domy pracy 37 35 37 34 35 33 32 32 32| -135 1,8 05 05 04 | 03 04 | 03 03 03 03| -4 6,9
tworczej
Zespoly domkéw 365 356 388 394 409 431 465 493 sas | 490 s | s1| 51| 41| 40| 41| 43| a4 | a6 | 49 3| -04
turystycznych
Kempingi 121 135 131 129 125 132 135 157 157 29,8 33 17 1,9 1,4 1,3 13 13 13 15 14| 6 2,1
Pola biwakowe 193 188 192 187 181 177 173 167 168 | -130 17 2,7 2,7 2,0 19 18 18 16 16 15 | 43 6,9
:::"::y uzdrowi- 158 158 190 198 197 205 215 211 210 32,9 3,6 22 22 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 19| 4 18
Pokoje goscinne 1310 1500 1623 1823 1830 1876 1996 2083 2291 74,9 72| 182 | 203 | 171 | 186 | 185 | 187 | 190 | 195 | 207 14 16
SK::,':::;V agrotury- 346 582 683 800 804 811 802 746 759 | 1194 10,3 48 83 7,2 8,2 8,1 81 7,6 7,0 6,9 43 45
Pozostate obiekty 832 706 656 610 596 562 561 514 sa7 | 343 51| 115 | 100 6,9 62 6,0 56 53 4,8 49| 57| -101

niesklasyfikowane

Obiekty ogétem 7 206 7039 9483 9775 9885 10024 10509 10681 11076 53,7 55

Miejsca nocle-
gowe ogbtem

* PW - przyrost wzgledny 2018/2010 (procent wzrostu w analizowanym okresie) ** SRWW - skumulowany roczny wskaznik wzrostu (Sredni roczny wzrost wartosci)
Dane obejmujg okres do roku 2018, poniewaz byty to najnowsze petne dane statyczne dostepne w momencie przygotowywania zestawienia.

610 111 606 246 675433 679 445 694 023 710 274 749 191 773 957 798 723 30,9% 3,4%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (GUS, 2019b).
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Zgodnie z danymi zawartymi w tabeli 13, catkowita podaz przedsiebiorstw hotelarskich
w 2018 roku obejmowata 11 076 obiektéw, w ktérych oferowano tacznie 798 723 miejsc
noclegowych (wykres 4).

900 000

800 000 498723

249-pep=—""73957

700000 62549370t 5604023120271

600 000 6104t 6062246
500 000
400 000
300 000
200 000

100 000
7 206 7039 9483 9775 9 885 10024 10509 10681 11076

0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obiekty ogétem Miejsca noclegowe ogdétem

Wykres 4. Liczba przedsiebiorstw hotelarskich w latach 2010-2018

Zrédto: opracowanie wiasne.

Liczba obiektéw w badanym okresie — od 2010 do 2018 roku — zwiekszyta sie o 53,7% przy
srednim rocznym wzroscie na poziomie 5,5%. Najwieksza dodatnia dynamika zmian
w omawianym okresie dotyczyta hosteli (wzrost liczby obiektow: 149,3%; sSredni roczny
wzrost: 12,1%), kwater agroturystycznych (119,4%;10,3%), pokoi goscinnych (74,9%; 7,2%),
zespotéw domkéw turystycznych (49%;5,1%) oraz hoteli (44,3%;4,7%). Ujemna dynamike
zmian wzgledem liczby obiektéw odnotowaty pozostate obiekty niesklasyfikowane (-34,3%;-
5,1%), schroniska mtodziezowe (-26,9%; -3,8%), domy wycieczkowe (-25,0%; -3,5%), osrodki
szkoleniowo-wypoczynkowe (-15,8%; -2,1%) i domy pracy tworczej (-13,5%; -1,8%) (wykres 5).
W ogdlnej strukturze obiektdw najwiekszg czes$é stanowity hotele (23,4%), pokoje goscinne
(20,7%) oraz osrodki wczasowe (10%), choé¢ odnotowaty ujemny przyrost wzgledny liczby
podmiotéw w strukturze catego rynku. Wzrost udziatu w strukturze rynku odnotowaty
natomiast hostele, kwatery agroturystyczne i pokoje goscinne (wykres 6). Najwiecej
przedsiebiorstw na rynku ustug hotelarskich w ostatnich dwdch latach reprezentowata grupa
hoteli, pokoje goscinne i osrodki wczasowe, a najmniej byto schronisk mtodziezowych i domoéw

pracy tworczej (wykres 7).
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Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wykres 7. Liczba przedsiebiorstw hotelarskich wedtug rodzaju w latach 2017-2018

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z zaprezentowanych danych, to hotele stanowig najwiekszg czes¢ (23,4%)

przedsiebiorstw hotelarskich na polskim rynku ustug noclegowych. Nalezy zaznaczyé, ze

posréd wszystkich tradycyjnych obiektéw, to one najbardziej narazone sg na konsekwencje

wynikajgce z rozwoju ustug noclegowych gospodarki wspoétdzielenia (Farronato i Fradkin,

2016; Fissha i Shrestha, 2017; Jaremen i Nawrocka, 2017a; Mohamad, 2016; Neeser, 2015;

Skalska, 2017, 2019; Skalska i Shcherbiak, 2016; Ytreberg, 2016; Zervas, Proserpio, i Byers,
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2017). Obiekty inne niz hotele majg najwiekszg szanse na wspdtuczestniczenie w gospodarce
wspotdzielenia i korzystanie z jej sukcesu. Poszukujgc nowych kanatéw dystrybucji wtasciciele
pokoi goscinnych, kwater agroturystycznych czy domkdéw wczasowych mogg oferowac swoje

zasoby za posrednictwem platform gospodarki wspoétdzielenia.

2.1.2. Rynek ustug noclegowych — podmioty gospodarki wspoétdzielenia

Na rynku ustug noclegowych, poza podmiotami tradycyjnymi, funkcjonujg réwniez inne
podmioty oferujgce ustugi noclegowe. Sg to platformy gospodarki wspoétdzielenia zarzadzajace
procesem udostepniania i korzystania z zasobéw noclegowych. Rynek ustug noclegowych
gospodarki wspétdzielenia rozwinat sie czesciowo na skutek naturalnej tendencji kapitatu do
maksymalizacji zwrotu z inwestycji, poniewaz krétkoterminowy wynajem obiektéw w celach
turystycznych za ich posrednictwem okazat sie dla mieszkancéow wielu miejsc bardziej
optacalny niz wynajem dtugoterminowy (Jaremen, Nawrocka, i Zemta, 2020, s. 143).
Perspektywa maksymalizacji zysku przycigga na rynek ustug noclegowych gospodarki
wspotdzielenia wielu duzych i matych inwestoréw (dostawcéw ustug) dajgc im dostep do
globalnego rynku za posrednictwem zaledwie jednego, oferowanego przez nich wolnego
mieszkania (Jaremen, Nawrocka, i Zemta, 2020, s. 144).

Platformy gospodarki wspétdzielenia zarzagdzajgce procesem udostepniania i korzystania
z zasoboéw noclegowych obecne na polskim rynku mozna podzieli¢ na trzy gtéwne grupy. Do
pierwszej grupy zalicza sie Couchsurfing.org oferujacy ,wolng kanape”, druga grupa to
podmioty oferujgce okresowg zamiane domami i ostatnia - podmioty umozliwiajgce wynajem

krétkoterminowy wolnego miejsca w pokoju, wolnego pokoju czy catego domu.

Couchsurfing

Couchsurfing to w szerokim rozumieniu sposdb organizowania i odbywania podrdzy, ktéry
opiera sie na wzajemnym dzieleniu sie posiadanymi zasobami oraz budowaniu relacji przez
uzytkownikow ogélnoswiatowej sieci (Niezgoda i Kowalska, 2018, s. 55). Zjawisko to wigze sie
z wzajemng goscinnoscig polegajgcg na udostepnieniu zasobdéw, poszukiwaniem
autentycznych doswiadczen i budowaniem relacji z nieznajomymi — wpisuje sie zatem w idee

gospodarki wspétdzielenia (Niezgoda i Kowalska, 2018, s. 57).
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Rozwdéj couchsurfingu mozna podzieli¢ na cztery etapy. Pierwszy, to jego poczatki siegajace
1949 roku, kiedy w Danii powstat projekt ,Peacebuilders”, przeksztatcony nastepnie
w stowarzyszenie Servas International (Pisarek, 2013, s. 6). Organizacja ta dazyta do
zatrzymania wybuchu kolejnej wojny $wiatowej, umozliwienia podrézowania, nawigzywania
nowych znajomosci i dzielenia sie doswiadczeniami przez jej cztonkéw (Pisarek, 2013, s. 7)
i dziata do dzisiaj, jednak odrzuca zastosowanie nowoczesnych technologii. Drugi etap, to
powstanie w 1992 roku polskiego serwisu Hospex, ktory juz po 4 latach zakoniczyt dziatalnosé.
Trzeci, przetomowy moment, to powstanie w 2000 roku Hospitality Club, ktéry tgczyt osoby
poszukujgce i oferujgce darmowy nocleg (Kowalczyk-Aniot, 2009, s. 142; Pisarek, 2013, s. 7).

Za ostatni etap przeksztatcania zjawiska do aktualnego wymiaru uznaé¢ mozna
uruchomienie platformy Couchsurfing.org w 2004 roku, za posrednictwem ktérej uzytkownicy
z catego sSwiata mogg udostepnia¢ i korzystaé bezptatnie z oferowanych zasobdw.
Organizowanie podrézy za posrednictwem Coucgsurfing.org rozumie¢ mozna jako waskie
ujecie zjawiska couchsurfingu (Niezgoda i Kowalska, 2018, s. 55). To w przewazajgcej mierze
niekomercyjny rodzaj zakwaterowania, w ktédrym gospodarze oferujg podréznym "kanape" za
posrednictwem sieci (Decrop, Del Chiappa, Mallargé, i Zidda, 2018, s. 57). W przypadku tej
platformy dzielone zasoby mogg mie¢ charakter materialny (np. wolny pokdj, miejsce
w pokoju) i niematerialny (np. wolny czas poswiecony na oprowadzenie goscia po
odwiedzanym miejscu) (Niezgoda i Kowalska, 2018, s. 55).

Aktualnie na Couchsurfing.org zarejestrowanych jest 14 milionéw uzytkownikéw z ponad
200 000 miast, z czego 519 281 gospodarzy zarejestrowanych jest w Polsce (Couchsurfing,
2020). Motywacje do korzystania z couchsurfingu majg gtéwnie charakter utylitarny (np.
ekonomiczny), hedonistyczny (np. przyjemnos$é, poszukiwanie autentycznosci) oraz
spoteczno-symboliczny (np. przynaleznos¢ do grupy/spotecznosci) (Decrop i in., 2018).
Motywacje w duzej mierze zalezg réwniez od reprezentowanego, sktaniajgcego sie ku ideom
gospodarki wspotdzielenia, stylu zycia (Niezgoda i Kowalska, 2018) zwigzanego z pobudkami
altruistycznymi. Dlatego niekomercyjne oferowanie wolnej kanapy zdaje sie nie stanowic
powaznego zagrozenia dla ogdlnej konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Mozna
uznaé, iz oferta skierowana jest w jego ramach do specyficznego segmentu, dla ktérego liczy
sie gtéwnie wspdlnotowosci i gotowosé od nawigzywania gtebokich relacji z innymi, obcymi

osobami.
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Czasowa zamiana domami

Z funkcjonujgcych na polskim rynku portali do zamiany domami najbardziej popularny jest
portal Homeexchange.com. W jego ofercie znajduje sie ponad 400000 domodw
zlokalizowanych w 187 krajach, przy czym 184 oferty domoéw do zamiany dotyczg obiektow
z Polski (HomeExchange, 2020a). Wedtug danych zamieszczonych na stronie posrednika, ma
on 70% udziatu w rynku?* (HomeExchange, 2020b). Struktura uzytkownikéw platformy sktada
sie gtéwnie z rodzin z dzie¢mi (40% ) oraz emerytéw i oséb, ktorych dzieci opuscity rodzinny
dom (32%). Pozostali uzytkownicy, to pary isingle (po 13%). Rok 2017 byt waznym momentem
w historii tego posrednika, poniewaz wiodgca marka GuesttoGuest, ktdra nabyta wczesniej
konkurencyjne portale, zakupita rowniez HomeExchange. Rok pdzniej dokonano integracji
platform nabytych w ramach grupy, uznajgc HomeExchange za marke flagowa. Platforma stata
sie w ten sposdb swiatowym liderem i najbardziej zaufang spotecznoscia dla zamiany domami
na rynku.

Nalezy zaznaczy¢, ze zamiana domami, w przeciwienstwie do zmieniajacej sie sytuacji
zakwaterowania oferowanego na zasadzie wynajmu kréotkoterminowego mieszkan, nie jest
szczegblnie uregulowana. Jak informuje sam posrednik, powstanie HomeExchange jest
wynikiem wzajemnej goscinnosci i alternatywag dla platform pozornie wpisujgcych sie
w zatozenia gospodarki wspétdzielenia (HomeExchange, 2020b). Tej formy ustug noclegowych
nie nalezy traktowaé¢ jako powaznego =zagrozenia dla tradycyjnych przedsiebiorstw
hotelarskich. Uczestniczenie w wymianie domami wymaga zaangazowania obu stron
uzytkownikdw, ktorzy jednoczesnie korzystajg z czyjegos domu i udostepniajg witasny
(uzytkownicy ponoszg roczng optate cztonkowskg — nie ptaca za sam nocleg). Taka forma
zakwaterowania zdaje sie wigzac¢ z okreslonymi postawami i zachowaniami oséb z niej
korzystajacych i nie do konica pokrywa sie z komercyjnym celem dziatalnosci, jaki przyswieca

tradycyjnym przedsiebiorstwom hotelarskim.

Wynajem krotkoterminowy
Jedng z platform stuzgcych do wynajmu krétkoterminowego obecnych na rynku polskim
jest Vrbo (Vacation Rentals by Owner), ktére powstato w 1995 w celu faczenia wtascicieli

wolnych domkdéw wakacyjnych z osobami, ktére chciatyby je wynajgé. Aktualnie platforma jest

24 W stosunku do innych platform oferujgcych zamiane domami.
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czescig Expedia Group, na ktdrg sktadajg sie portale takie jak Vrbo.com, HomeAway.com,
Homelidays.com, Abritel.fr, FeWo-direkt.de, Bookabach.co.nz oraz Stayz.com.au. W portalu
zarejestrowane sg 5 523 obiekty z Polski, ktdrych srednia cena zaczyna sie od 53 dolaréw za
noc. Najwiecej obiektéw oferowanych na portalu znajduje sie w Warszawie, Krakowie,
Swinoujsciu, Gdarsku i Zakopanem. Wiasciciele udostepnianych nieruchomosci zarabiaja na
wynajmie wolnych domkdéw i miejsc noclegowych, a portal pobiera optate w formie prowizji
od wartosci rezerwacji (Vrbo, 2020). Kolejng platformga dziatajgcg na podobnych zasadach jest
zatozona w 2007 roku Flipkey, ktéra rok pdzniej dotgczyta do grupy TripAdvisor Rentals.
Flipkey.com zawiera w swojej ofercie 2 901 obiektéw noclegowych zlokalizowanych na terenie
Polski. Jednak najbardziej znanym i najwiekszym posrednikiem, ktérego popularnos$é wzrosta

na skutek rozwoju idei gospodarki wspétdzielenia jest platforma Airbnb (tabela 14).

Tabela 14. Liczba ofert Flipkey, Vrbo i Airbnb w Polsce

Platforma Liczba ofert* Rodzaje oferowanych obiektow

Apartamenty hotelowe, apartamenty, wille, domki wiejskie, domy,
penthouse, domki, bungalowy, zamki, jachty, inne.

Apartamenty hotelowe, domy, wille, domki wiejskie, bungalowy,
apartamenty, studia, pokoje goscinne, inne.

Domy, pensjonaty, apartamenty, hotele butikowe, bungalowy, apartamenty
goscinne, chatki, domki, hostele, hotele, lofty, wille, zamki, stodoty, inne.
*Vrbo i Flipkey — stan na 26.03.2020; Airbnb — dane w roku 2019, warto$¢ przyblizona.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Adamiak, 2019; AirDNA, 2020a; Flipkey, 2021; Vrbo, 2020).

Flipkey 2901

Vrbo 5523

Airbnb 26 000

Firma Airbnb rozpoczefa swojg dziatalno$¢ od wynajmowania dmuchanych materacéw
w 2007 roku, a juz w 2008 roku zaczeta funkcjonowa¢ jako oficjalna marka AirBediBreakfast.
Rok pdzniej nastgpita zmiana nazwy na obecng, a nastepnie opracowano aplikacje mobilng
umozliwiajgcg dokonywanie rezerwacji przez smartfon. Juz w 2011 firma rozpoczeta
zagraniczng ekspansje otwierajgc pierwsze europejskie biuro na terenie Niemiec, a dwa lata
pozniej jej gtdwng siedzibg stato sie San Francisco w Dolinie Krzemowej. W 2015 marka byta
reklamowana jako oficjalny dostawca alternatywnego zakwaterowania w trakcie Igrzysk
Olimpijskich, a w 2019 roku dokonata przejecia platformy HotelTonight. Kolejne etapy rozwoju

marki Airbnb zaprezentowano na rysunku 14.
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Rysunek 14. Historia marki Airbnb

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Airbnb, 2020e).

Wazng zmiang w profilu marki byto rozszerzenie oferty o wybrane hotele. Aktualnie
przedsiebiorstwa hotelarskie, Swiadczgce profesjonalne ustugi noclegowe, mogg oferowad
swoje zasoby za posrednictwem tej platformy, jednak muszg spetnia¢ okreslone warunki.
Przede wszystkim muszg odznaczac sie wyjgtkowym wnetrzem i niepowtarzalnym stylem oraz
gwarantowac osobiste sprawowanie opieki nad go$émi — portal okresla, ze moga to by¢ hotele
butikowe lub pensjonaty, a nie hotele globalnych sieci (Airbnb, 2020f).

Na platformie Airbnb znajduje sie ponad 7 milionéw ofert z ponad 100 tysiecy miast
w ponad 220 krajach. W ofercie figuruje okoto 14 000 matych doméw, ponad 4 900 zamkdéw
i okoto 2 400 domkdéw na drzewach. Do 2011 roku za posrednictwem platformy dokonano
pierwszego miliona rezerwacji. Na poczatku 2012 roku byto to juz facznie 5 miliondw,
a w potowie tego samego roku az 10 milionéw. Piec lat pdzniej, w roku 2017, przekroczono
200 milionéw rezerwacji dokonanych za posrednictwem platformy (Pawlicz, 2019, s. 91).

W przypadku statystyk dotyczacych dziatalnosci Airbnb w poszczegélnych krajach dane nie
sg fatwo dostepne, poniewaz posrednik nie publikuje ich oficjalnie. Sytuacja ma jednak ulec
zmianie, poniewaz Komisja Europejska doszta do porozumienia z platformami dziatajgcymi
w ramach gospodarki wspodtpracy w sprawie udostepnienia danych na temat liczby
zarezerwowanych noclegéw i liczby gosci korzystajgcych z ustug. Dane bedg przekazywane
przez najwiekszych posrednikdéw, czyli Airbnb, Booking, Expedia Group i Tripadvisor,

a publikacjg zajmie sie Eurostat. Wedtug oficjalnych informacji statystyk mozna byto
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spodziewaé sie w drugiej potowie 2020 roku, jednak w pierwszej potowie 2021 roku dane
nadal nie byly dostepne. Z drugiej strony o skali dziatalnosci platformy $wiadczg dane
czgstkowe publikowane w odniesieniu do poszczegdlnych jednostek przestrzennych. Dane
dotyczace liczby ofert Airbnb w polskich miastach wojewddzkich zaprezentowano

w tabeli 15.

Tabela 15. Liczba ofert Airbnb w polskich miastach wojewaddzkich (stan na 26.03.2020r.)

Wojewddztwo Miasto wojewddzkie | Liczba ofert | Obtozenie | Caly obiekt
Dolnoslgskie Wroctaw 2074 70% 81%
Bydgoszcz 158 56% 85%
Kujawsko-pomorskie
Torun 310 47% 95%
Lubelskie Lublin 333 61% 65%
Gorzéw Wielkopolski 35 54% 88%
Lubuskie
Zielona Géra 70 50% 84%
toédzkie todz 477 61% 82%
Matopolskie Krakow 6 051 70% 90%
Mazowieckie Warszawa 5762 67% 85%
Opolskie Opole 44 45% 80%
Podkarpackie Rzeszéw 89 48% 86%
Podlaskie Biatystok 215 64% 78%
Pomorskie Gdansk 2711 67% 90%
Slaskie Katowice 777 44% 87%
Swietokrzyskie Kielce 65 43% 90%
Warminsko-mazurskie | Olsztyn 109 55% 85%
Wielkopolskie Poznan 1179 58% 80%
Zachodniopomorskie Szczecin 328 58% 86%
tacznie / Srednia 20786 57% 84%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (AirDNA, 2020a).

tacznie w miastach wojewddzkich byto ponad 20 tysiecy aktywnych ofert zamieszczonych
na platformie Airbnb, z czego najwiecej w Krakowie (6 051), a najmniej w Gorzowie
Wielkopolskim (35). Srednie obtozenie dla wszystkich miast, rozumiane jako liczba dni
zarezerwowanych podzielona przez tgczng liczbe dni dostepnych do wynajecia w ciggu
ostatnich 12 miesiecy w danej nieruchomosci (nieruchomosci bez rezerwacji zostaty

wykluczone), wyniosto 57%, a wynajem catych nieruchomosci stanowita $rednio 84%
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wszystkich ofert. Nalezy podkreslié, ze liczba ofert nie jest jednoznaczna z liczbg oferowanych
miejsc noclegowych — wiedzgac, ze ponad 80% obiektdw obejmuje cate nieruchomosci zatozy¢
mozna, ze oferujg one wiecej niz 1 miejsce noclegowe. taczna liczba oferowanych miejsc moze
by¢ zatem duzo wieksza od liczby ofert. Zwazajac na liczbe ofert w samych miastach
wojewddzkich (analiza nie uwzgledniata obszaréw o wyjatkowych walorach turystycznych)
uzna¢ mozna, ze Airbnb stato sie jednym z wiekszych podmiotéw na polskim rynku ustug
noclegowych.

T. Skalska (2019, s. 124) zwraca uwage, ze Airbnb dodajgc nowe ustugi i nawigzujac
wspotprace z hotelami przypominac¢ zaczeto raczej OTA (Online Travel Agency, posSrednika
funkcjonujgcego na rynku turystycznym online) niz platforme wspétdzielenia. Pierwotnie
niekontrolowane warunki rozwoju inicjatyw gospodarki wspoétdzielenia umozliwity szybka
ekspansje posrednika oddziatujgc jednoczesnie na przedsiebiorstwa hotelarskie, w tym
zmieniajgc warunki w jakich przyszto im aktualnie konkurowaé.

Airbnb jest najczesciej dyskutowanym przyktadem modelu biznesowego gospodarki
wspotdzielenia w turystyce, ktéry zmienit logike globalnego tancucha wartosci i stat sie
symbolem niszczycielskiej sity globalnej gospodarki (Zmyslony, Leszczynski, Waligora,
i Alejziak, 2020, s. 4). Jednoczesnie posrednik ten jest przedstawicielem gospodarki
wspotdzielenia, ktéry charakteryzuje sie najwiekszg skalg dziatalnosci na polskim i globalnym
rynku ustug noclegowych. Dlatego, w dalszych rozwazaniach dotyczgcych podmiotow
gospodarki wspdtdzielenia na rynku ustug noclegowych, szczegdlnie w czesci empirycznej

pracy, autorka rozprawy skupiac¢ sie bedzie wtasnie na tym przedsiebiorstwie (Airbnb).

2.2. Teoretyczne aspekty konkurencyjnosci przedsiebiorstw

Platforma posredniczaca Airbnb stata sie potencjalnie jednym z wiekszych konkurentéw dla
tradycyjnych przedsiebiorstw hotelarskich. Aby zrozumie¢ mechanizm tworzenia przewagi
konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa hotelarskie nalezy uporzagdkowaé wiedze na temat ich
konkurencyjnos$ci oraz rozwazy¢ jakie czynniki wptywajgce na budowanie przewagi

konkurencyjnej mogg zdeterminowac osigganie jej w warunkach gospodarki wspoétdzielenia.

77



2.2.1. Konkurencja i konkurencyjnos$¢ — zakresy pojeé

Rozumienie konkurencji, bedacej podstawowym mechanizmem ekonomicznym, zmieniato

sie w czasie wraz z rozwojem ekonomii, przenikajac wszystkie dziedziny dziatalnosci cztowieka

(Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 13; Stankiewicz, 2005, s. 11). Postrzeganie

i sposob analizy konkurencji ulegat réznym przeobrazeniom, dlatego nalezy przesledzi¢ rozwaj

zjawiska rownolegle z rozwojem historii mysli ekonomicznej (tabela 16).

Tabela 16. Ewolucja pogladéw na temat konkurencji

Teoria Marksa

jako przyczyna
nieréwnowagi

Teoria Ujecie Poglady na konkurencje
- Konkurencja jako sposob na efektywna alokacje zasobdw (ich najbardziej
produktywne zastosowanie) i uzyskanie najwiekszego dobrobytu
Teoria klasyczna . spotecznego;
. Konkurencja . . s . s .
A. Smith Ko sita - konkurencja jako ,sita regulujgca” dziatania uczestnikéw wymiany;
J.B. Say J . - konkurencja jako rywalizacja uczestnikow wymiany;
) regulujaca o . L A ” .
D. Ricardo - konkurencja jako mechanizm, ktéry jak ,niewidzialna reka” zapewnia
rynek . . .
T. Malthus optymalng alokacje zasobéw materialnych w gospodarce
i przyczynia sie do dobrobytu spotecznego;
- konkurencja zwigzana wytgcznie z procesami rynkowymi.
- Konkurencja ma miejsce miedzy kapitalistami — uczestnikami tej samej
branzy i prowadzi do ustalania ceny rynkowej danego dobra;
- konkurencja jako rywalizacja miedzy kapitatami, ktére sg ulokowane
w réznych branzach, wptywaja na poziom rentownosci tych branz;
Konkurencja - konkurencja jako proces, na skutek ktérego dochodzi do koncentracji

poszczegdlnych branz, ktérych struktura przyjmuje cechy posrednich form
rynku (rynku oligopolistycznego i monopolu);

K. Marks . . . . PV " .
i element - konkurencja jako mozliwa przyczyna niewtasciwe] alokacji kapitatu
walki klas i wypadniecia ze stanu réwnowagi;
- konkurencja jako rywalizacja miedzy przedsiebiorstwami, intensywnosc
rywalizacji nie zalezy od liczby firm na rynku;
- odniesienie konkurencji do poziomu przedsiebiorstwa (sfera wymiany,
produkcji, dystrybucji, alokacji kapitatu).
Teoria - Konkurencja jako pewien stan, struktura rynku — sytuacja idealna (atomizm
. po stronie podazy);
neoklasyczna Konkurencja . Lo .
. . - konkurencja jako przeciwienstwo monopolu (w efekcie zaowocowata
A.A. Cournot jako pewien . . .. .
powstaniem koncepcji konkurencji doskonatej);
J.B. Clark stan na rynku L . I ) . L
A Marshall - konkurencja jako rezultat interakcji miedzy firmami z pominieciem
) przebiegu tych interakgji.
Teoria gier Konkurencia - Konkurencja jako gra: konflikt, kooperacja i zmowy miedzy uczestnikami
J. von Neumann Ko era ] zycia gospodarczego, wspotzawodnictwo miedzy graczami rynkowymi;
0. Morgenstern J & - struktura rynku jako tto dla wyjasniania zachowan firm.
- Konkurencja to nie ,sita regulujaca”, osigganiu réwnowagi musi to-
. . ¢ dziatani Astwa;
Keynesizm Konkurencja warzyszyc 2|.a ar?le panstwa - L . .
. . . - konkurencja jako przyczyna umacniania sie juz silnych i duzych
i postkeynesizm jako proces . . . .
.M. Kevnes Wymagaiac przedsiebiorstw oraz monopolizowania branz;
T -y ¥ g“Ja v - konkurencja niedoskonata jako jedyna forma konkurencji (skutek braku
J- Robinson regulacji przez optymalizacji oddziatywania na rynek);
J. Eatwell panstwo Pty ) Y y !

- wzrost znaczenia popytowej strony gospodarki, polityka fiskalna, pieniezna
i inwestycyjna jako instrument korygowania zjawisk na rynku.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Dzikowska i in., 2016, s. 99-101; Jankowska i Sulimowska-
Formowicz, 2010, s. 13—47; Maniak, 2005, s. 151-159).
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Tabela 16. Ewolucja pogladéw na temat konkurencji (c.d.)

strategicznych:

Teoria Ujecie Poglady na konkurencje
- Konkurencja jako proces odchodzenia od réwnowagi rynkowej w wyniku
Szkofa austriacka . d‘qzenla flrmy do osiggania coraz lepszej pozycji rynkowej, a ostatecznie
. Konkurencja finansowej;
L. von Mises . . . 4 . .. N
C. Menger jako proces - niepewnos¢ i zmiennos¢ otoczenia, brak petnej informacji i mozliwos¢
E. von §oehm- odchodzenia przewidywania jako cechy proceséw konkurencyjnych;
Bla\werk od rownowagi | - panstwo jako przyczyna zaktécenia optymalizacyjnej roli wolnej
. rynkowej konkurencji;
F. Von Wieser L . . . .
- umiejetno$¢ dopasowania oferty do potrzeb jako przyczyna wygrania lub
przegrania walki konkurencyjnej przez firme.
- Konkurencja jako walka o przetrwanie i podstawowy mechanizm selekgji
Konkurencja w $rodowisku rynkowym;
Ekonomia jako - do przetrwania na rynku wystarczg dziatania w kierunku osiggniecia zysku
ewolucyjna: mechanizm satysfakcjonujacego (nie bycie najlepszym);
selekcji - postrzeganie procesu konkurencji jako Zrédta tworzenia i erozji wtadzy,
ktéra ma charakter przejsciowy.
1. Nurt — broces - Konkurencja jako proces selekcji, gdzie przedsiebiorstwa rywalizujg za
schumpeterianski P . pomocy innowacji (innowacja gtéwng sitg napedows);
selekcji . A
J.A. Schumpeter - przedsiebiorczos¢ jako podstawa procesu.
2. Nurt
instytucjonalny . - Rynek i procesy konkurencji jako mechanizm selekcji;
. o —mechanizm . 0 ) .
i neodarwinisci . - przetrwanie tylko najlepiej przystosowanych (firm bardziej skutecznych
. selekcji . . .
J.K. Galbraight w swoich dziataniach).
. iektywisci -
3 SUI?Ie tywisdl przszyna - Konkurencja jako proces przyczyniajacy sie do dyfuzji wiedzy, w konse-
austriaccy rozwou kwencji do rozwoju gospodarczego panstw i przedsiebiorstw
F. Hayek panstw i firm ) Ju g0sp gop P « )
Koncepcje - Konkurencja na rynku opisywana przez paradygmat: struktura rynkowa —
zachowan zachowania rynkowe — sytuacja rynkowa;

- konkurencja jako rywalizacja miedzy przedsiebiorstwami;

1. J. Bain (szkota Konkurencja - zroznicowanie warunkow podazy jako czynnik prawdziwej konkurencji
harwardzka) jako i przyczyna niedoskonatosci rynku;
dynamiczne - bariery wejscia na rynek jako sita regulujaca intensywnosci konkurencji.
dziatania,
rywalizacja - Rywalizacja miedzy przedsiebiorstwami pobudzana przez reakcje
2. M. Porter i odpowiedzi na zachowania rywali;
(szkota pozycyjna) - zaangazowanie w walke konkurencyjng jako przyczyna przetrwania lub
wyparcia przedsiebiorstwa z rynku.
E;mi::s;?_ !(onkurencja - Konlfurer?cj? ,jako proce§ odchodzenia . od r(')w.nowagi , oparty na
(przewaga jako proces. pOSZL.JkI\IflanIU zrod.ef Przewagl komp.)araFyV\./neJ w obreblle zasob?w;
zasobowa) odch,odzenla - dazenie przedsiebiorstw do osiggniecia korzyst?ej pozycji na rynku
S.D. Hunt od réwnowagi | i uzyskania przewagi konkurencyjnej (lepszych wynikéw finansowych).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Dzikowska i in., 2016, s. 99-101; Jankowska i Sulimowska-
Formowicz, 2010, s. 13—47; Maniak, 2005, s. 151-159).

Teoria konkurencji ksztattowata sie juz w nurcie ekonomii klasycznej. Ulegata ona zmianom,

wraz z przeobrazeniami warunkéw gospodarowania i paradygmatéw ekonomii prébujgcych

nadazac za tymi zmianami (Dzikowska, Gorynia, i Jankowska, 2016, s. 99). Ekonomisci klasyczni

utozsamiali konkurencje z ,,ideg samodostosowujgcej sie natury wolnego rynku”, odrzucajgc

ingerencje panstwa w gospodarke (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 14)
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i skupiajgc sie na wymianie rynkowej. Idea konkurencji na gruncie ekonomii klasycznej
sprowadza sie do rywalizacji okreslonych uczestnikéw zycia gospodarczego, a proces
konkurowania traktowany jest w kategoriach behawioralnych (Jankowska i Sulimowska-
Formowicz, 2010, s. 14). Konkurencja w ujeciu twdrcy ekonomii klasycznej,
A. Smitha, opierata sie na krytyce merkantylistycznego protekcjonalizmu i form kontroli
stosowanych przez panstwo, dotyczyta rywalizacji miedzy sprzedajgcymi i nabywcami débr
wplywajacej na obnizanie cen (Janiak, Kolemba, i Smietanka, 2017, s. 10; Skousen, 2012,
s. 38-64). Mozna uznaé, ze wktadem klasykéw do teorii konkurencyjnosci byto przede
wszystkim uwydatnianie znaczenia zachowan przedsiebiorstw na rynku (Dzikowska i in., 2016,
s. 99).

Krytyczne nastawienie K. Marksa wobec kapitalizmu zaowocowato poglagdami
o koniecznosci rewolucyjnych zmian w spoteczenistwie. Marksowski model gospodarki
zaktadat, ze istniejg konkurencyjne rynki, na ktérych wystepuje wiele matych przedsiebiorstw
w kazdej z branz (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 19). M. Marks uwazat, ze
konkurencja prowadzi do koncentracji branz, nabierania przez nie cech rynkéw
oligopolistycznych i ostatecznie do monopolu. Te obserwacje staty sie podstawg do
spostrzezen neoklasykéw (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 19), ktérych wktad do
teorii konkurencji opiera sie na opracowaniu koncepcji konkurencji doskonatej, jako
przeciwienstwa monopolu, w statycznym ujeciu. Z kolei teoria gier opierata sie na nowym
spojrzeniu na sposoby ksztattowania wtasnej konkurencyjnosci przez przedsiebiorstwa
(Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 29), ktére biorg udziat w rynkowej ,grze”.
Teoria gier stafa sie szczegblnie przydatna w zarzadzaniu strategicznym dostarczajgc narzedzi
do tworzenia strategii konkurowania (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 29).
Przetomowe stato sie wyksztatcone w pdzniejszym czasie podejscie keynesowskie, ktére miato
doprowadzi¢ do wyjasnienia zmian, ktére zaszty w gospodarce w wyniku wielkiego kryzysu
z lat trzydziestych XX w. W ramach keynesizmu odrzucano samoczynne dziatanie konkurenciji,
a wieksze znaczenie przypisywano stronie popytowej rynku oraz interwencjonizmowi
panstwowemu (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 31-32).

W szkole harwardzkiej konkurencje wigzano z rynkiem, a przedsiebiorstwo utozsamiano
z hierarchig. Zauwazono, ze w wyniku koncentracji kapitatu w branzy nastgpito ograniczenie
mozliwosci wejscia na rynek nowych konkurentéw, ograniczenie konkurencji, koordynacji ze

strony rynku, a takze tworzenie hierarchii przedsiebiorstw (tukiewska, 2019, s. 17). Nastgpit
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wzrost roli hierarchii w gospodarce, ktora wynikata z faktu, ze przedsiebiorstwa rozwijajac sie
zwiekszyty znacznie swoje rozmiary (Maniak, 2005, s. 154). Inaczej do konkurencji podchodzili
przedstawiciele szkoty austriackiej. Odrzucili oni statyczng analize réwnowagi rynkowej na
rzecz badan nad procesem odchodzenia od niej (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010,
s. 33). W szkole austriackiej konkurencje traktowano jako dynamiczny proces, ktory prowadzi
w czasie do eliminacji wysokich zyskéw waznych z perspektywy kierowania systemem
(Maniak, 2005, s. 154-155). Z kolei porterowska teoria strategii konkurencji, wykorzystujgca
whnioski z badan J. Baina reprezentujgcego szkote harwardzka, uwzgledniata wptyw otoczenia
zewnetrznego na przedsiebiorstwa. Zgodnie z jej zatozeniami, strategia przedsiebiorstwa
powinna okreslaé jak zmienia¢ branze, w ktorej dziata przedsiebiorstwo, zeby osiggaé korzysci
wynikajgce z monopolu. Strategia ta moze przybiera¢ forme przywddztwa kosztowego,
dyferencjacji lub koncentracji na wybranym segmencie rynku, a wybranie wiasciwej strategii
spowoduje przewage konkurencyjng wzgledem konkurentéw oraz lepsze wyniki finansowe
(Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 38).

Ekonomia ewolucyjna, obejmujaca kilka nurtéw, odrzucita neoklasyczng konkurencje
doskonata, podwazyta zatozenie o racjonalnosci podmiotéw zastepujac jg ograniczonag
racjonalnoscig i zrezygnowata z zatozenia o gtdwnym celu przedsiebiorcy, jakim jest
maksymalizacja zysku (Maniak, 2005, s. 155). Z kolei w teorii konkurencji opartej na przewadze
zasobowe] (resource-advantage competition theory) zasoby nie sg wytgcznie czynnikami
produkcji. Zasoby sg traktowane jako dobra materialne i niematerialne pozwalajgce na
wytwarzanie oferty skierowanej do wybranego segmentu rynku (Jankowska i Sulimowska-
Formowicz, 2010, s. 41), a konkurencja jest procesem uczenia sie przez przedsiebiorstwo.
Konkurencja prowadzi zatem do przetrwania tych firm, ktére zdobywajg wiedze do tego
potrzebng (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 42).

Reasumujgc, klasycy i neoklasycy analizowali konkurencje w sposéb statyczny, natomiast
przedstawiciele szkoty heterodoksyjnej skupiali sie gtdwnie na mechanizmach funkcjonowania
systemow gospodarczych, czyli analizie konkurencji w ujeciu procesowym (rysunek 15).
Przedstawiciele nurtéw heterodoksyjnych, zwtaszcza szkoty austriackiej i ekonomii
ewolucyjnej, koncentrowali sie na zachowaniach uczestnikdéw rynku przejawiajgcych sie
w konkretnych sposobach walki konkurencyjnej, wynikajgcych z szans i ograniczen ptynacych
z otoczenia rynkowego oraz wykorzystania zrédet potencjalnej przewagi (Dzikowska i in.,

2016, s. 99). W zaleznosci od przyjetych zatozenn konkurencja moze by¢ rozpatrywana na
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poziomie catej gospodarki, czyli w ujeciu makroekonomicznym - jak w przypadku
J.M. Keynesa i kontynuatoréw jego pogladdéw, lub na poziomie branzy (mezoekonomicznym)
i przedsiebiorstwa (mikroekonomicznym) w przypadku teorii gier, w koncepcjach zachowan
strategicznych, szkole austriackiej, ekonomii ewolucyjnej oraz w teorii zasobowej (Jankowska

i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 43—44).

nurt klasyczny

statyczna p §
nurt neoklasyczny

ANALIZA \. J

KONKURENCII r \
szkofa
austryjacka

. szkofa \ J
W ujeciu procesowym heterodoksyjna _ g

ekonomia ewolucyjna

\. J

Rysunek 15. Podejscia do analizy konkurencji w historii mysli ekonomicznej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 43-44).

Nowe podejscie do konkurencji

W nowym ujeciu zagadnienia konkurencji jest ona utozsamiana z rywalizacjg pomiedzy
przedsiebiorstwami o zdobycie przewagi w zasobach. Przewaga w obszarze zasobdw pozwala
przedsiebiorstwu na osiggniecie przewagi rynkowej, a w efekcie uzyskaniem lepszej pozycji
finansowej (Maniak, 2005, s. 156). Podobny poglad, podkreslajagcy rywalizacje
miedzypodmiotowg, prezentuje M. Stankiewicz. Zdaniem tego badacza konkurencja moze by¢
definiowana jako ,zjawisko, ktdrego uczestnicy rywalizujg miedzy sobg w dazeniach do
analogicznych celdéw, co oznacza, ze dziatania podejmowane przez jednych dla osiggania
okreslonych celéw, utrudniajg (a nawet niekiedy uniemozliwiajg) osigganie takich samych
celéw przez innych” (Stankiewicz, 2005, s. 18). Z ekonomicznego punktu widzenia celem
konkurencji jest maksymalizacja przychodéw podmiotow gospodarczych pochodzgcych ze

sprzedazy lub maksymalizacja korzysci wynikajacych z zakupu doébr (Skawinska, 2002, s. 72).
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Zjawisko konkurencji pozwala na scharakteryzowanie pewnych rodzajéw relacji, jakie
zachodza miedzy pomiotami nim objetymi (Grzebyk i Kryniski, 2011, s. 107) i moze by¢
rozpatrywane ze wzgledu na nastepujace kryteria (Stankiewicz, 2005, s. 18—29):

e arene konkurencji — zjawisko konkurencji zachodzi w okreslonej przestrzeni czyli na

rynku i poza nim (konkurencja rynkowa i pozarynkowa);

e podmioty konkurencji — konkurujg ze sobg okreslone podmioty, czyli rywale
(konkurencja pomiedzy  blokami  panstw, gospodarkami  narodowymi,
przedsiebiorstwami, jednostkami organizacyjnymi lub poszczegdlnymi osobami
wewnatrz firm);

e przedmiot konkurencji — okresla o co toczy sie konkurencja (konkurencja ,na
wejsciach” i ,,na wyjsciach”)

e zakres (zasieg) konkurencji — wyznacza granice obszaru aktywnosci konkurujgcych
przedsiebiorstw (zakres gateziowy, asortymentowy, segmentu rynku, pionowy,
geograficzny, kompetencji);

e charakter konkurencji — pozwala na wyrdinienie konkurencji doskonatej
i niedoskonatej;

e intensywnos$¢ konkurencji — miara sity interakcji pomiedzy konkurentami lub cecha
opisujgca interakcje podmiotu z otoczeniem.

Cho¢ cze$é specjalistdow z dziedziny ekonomii twierdzi, ze pojecie konkurencji jest
podstawowg kategorig ekonomiczng, ktéra nie wymaga definiowania ze wzgledu na oczywiste
tresci w niej zawarte (Adamkiewicz-Drwitto, 2002, s. 18), to jednak uznaé nalezy, ze jest ona
pojeciem pierwotnym wzgledem zagadnienia konkurencyjnosci (Jankowska i Sulimowska-
Formowicz, 2010, s. 13). Konkurencja stanowi punkt wyjscia do dyskusji nad
konkurencyjnoscig, poniewaz konkurencyjnos¢ moze mie¢ miejsce wytgcznie w $rodowisku

konkurencyjnym (Jankowska i Sulimowska-Formowicz, 2010, s. 13).

Konkurencyjnos¢

Konkurencyjnos¢ jest cechg podmiotdow, ktére uczestniczg w walce konkurencyjnej, czyli
konkurencji (Grzebyk i Krynski, 2011, s. 111). Wspoditczesne zycie gospodarcze wymaga od
przedsiebiorstw wykorzystywania coraz doskonalszych metod konkurencji rynkowej, co wigze
sie ze zmiang celu dziatalnosci przedsiebiorstwa — czyli, oprécz wytacznie osiggania zysku,

dazenia do zwiekszania udziatu w rynku i osiggania pozycji lidera. Oznacza to, ze dziatanie
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przedsiebiorstw zmierza do poprawy konkurencyjnosci oferowanych ustug, a co za tym idzie,
na skutek ich poprawnej realizacji, do poprawy konkurencyjnosci catego przedsiebiorstwa
(Adamkiewicz-Drwitto, 2002, s. 60-61). Gtdwna rdznica pomiedzy konkurencja
a konkurencyjnoscig polega na tym, ze konkurencja jest rozumiana jako proces, natomiast
konkurencyjnos¢ jest wiasciwoscia podmiotéow (Adamkiewicz-Drwitto, 2002, s. 91).
M. Gorynia (2002) zwraca uwage, ze wtasciwos¢ ta ma charakter poréwnawczy, czyli cechy
podmiotu, ktdrego konkurencyjnosé jest analizowana, badane sg zawsze w odniesieniu do
cech innego podmiotu (Gorynia, 2002, s. 49).

Pomimo, ze konkurencyjnosci poswiecano wiele prac, to sama definicja nie zawsze byta
w nich formutowana wprost (Kachniewska, 2009, s. 25). Paradoksalnie, znacznie czesciej niz
definiowaniu konkurencyjnosé¢ podlega klasyfikacji (Stankiewicz, 2005, s. 36). Podziaty te
opierajg sie na kryteriach (Stankiewicz, 2005, s. 37): dziatan lub skutkéw, przedziatu oceny,
momentu oceny, obszaru wystepowania, stron relacji rynkowych, czasu obserwacji oraz

poziomu konkurencyjnosci (tabela 17).

Tabela 17. Rodzaje konkurencyjnosci wedtug M. Stankiewicza

Kryterium Konkurencyjnos¢ Charakterystyka
Okresla zdolnos¢ przedsiebiorstw do dziatan, ktére sg podstawg skutecz-
Dziatari lub Czynnikowa .nego konkur.owania (m.in. re’agO\.Nanie. . na ’z.miany w .otoc.zeniu
skutkéw i wykor%ystanle wfa.sny.ch zasobdéw i umiejetnosci). Upodabnia sie do
przewagi konkurencyjnej.
Wynikowa Okresla wynik konkurowania odzwierciedlajgcy raczej pozycje rynkowa.
Operacyjna Przedziat oceny konkurencyjnosci dotyczy ,,wnetrza” podmiotu.
Przedziat Dotyczy zachowan konkurencyjnych podmiotu z uwzglednieniem wptywu
oceny Systemowa zjawisk na réznych poziomach gospodarczych (mikro, mezo, makro i meta),
czyli systemu determinant konkurencyjnosci podmiotu.
Moment Ex post Konkurench:nos:c:ja.lka podmio.tjui osiag.nai (o.becnaj pozycja konkurer?cyjna).
oceny Ex ante Konkurgncyjnosc jaka podmiot planuje osiggngé (przyszta pozycja kon-
kurencyjna).
Konkurencyjnos$¢ oceniana na podstawie wynikéw firmy. Normalna jest
Normalna wtedy, gdy wyniki przedsiebiorstwa oceniane w przez rdzne grupy inte-
resariuszy otrzymuja tg samag ocene.
Mniej niz Konkurencyjnos¢ oceniana na podstawie wynikdw firmy. Mniej niz normalna
Poziom normalna jest wtedy, gdy rzeczywiste wyniki przedsiebiorstwa oceniane
W przez rézne grupy interesariuszy nie spetniajg ich oczekiwan.
Wiecej niz Konkurencyjno$¢ oceniana na podstawie wynikéw firmy. Wiecej niz nor-
normalna malna jest wtedy, gdy rzeczywiste wyniki przedsiebiorstwa oceniane
W przez rozne grupy interesariuszy sg wyzsze niz oczekiwane.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Stankiewicz, 2005, s. 38—45).
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Tabela 17. Rodzaje konkurencyjnosci wedtug M. Stankiewicza (c.d.)

wystepowania

Kryterium Konkurencyjnosé Charakterystyka
Okreslonego
rodzaju Dotyczy danego rynku, np. rynku hotelarskiego.
wyrobow/ustug
Konkre’tnych Dotyczy rynku konkretnych wyrobdw np. rynku hoteli danej kategorii.
Obszar wyrobow/ustug

Okreslonego
rodzaju zasobow

Dotyczy rynku okreslonego rodzaju zasobdw np. rynku kapitatowego, rynku
zasobow.

Konkretnych ] —
7asobdw Dotyczy rynku konkretnych zasobow np. rynek miedzi.
Okresdlonego .

terytorium Dotyczy rynku wewnetrznego lub miedzynarodowego.

»Na wejsciach”

Zdolnos¢ podmiotu do realizacji celéw zwigzanych z pozyskiwaniem

Strony relacji zasobow.
Y ! D Zdolnos¢ podmiotu do realizacji celéw dotyczacych rynkowej akceptacji
»Na wyjsciach
oferty.
Czas Statyczna Stan konkurencyjnosci podmiotu w okreslonym momencie czasu.
obserwacji Dynamiczna Zmiany stanu konkurencyjnosci podmiotu w okreslonym czasie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Stankiewicz, 2005, s. 38—45).

Definicje konkurencyjnosci mozna podzieli¢ na trzy gtéwne grupy. Pierwsza grupa definicji
dotyczy préby ogdlnego scharakteryzowania konkurencyjnosci i wyjasnienia jej sedna, bez
wskazywania wprost podmiotu, ktérego definicja dotyczy. M. Kachniewska (2009) traktuje
konkurencyjnosc jako ,,zdolnos¢ podmiotu do konkurowania” (Kachniewska, 2009, s. 28). Nie
okresla jednoczesnie czym konkurujgcy ,, podmiot” jest. Podobnie do problemu podchodzi
M. Gorynia (2002), zdaniem ktérego jest to ,,umiejetnos¢ konkurowania, a wiec dziatania
i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu” (Gorynia, 2002, s. 48). Wedtug innych, ogdlnych
definicji konkurencyjnos¢ to:

e ,zdolno$¢ do walki o ekonomiczne przetrwanie w warunkach zaostrzajacej sie

konkurencji” (Biertkowski, 200043, s. 96),

e ,umiejetnos¢ sprostania konkurentom lokalnym, regionalnym, krajowym

i miedzynarodowym” (Bednarczyk, 2001, s. 16),

e ,zdolno$¢ do efektywnej rywalizacji i osiggania sukcesu we wspotzawodnictwie

gospodarczym (Zeman-Miszewska, 2002, s. 319)”.
odnoszace sie do

stanowig definicje konkurencyjnosci jednostek

Druga grupe
przestrzennych, jak kraje i regiony. B. Winiarski (1999) traktuje konkurencyjnos¢ regionow
jako ich zdolno$é do ,przystosowywania sie do zmieniajgcych sie warunkéw, pod katem
utrzymania lub poprawy pozycji w toczgcym sie miedzy regionami wspétzawodnictwie” (s. 9).

Niemal identyczng definicje, w ktérej uwaga skierowana jest na wynik, zaproponowat

85



t. Nawrot (2006), zgodnie z ktérym ,jest ona zdolnoscig regionu do przystosowania sie do
zmieniajgcych sie warunkéw, zwtaszcza zas do poprawy swej pozycji konkurencyjnej, we
wspotzawodnictwie miedzy regionami” (s. 243). Definicje konkurencyjnosci obszaru recepcji
turystycznej zaproponowali natomiast G. Crouch i J. Ritchie (1999), okreslajac jg jako ,,zdolnos¢
destynacji do zapewnienia wysokiego standardu zycia jego mieszkaricom” ('s. 137). W swoich
rozwazaniach ujmuje jg réowniez A. Niezgoda (2006), wedtug ktérej jest to zdolno$¢ do
rywalizacji, ktéra prowadzi do przewagi lub dystansu do innych regiondw (s. 119). Odniesienie
do poziomu catej gospodarki proponuje natomiast W. Biernkowski (2000b, s. 115), wedtug
ktérego jest to zdolnos¢ do wzrostu zyskownego (dodatnia akumulacja) skutkujgca strukturg
gospodarki i eksportu nadazajagcg za odpowiednimi zmianami w gospodarce Swiatowej
i Swiatowym eksporcie.

Trzecia grupa, najbardziej interesujgca z perspektywy rozwazan prowadzonych przez
autorke rozprawy, dotyczy konkurencyjnosci  przedsiebiorstw. W  definicjach
konkurencyjnosci, ktorych podmiotem jest przedsiebiorstwo, najczesciej uwaga nakierowana
jest na rozwdj i przetrwanie firmy na rynku, cechy oferty i produktéw, na Zrddfa
konkurencyjnosci, a takze na wynik, ktéry jest zwigzany z osiggang przez przedsiebiorstwo

pozycjg na rynku (tabela 18).

Tabela 18. Wybrane definicje konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

Definicja Akcent Autor
Zdolnos¢ do zro.wr\owa.zonego .rozwc.uu,w dtugim okresie oraz dazenie (Lubiriski, 1995, s. 10)
do utrzymywania i powiekszania udziatéw rynkowych.
Predyspozycja do ciggtego kreowania tendencji rozwojowej, wzrostu
produktywnosci oraz skutecznego rozwijania rynkéw zbytu (Adamkiewicz-Drwitto,
w warunkach oferowanych przez konkurentéw towaréw lub ustug: 2000, s. 11)
nowych, lepszych, tanszych.
Zdolnos¢ podmiotu gospodarczego do utrzymania sie na rynku (Biertkowski, 2000a,
w dtuzszym okresie. .. s. 96)
v - = - Na rozwdj

Dtugookresowa zdolnos¢ do sprostania konkurencji ze strony innych | . .

_ . . . i przetrwanie .
podmiotéw (krajowych lub zagranicznych), utrzymywania lub (Nowakowski, 2000,

. . . L . . na rynku

powiekszania udziatéw rynkowych i osiggania w zwigzku z tym od- s. 32)
powiednich zyskow.
Zdolno$¢ do sprawnego realizowania celéow na rynkowe] arenie (Stankiewicz, 2005,
konkurencji. s. 36)
Umiejetnos¢ osiggania i/lub utrzymywania przewagi konkurencyjne;j (Gorynia i Jankowska,

1€ ag ymy p g yjnej. 2008, s. 56)
Cecha p.rzed.sleblorstwa oznaczajgca umiejetnos¢ rywalizacji z innymi (Olszewski, 2011, s. 16)
uczestnikami rynku.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 18. Wybrane definicje konkurencyjnosci przedsiebiorstwa (c.d.)

Definicja Akcent Autor
Zwigzana z dostosowaniem produktu do wymogdw rynku
i konkurencji, zwtaszcza pod wzgledem asortymentu, jakosci, ceny

(Pomykato, 1995,

i wykorzystania optymalnych kanatow sprzedazy i metod promog;ji. s-117)
Zdolnos$¢ do dostarczania produktéow i ustug, za ktére klienci lub (Pace i Stephan, 1996,
konsumenci sg gotowi zaptaci¢ uczciwg cene. s. 8)

Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do projektowania, produkcji i wprowa-
dzania na rynek produktéw lepszych niz oferowane przez konkurentéw,
biorac pod uwage ich jakos¢ cenowa i pozacenowa.

(Ambastha i Momaya,
Na oferte, 2004, s. 46)

rodukt
Zdolnos¢ firmy do trwatego wypetniania swojego podwdjnego celu: produ

spetniania wymagan klienta dajacego zysk. Zdolnosc ta jest realizowana
poprzez oferowanie na rynku towardw i ustug, ktére klienci cenig sobie
wyzej niz te oferowane przez konkurencje.

(Chikdn, 2008, s. 24)

Umiejetnos¢ osiggania wiekszej niz przecietnej poprawy jakosci débr (Dunford, Louri,
i ustug lub redukcji relatywnych kosztéw, co pozwala na wzrost i Rosenstock, 2001,
osigganych zyskow i/lub udziatu w rynku. s. 109)

Wielowymiarowy atrybut przedsiebiorstwa, wynikajgcy zaréwno
z wewnetrznych cech, jak i umiejetnosci radzenia sobie z uwarunko-
waniami zewnetrznymi.

(Flak i Gtéd, 2009,
s. 44)

.- v PR - - — Na zrédto
Atrybut, wyrazajacy zdolnos$¢ do rywalizacji z innymi podmiotami -
. . . L . , (Urbanowska-Sojkin,
poprzez pozyskiwanie, konfiguracje i wykorzystanie zasobow w za-
. L 2004, s. 45)
kresie realizacji celdw.
Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do umacniania i poprawy wtasnej pozycji na Na wynik (Kachniewska, 2009,

rynku turystycznym przy zachowaniu efektywnosci funkcjonowania.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

s. 31)

Konkurencyjno$¢ jest pojeciem abstrakcyjnym, teoretycznym. Dlatego, dalsza analiza
wymaga dekompozycji tego terminu na pojecia podlegajgce operacjonalizacji (Gorynia, 2002,
s. 60-61). Dekompozycja ma na celu wyrdznienie pojec teoretycznych o nizszym stopniu
ogolnosci i ich operacjonalizacje polegajgcg na opisie poje¢ za pomocg zmiennych, ktére
podlegajg pomiarowi (Olszewski, 2011, s. 17). Z tego wzgledu autorka rozprawy przyjmuje
zatozenie, ze konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa hotelarskiego obejmuje nastepujgce
elementy (Stankiewicz, 2005, s. 89): potencjat konkurencyjnosci (zasoby materialne
i niematerialne przedsiebiorstwa niezbedne do funkcjonowania na rynkowej arenie
konkurencji); przewage konkurencyjng (takie wykorzystanie potencjatu, jakie umozliwia
efektywne generowanie atrakcyjnej oferty i skutecznych instrumentéw konkurowania);
instrumenty konkurowania (Srodki swiadomie kreowane przez przedsiebiorstwo w celu
pozyskania kontrahentéw dla przedstawionej lub projektowanej oferty); pozycje
konkurencyjng (osiggniety przez przedsiebiorstwo wynik konkurowania w danym sektorze, na
tle wynikéw osigganych przez konkurentéw). Model konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

uwzgledniajgcy jego wewnetrzne i zewnetrzne elementy przedstawiony zostat na rysunku 16.
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OTOCZENIE PRZEDSIEBIORSTWA

KONKURENCYJNOSC PRZEDSIEBIORSTWA |
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potencjat przewaga instrumenty pozycja <:>
<:> konkurencyjnosci konkurencyjna konkurowania ' konkurencyjna
v v v i v
zrodta przewagi przejawy przewagi instrumenty przewagi ! efekty przewagi
konkurencyjnoéé czynnikowa ! konkurencyjnos¢ wynikowa

OTOCZENIE PRZEDSIEBIORSTWA

Rysunek 16. Model konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Stankiewicz, 2005).

Na zaprezentowanym modelu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa (rysunek 16)
konkurencyjnos$¢ czynnikowa, utozsamiana jest ze zdolnoscig konkurencyjng (Stabryta, 2000,
s. 66). Obejmuje ona zdolnos$ci przedsiebiorstw, ktére s$wiadczg o skutecznosci ich
konkurowania. Nalezg do nich: szybkie reagowanie na zmiany w otoczeniu, umiejetnos¢
wykorzystania zasobdw witasnych, umiejetnos¢ wykorzystania szans ptyngcych z otoczenia,
racjonalnos¢ proceséw decyzyjnych oraz inne nieprzypadkowe czynniki, ktére budujg
konkurencyjnos¢ w dtugim czasie (Stankiewicz, 2005, s. 37). Konkurencyjnos¢ czynnikowa
w tym ujeciu upodabnia sie do przewagi konkurencyjnej i obejmuje réwniez pozostate
elementy modelu zalezne od przedsiebiorstwa, czyli potencjat konkurencyjnoscii instrumenty
konkurowania. Nalezy podkresli¢, ze potencjat konkurencyjnosci jest wyrazem zrédet
tworzonej przewagi konkurencyjnej, natomiast instrumenty konkurowania sg instrumentami
stuzgcymi do komunikowania wykreowane] przewagi. Zauwazyé mozna, ze inne podescie do

konkurencyjnosci czynnikowej prezentujg M. Dzikowska, M. Gorynia i B. Jankowska (2016).
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Zdaniem tych autorow konkurencyjnos¢ czynnikowa obejmuje dwa elementy: strategie
konkurencji oraz potencjat konkurencyjny (Dzikowska i in., 2016, s. 126). Jest to wynik
przyjetego przez wspomnianych badaczy modelu konkurencyjnosci, ktéry obejmuje trzy
wymiary: potencjat konkurencyjny, strategie konkurencji i pozycje konkurencyjng (Dzikowska
iin., 2016; Gorynia, 2002).

Konkurencyjno$¢ wynikowa jest natomiast efektem konkurowania, ktéry mozna
przedstawi¢ w postaci udziatu w rynku, udziatu w sprzedazy, wynikéw finansowych firmy na
tle innych przedsiebiorstw (Dzikowska i in., 2016, s. 127; Stankiewicz, 2005, s. 37). Tak
rozumiana konkurencyjnos¢ wynikowa jest blizsza analizom osiggnietej przez
przedsiebiorstwo pozycji konkurencyjnej niz samej konkurencyjnosci (Dzikowska i in., 2016,
s. 126; Stankiewicz, 2005, s. 37), czyli elementu modelu, ktéry znajduje sie niejako poza
przedsiebiorstwem. Wykreowanie okreslonej przewagi konkurencyjnej, po zastosowaniu
odpowiednich instrumentéw konkurowania, wptywa¢ moze na wyniki przedsiebiorstwa, a co
za tym idzie — na zajecie przez przedsiebiorstwo okreslonej pozycji na rynku. Pozycja
konkurencyjna staje sie wiec wyrazem osiggnietej przez przedsiebiorstwo przewagi (efektem
przewagi).

Przez otoczenie rozumie¢ mozna wszystkie zdarzenia, obiekty, sytuacje czy podmioty,
ktdre nie sg czescig danego przedsiebiorstwa, a jednak oddziatujg na jego konkurencyjnos$é
(Stankiewicz, 2005, s. 86). Na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa wptywa zatem wiele
czynnikdéw o charakterze wewnetrznym i zewnetrznym (rysunek 17), czyli tych obejmujgcych
zaréwno potencjat wiasny firmy, jak i szanse strategiczne oraz zagrozenia ptynagce z jej
otoczenia (Kachniewska, 2009, s. 31).

Ze wzgledu na postawiony w niniejszej rozprawie problem badawczy, w dalszej czesci
pracy szczegdlna uwaga zostanie poswiecona kwestiom konkurencyjnosci przedsiebiorstw
hotelarskich, zwtaszcza potencjatowi konkurencyjnosci i przewadze konkurencyjnej. Biorgc
pod uwage cel rozprawy, pozostate elementy zaprezentowanego wczesniej modelu
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa (por.: rysunek 16), czyli instrumenty konkurowania

i pozycja konkurencyjna, zostang omdéwione w wezszym zakresie.
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[ Czynniki zewnetrzne konkurencyjnosci — tkwigce w otoczeniu ]

4 N )

Makrootoczenie:

N Mikrootoczenie (czynniki sektorowe):
czynniki polityczno-prawne

o ) konkurenci
czynniki ekonomiczne
. ) dostawcy
czynniki demograficzne
. nabywcy
czynniki spoteczno-kulturowe L
L X . mozliwosci wejscia do sektora
czynniki ekologiczne i naturalne
substytuty

czynniki naukowo-techniczne

\_ DN J
v v

KONKURENCYJNOSC PRZEDSIEBIORSTWA

4 N )

Zasoby niematerialne:
kapitat ludzki, jako$¢ i innowacyjnos¢ oferowanych
produktow, strategiczne zasoby wiedzy, struktura
organizacyjna, kultura organizacyjna, kluczowe
kompetencje, marka, reputacja, dziatalnos¢
marketingowa, umiejetnosc¢ zarzadzania zasobami

- AN J

Zasoby materialne:
aktywa finansowe, budynki, maszyny, technologia,
lokalizacja

[ Czynniki wewnetrzne konkurencyjnosci — tkwigce w przedsiebiorstwie ]

Rysunek 17. Czynniki wptywajace na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Assylbekova, 2016; M Dzikowska i in., 2016; Gorynia i tazniewska,
2009; Kachniewska, 2009; Porter, 2008; Stankiewicz, 2005; Walczak, 2010).

2.2.2. Potencjat konkurencyjnosci jako element konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

Potencjat konkurencyjnosci, nazywany w literaturze réwniez potencjatem konkurencyjnym
(Gorynia i tazniewska, 2009, s. 55), jest podstawowym czynnikiem, ktdry umozliwia
budowanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa wzgledem konkurentéw
(Dzikowska iin., 2016, s. 105). Potencjat konkurencyjnosci moze by¢ rozumiany szeroko — jako
obejmujacy kulture przedsiebiorstwa, zasoby (szeroko rozumiane), strukture organizacyjna,
wizje strategiczng przedsiebiorstwa oraz proces tworzenia strategii, lub wasko — jako

wszystkie zasoby przedsiebiorstwa (Gorynia i tazniewska, 2009, s. 55-57). Potencjat
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konkurencyjnosci obejmuje te zasoby i dziatania przedsiebiorstwa, ktére w jakiej$s mierze
przyczyniajg sie do powstawania wartosci oczekiwanych, wiec w takim sensie nawigzuje on do
koncepcji tancucha wartosci (Dzikowska i in., 2016, s. 106; Kachniewska, 2009, s. 37;
Stankiewicz, 2005, s. 93). Dziatania te dotyczg wszystkich sfer dziatalnosci przedsiebiorstwa,
dlatego obejmujg caty faricuch wartosci firmy (Dzikowska i in., 2016, s. 107), oddajac tym
samym proces tworzenia przewagi konkurencyjnej (Dzikowska i in., 2016; Kachniewska, 2009,
s. 37).

Koncepcje taricucha wartosci przedsiebiorstwa opracowat M.E Porter (rysunek 18). Zgodnie
z jego zatozeniami wartos¢ powstaje w przedsiebiorstwie na skutek dziatan podstawowych
i pomocniczych (Porter, 2006a, s. 65). Dziatania podstawowe, to dziatania powigzane
bezposrednio z procesem wytwarzania, sprzedazy, dostarczania produktéw i ustug oraz
serwisu. Dziatania pomocnicze, to te, ktére majg charakter wspierajacy wzgledem dziatan
podstawowych. Uniwersalno$¢ modelu M.E. Portera odnosi sie raczej do specyfiki
przedsiebiorstw produkcji przemystowej, a jego przydatnos¢ z punktu widzenia

przedsiebiorstwa hotelarskiego jest ograniczona (Kachniewska, 2009, s. 38-39).

Infrastruktura firmy

Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Rozwdj technologii

Dziatania pomocnicze

Zaopatrzenie

VZUYIN

Serwis

Logistyka wewnetrzna
Dziatania operacyjne
Logistyka zewnetrzna
Marketing i sprzedaz

T

Dziatania podstawowe

Rysunek 18. tancuch wartosci przedsiebiorstwa wg. M.E. Portera
Zrédto: (Michael E. Porter, 200643, s. 65).
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M. Kachniewska (2009, s. 39) zwraca uwage, ze w przypadku przedsiebiorstw hotelarskich
nalezy odnies¢ sie do ogdlnego modelu tancucha wartosci (rysunek 19), ktéry opiera sie na
modelu perspektywy proceséw wewnetrznych R.S. Kaplana i D.P. Nortona (2006). Przy
konstrukcji perspektyw proceséw wewnetrznych badacze zastgpili dziatania pomocnicze
i podstawowe, obecne w modelu M.E Portera, procesami innowacyjnymi, operacyjnymi
i obstugi posprzedaznej (Kaplan i Norton, 2006, s. 98—99). W kazdym z zaprezentowanych na
rysunku 19 procesdw przedsiebiorstwo wykorzystuje posiadane skfadniki potencjatu
konkurencyjnosci, ktdre przyczyniajg sie do generowania okreslonej wartosci postrzeganej,
pozadanej i ocenianej przez nabywcéw. Rozpoznanie Zrédet przewag konkurencyjnych
wymaga przesledzenia wszystkich dziatan przedsiebiorstwa prowadzonych w ramach
procesow w faiicuchu wartosci, poniewaz w obrebie kazdego z proceséw wystepowac¢ moga

potencjalne zrédta jej tworzenia.

Procesy Procesy Procesy obstugi
innowacyjne operacyjne posprzedaznej

7i . Okres’leme Stworzen ie W tworzeme .. Dostarczenie _
IdentyflkO' . ofert Y prOdUktU ObS{Uga Zaspokoje_
wanie potrzeb rynku 2 Y produktu ,( stugi) ; nie potrzeb
Kli docelowego produktu (ustugi) ~(ustug klienta o
lenta /" (ustugi) ustugl Y “ klientowi ienta

Rysunek 19. Ogdlny model tancucha wartosci
Zrédto: (Kaplan i Norton, 2006, s. 99).

Zasoby s3 zaangazowane w réznych sferach funkcjonowania przedsiebiorstwa, ktére
pozwalajg na odrebne wyrdznienie sktadnikédw potencjatu konkurencyjnego (np. renoma
przedsiebiorstwa i unikalne umiejetnosci czy stosowanie systemdéw jakosci) (Kusa, 2005,
s. 147). Potencjat konkurencyjny jest Scisle uzalezniony nie tylko od wielkosci firmy, ale takze
od zakresu jej dziatalnosci (Wach, 2014, s. 105). Jego budowanie mozna omawia¢ w konwencji,
ktdra jest juz powszechnie stosowana w literaturze, czyli w oparciu o uktad: zasoby — zdolnosci

— kompetencje — kompetencje kluczowe (Wach, 2014, s. 107).
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Potencjat konkurencyjnosci i jego sktadniki

Skfadniki potencjatu konkurencyjnosci, czyli zasoby, s3 niezbedne do funkcjonowania
przedsiebiorstwa i jednoczesnie do tworzenia wartosci oczekiwanych (Stankiewicz, 2005,
s. 97). Zasoby mozna definiowac jako czynniki, ktdre sg kontrolowane i wykorzystywane przez
przedsiebiorstwa dla rozwijania i wprowadzania w zycie swoich strategii (Oliver, 1997, s. 700).
Zasoby przedsiebiorstwa sg Scisle powigzane z jego umiejetnosciami, czyli zdolnosciami
(capabilities) grupy zasobow do realizacji Scisle okreslonych zadan, ktére zalezg zaréwno od
stanu posiadanych zasobow, jak i od sposobow ich konfiguracji i wykorzystania (Godziszewski,
2006, s. 12). Réwniez kompetencje (competence) odgrywajg istotng role, poniewaz odnosza
sie do zdolnosci przedsiebiorstwa do wykorzystywania wszystkich posiadanych zasobow
zaleznych, w tym od zespotu stosowanych w praktyce zasad dziatania i rutyny
przedsiebiorstwa (Penrose, 1959, s. 54 za: Godziszewski 2006, s. 12). Kompetencje obejmujg
rowniez ,,miekkie” cechy osobowe pracownikdéw przedsiebiorstwa, takie jak stanowczosc,
wrazliwosé, intuicje czy kreatywnos¢ (Stankiewicz, 2005, s. 100). Dla budowania przewag
konkurencyjnych wazne jest zrozumienie tzw. kluczowych kompetencji (core competences),
nazywanych réwniez podstawowymi lub rdzennymi (Godziszewski, 2006; Wach, 2014), ktére
pozwalajg firmie na tworzenie nowych produktow, a takze zdobywanie i kreowanie nowych
rynkéw (Godziszewski, 2006, s. 12; Prahalad i Hamel, 1990, s. 81). Kompetencje i zdolnosci
mozna traktowac zatem jako specyficzne odmiany zasobow przedsiebiorstwa (Stankiewicz,
2005, s. 99).

W literaturze, nawet w obrebie analiz dotyczgcych tych samych nurtéw konkurencyjnosci,
istnieje rowniez wiele klasyfikacji zasobow. Wsrdd rodzajow zasobdw mozna wyrdznic: kapitat
finansowy, fizyczny, ludzki i organizacyjny (J. B. Barney, 1997); zasoby materialne, finansowe,
ludzkie, technologiczne i organizacyjne (Hofer i Schendel, 1978 za: Stankiewicz, 2005, s. 89);
pierwotne, wtérne i wynikowe (Gorynia i tazniewska, 2009); materialne (widzialne)
i niematerialne (niewidzialne) (Godziszewski, 2006; Jezak, 2017; Stankiewicz, 2005);
specyficzne i elastyczne (Ghemawat i Del Sol, 1998 za: Godziszewski, 2006, s. 13); oraz
kompetencje i zdolnosci (Stankiewicz, 2005; Strategor, 2001). Rodzaje zasobow

przedsiebiorstwa wraz z przyktadami zaprezentowano w tabeli 19.
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Tabela 19. Podziat zasobdéw przedsiebiorstwa

Zasoby

Rodzaj

Przyktadowe elementy

Autor

Zasoby

Kapitat
finansowy

- kapitat zatozycielski

- dochody ze sprzedazy akcji i obligacji
- kredyty bankowe

- zatrzymywane strumienie dochodow

Kapitat fizyczny

- techniki i technologie
- maszyny i urzadzenia
- instalacje

- budynki

- grunty

- materiaty

- surowce

- zapasy

- lokalizacja

- sieci informatyczne

Kapitat ludzki

- pracownicy, ich wiedza i inteligencja
- wzajemne relacje pracownikéw

- prawa

- specjalizacje funkcjonalne personelu
- top management firmy

Kapitat
organizacyjny

- przejawia sie w strukturze planowania, controllingu, koordynacji
- kultura organizacyjna

- reputacja wewnetrzna

- relacje z podmiotami otoczenia

J. B. Barney

Materialne

- ziemia

- budynki

- maszyny i urzadzenia
- materiaty i surowce

Finansowe

- kapitat

- $rodki pieniezne

- linie kredytowe

- wartosc gietdowa spotki

Ludzkie

- pracownicy i ich kwalifikacje
- personel funkcjonalny

- kierownicy

- top management

Technologiczne

- elastycznos¢ produkcji

- umiejetnos¢ tworzenia produktow wysokiej jakosci

- umiejetnos¢ osiggania wysokiej wydajnosci niskich kosztow
- reputacja serwisu

- szybkos¢ reakcji na zmiany rynkowe

Organizacyjne

- systemy informacyjne
- kontrolne

- szkoleniowe

- kultura organizacyjna

Ch. W. Hofer
i D.E Schendel

Materialne

- maszyny

Niematerialne

- wewnetrzna wiedza na temat technologii
- umiejetnosci pracownikéw
- procedury

B. Wernefelt

Specyficzne

- brak mozliwosci ich wydzielenia z przedsiebiorstwa np. kultura

organizacyjna

Elastyczne

- mozna je wydzieli¢ z przedsiebiorstwa i sprzedaé np. konkretna maszyna

P.Ghemawat
i P. Del Sol

Opracowanie witasne na podstawie: (Barney, 1997, s. 143-144; Godziszewski, 2001, s. 10-13; Gorynia
i tazniewska, 2009, s. 55-56; Stankiewicz, 2005, s. 97-102; Strategor, 2001, s. 62—64).
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Tabela 19. Podziat zasobow przedsiebiorstwa (c.d.)

Zasoby

Rodzaj

Przyktadowe elementy

Autor

Zasoby

Pierwotne

- filozofia
- kapitat
- know-how

Wtdrne

- materialne czynniki produkgji, jak srodki trwate, materiaty, surowce,
pétprodukty, srodki eksploatacyjne

- zasoby kadrowe

- innowacje

- kanaty dystrybucji

- sposéb zorganizowania przedsiebiorstwa

- zasoby informacyjne

Wynikowe

- image przedsiebiorstwa
- przywigzanie nabywcy do dostawcy
- bariery przestawienia sie odbiorcéw na innych dostawcow

M. Gorynia
i E. tazniewska
T. Grabowski

Widzialne

- grunty

- budynki

- materiaty
- pienigdze

Niewidzialne

- zasoby relacyjne
- kompetencje

M. Stankiewicz

Materialne

- widniejgce w zapisie ksiegowym firmy np. grunty, budynki, maszyny

Niematerialne

- nie widnieja w zapisie ksiegowym firmy, np. kompetencje pracowni-
koéw (postawy, cechy osobowosci, wiedza), reputacja firmy, swiado-
mos¢ marki firmy i produktéw, relacje z partnerami

B. de Wit
i R. Meyer

Materialne

- majgce fizyczng postac np. maszyny, budynki, grunty, materiaty, urza-
dzenia, gotéwka

Niematerialne

- nie majace postaci fizycznej np. reputacja, Swiadomos¢ marki, umie-
jetnosci pracownikow, kultura wewnetrzna

B.Godziszewski

Kompetencje

Funkcjonalne

- know-how pracownikéw

Kulturowe

- percepcja standarddw pracy, jakosci i obstugi klienta
- zdolno$¢ do innowacji

- zdolno$¢ do zmian

- zdolnos$¢ do pracy zespotowe;j

R. Hall

Ekonomiczne

- powigzane z kazdym z ogniw faricucha wartosci np. technologia, kon-
cepcja wyrobu, koszty produkcji

Menedzerskie

- wymagane w odniesieniu do finanséw, personelu, organizacji, proce-
sow decyzyjnych, kontroli i komunikacji np. zarzadzanie finansami, $le-
dzenie poziomu zapasow, systemy informacyjne i komunikowanie sie

Psychologiczne

- zwigzane z przyswajaniem regut zachowania obowigzujacych w oto-
czeniu

Strategor

Wiedza

- wnikliwo$¢ rynkowa

- konkurencyjna inteligencja

- opanowanie technologii

- rozumienie problemdéw rozwoju politycznego i ekonomicznego

Zdolnosci

- zdolnosci w zakresie badan rynku, produkcji i reklamy, prowadzace
do powstawania nowych produktéw

Postawy

- poglady panujace w przedsiebiorstwie objawiajace sie jako: sprzyja-
nie jakosci, zorientowanie w sprawach miedzynarodowych, zmyst do
innowacji, agresywne konkurowanie

B. De Wit
i R. Meyer

Opracowanie wtasne na podstawie: (Barney, 1997, s. 143-144; Godziszewski, 2001, s. 10-13; Gorynia
i tazniewska, 2009, s. 55-56; Stankiewicz, 2005, s. 97-102; Strategor, 2001, s. 62—-64).

Usystematyzowaniem zasobdw przedsiebiorstwa i stworzeniem ich klasyfikacji zajat sie

M. Stankiewicz (2005), wychodzgc od ustalenia definicji zasobdw okreslajac je jako wszystko,
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co pozostaje w dyspozycji przedsiebiorstwa i moze wptywaé na jego funkcjonowanie
(Stankiewicz, 2005, s. 103). Jednoczesnie, w rozumieniu wspomnianego autora, potencjat
konkurencyjnosci obejmuje zasoby, ktérymi przedsiebiorstwo ,powinno dysponowac”. W ten
sposob podkresla, iz przedsiebiorstwo ma do dyspozycji réwniez te zasoby, ktére nie s3 jego
wtasnymi, a jedynie wykorzystywanymi do wiasnych celéw (np. analizy rynku wykonane przez
firmy zewnetrzne czy zasoby partneréw??) (Stankiewicz, 2005, s. 103). W zaproponowanej
klasyfikacji sktadniki potencjatu konkurencyjnosci?® zaliczono do jednorodnych wewnetrznie

grup, uwzgledniajgc ich materialny, badz niematerialny charakter (rysunek 20).

Zasoby
1
| 1
Materialne Niematerialne
| |
| | 1 | | 1 1 1
. . " Systemy RN
Aktywa trwate Finanse Zapasy Kompetencje Relacje funkcjonalne Postawy Moztiwosci
S . materiaty . - _—
- grunty —| udziaty i akcje <urowce wiedza (know- stosunki systemy' — nastawienie dostepnos¢ do
how, bazy zarzadzania
| danyeh —  wewnatrz ||| ;1 b —  pewnych
g acii przedsigbior- ‘
- patenty itd.) organizacji stwem zasob6w
—| lokalizacja || wyelr;lw_ltom_/ane potprodukty —  kultura
obligacje i produkcja
w toku L . mozliwe
| doswiadczenie . .
budynki papier stosunki system zastosowania
DUy — ey | z podmiotami Y v —  sktonnoéci ||~  zasobow
i budowle wartosciowe X — zarzadzania b
w otoczeniu ied edacych
wiedza w dyspozycji
| zdolnosci
|| . pozyczki | wartodci
urzadzenia i kredyty i normy
1 ukfad wtadzy
systemy
| | Srodki rekrutacji, | Jachowania
transportu $rodki piniezne, — motywacji,
— weksle, czeki szkolen,
obce komunikacji itd.
rzeczowa
strona
—  systemdéw
(komputery,
serwery itd.)

Rysunek 20. Klasyfikacja zasobéw wg. M. Stankiewicza

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Stankiewicz, 2005, s. 103-109).

25 W takim przypadku zasoby dostawcéw, ktérymi dysponuje platforma Airbnb, sg traktowane jako jej wiasne
zasoby.

26 Nie wszystkie zasoby bedgy sktadnikami potencjatu konkurencyjnosci, poniewaz tylko cze$¢ z nich mozna
wykorzystac efektywnie.
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Szczegdtowag analize potencjatu  konkurencyjnosci przedsiebiorstwa przeprowadzita
rowniez T. Taranko (2011), dzielgc jego elementy na siedem grup zasobdw uszeregowanych
wedtug stopnia materialnosci (rysunek 21). Do elementéow potencjatu konkurencyjnosci
zaliczone zostaty: zasoby rzeczowe (budynki, linie technologiczne, maszyny, urzadzenia,
zaplecze badawczo-rozwojowe, kanaty dystrybucji), zasoby finansowe (posiadane srodki
pieniezne, kapitat finansowy, zyski), zasoby ludzkie (osoby zatrudnione oraz ich kompetencje,
zdolnosci i inteligencja pracownikéw, umiejetnosci menedzerdw), zasoby organizacyjne
(struktura, kultura organizacyjna, system zarzadzania), wtasnos¢ intelektualna (zastrzezone
znaki towarowe, marki, posiadane licencje oraz patenty, prawa autorskie), zasoby relacyjne
(relacje z dostawcami i posrednikami handlowymi, relacje z nabywcami, reputacja
przedsiebiorstwa w otoczeniu gospodarczym) oraz umiejetnosci przedsiebiorstwa
(zakumulowana wiedza o rynku, tj. wiedza o konkurencji, wiedza dotyczgca efektywnych

sposobdw dziatania na rynku) (Taranko, 2011, s. 76).

Elementy potencjatu przedsiebiorstwa

I I I |
. Wtasnos¢ Umiejetnosci
Zasoby rzeczowe Zasoby ludzkie intelektualna przedsiebiorstwa
Zasoby finansowe Zasoby organizacyjne Zasoby relacyjne
Zasoby o charakterze materialnym Zasoby o charakterze niematerialnym
(tatwiejsze do identyfikacji i oceny, (trudne do identyfikacji i oceny,
wykazywane w ewidencji przedsiebiorstwa) nieobjete ewidencja w przedsiebiorstwie)

Rysunek 21. Elementy potencjatu przedsiebiorstwa
Zrédto: (Taranko, 2011, s. 76).

Zainteresowanie szczegdtowa charakterystykg zasobow przedsiebiorstwa jest gtdwnie
wynikiem pojawienia sie zasobowego podejscia w badaniach nad konkurencyjnoscia (zob.:

podrozdziat 2.3.1.), ktérego szczegblna uwaga nakierowana jest na badanie tych zasobdéw,
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ktére umozliwiajg tworzenie trwatej przewagi konkurencyjnej (Godziszewski, 2006, s. 13).
Mozliwo$¢ kreowania przewag konkurencyjnych oraz ich trwatos¢ zalezy od cech samych
zasobow, do ktérych nalezg (Barney, 1991; Godziszewski, 2006, s. 13):

1. Rdéznorodnos¢, ktéra jest warunkiem koniecznym, jednak nie wystraczajgcym.
Réznorodnosé zasobow pozwala na réznicowanie dziatan poprzez tworzenie w ich
obrebie réznych kombinacji, prowadzac do powstawania przewag konkurencyjnych.

2. Ograniczona mobilnos¢. Wyrazem ograniczonej mobilnosci jest roznica w dostepie do
zasobow lub asymetria wiedzy o zasobach korzystnie wptywajacych na tworzenie
przewagi. Cecha ta wynika z niedoskonatosci rynku zasobéw.

3. Wartos¢ strategiczna, ktdra wigze sie z przydatnoscig danego zasobu do budowania
przewag konkurencyjnych. Zaséb jest wartosciowy umozliwia jej budowanie.

4. Rzadkos¢, ktora pozwala na wydtuzenie okresu utrzymywania zdobytej przewagi. Im
zasoby rzadsze, tym okres ten sie wydtuza.

5. Trudnos¢ imitacji, ktéra odnosi sie do braku mozliwosci imitacji danego zasobu,
bedacego zrédtem przewagi, przez konkurenta.

6. Brak substytutow dla zasobu bedgcego zrédtem przewagi wptywajacy na jej trwatosc.

W przypadku budowania przewag konkurencyjnych przedsiebiorstwa nie nalezy jednak

traktowaé wszystkich zasobdw na réwni. Jedne skfadniki potencjatu konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa moga mie¢ wieksze znaczenie w budowaniu konkurencyjnosci od
pozostatych (Dzikowska i in., 2016, s. 108). Odnoszac sie do cech zasobow kreujacych
przewage konkurencyjng M. Stankiewicz (2005, s. 189) moéwi wtedy o strategicznych
zasobach, czyli strategicznych sktadnikach potencjatu konkurencyjnosci, ktére sg w stanie
zapewni¢ przedsiebiorstwu utrzymanie osiggnietej przewagi. Strategicznymi moga by¢ te
zasoby, ktére kreujg wartosci istotne dla interesariuszy, pozwalajg na tworzenie nowych idei
i nowych Zrodet wartosci, sg rzadkie, niemozliwe lub trudne do kupienia, niemozliwe lub
trudne do skopiowania, niemozliwe lub trudne do substytuowania, komplementarne
wzgledem innych, specyficzne i trudne do przetransferowania oraz odpowiadajg przysztym

strategicznym czynnikom danego sektora (Stankiewicz, 2005, s. 190).
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2.2.3. Istota, typy i efekty przewagi konkurencyjnej

Przewaga konkurencyjna bywa réznie rozumiana. Sposob jej interpretacji moze wynikac
z podporzadkowania pojecia ustalonym celom badawczym (Skawinska, 2002, s. 79) —
w zaleznosci od jej podmiotu, punktu widzenia czy celdw jej okreslania (Pierscionek, 2001,
s. 144). Niewatpliwie jednak odgrywa wazng role w ksztattowaniu ogdlnej konkurencyjnosci
przedsiebiorstw.

W literaturze zauwazy¢é mozina dwa gtdwne podejscia do badania zagadnienia
konkurencyjnosci, co ma okreslone konsekwencje dla rozumienia samej przewagi
konkurencyjnej. Pierwsze dotyczy konkurencyjnosci analizowanej przez pryzmat trzech
wymiarow (Dzikowska i in., 2016; Gorynia i tazniewska, 2009; Gorynia, 2002; Gorynia
i Jankowska, 2008). Wymiary te obejmuja: potencjat konkurencyjny, strategie konkurencji?’
i pozycje konkurencyjng (Gorynia, 2002, s. 68). W tym podejsciu odrzucona zostaje mozliwos¢
wyrdznienia przewagi konkurencyjnej jako osobnego elementu modelu, poniewaz uznaje sie,
Ze przewaga jest zawsze ,przywigzana” do jednego z trzech wymienionych wczesniej
wymiarow konkurencyjnosci i jest cechg tych wymiaréw (Dzikowska i in., 2016, s. 104—-105).

Autorka rozprawy opiera swoje rozwazania o zatozenia proponowane w drugim podejsciu
prezentujacym odmienny poglad na miejsce przewagi konkurencyjnej w strukturze
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa (zob.: rysunek 16 w podrozdziale 2.2.1.). W jego ramach
przewaga konkurencyjna, obok elementéw takich jak: potencjat konkurencyjnosci,
instrumenty konkurowania i pozycja konkurencyjna, uznawana jest przez badaczy za osobny
wymiar (element) konkurencyjnosci przedsiebiorstwa (Flak i Gtéd, 2014, 2015; Kachniewska,
2009; Olszewski, 2011; Skawinska, 2002; Stankiewicz, 2005; Wach, 2014). W ogdlnej analizie
zagadnienia nie sposéb jednak pomingé ustalen i pogladéw witasciwych dla modelu
konkurencyjnosci sktadajgcego sie z trzech wymiardw.

Modele konkurencyjnosci przedsiebiorstwa uwzgledniajgce kluczowg role przewagi

konkurencyjnej zaprezentowano w tabeli 20.

27 Strategia konkurencji moze byé rozumiana jako deklaracja firmy odnoszaca sie do celéw przedsiebiorstwa
i sposobu ich realizacji czy rywalizacji z konkurentami i obejmuje m.in. instrumenty konkurowania (Dzikowska
iin., 2016, s. 126).
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Tabela 20. Modele konkurencyjnosci przedsiebiorstwa uwzgledniajace role przewagi
konkurencyjnej

Rola przewagi konkurencyjnej w modelu Autor
Koncentracja na tworzeniu przewagi i zaleznosci pomiedzy wptywem srodowiska
zewnetrznego na elementy tworzace strukture przewagi konkurencyjnej. W modelu
pojawia sie tylko przewaga konkurencyjna i proces jej tworzenia. Uwzglednione s3
poszczegdlne elementy jg tworzgce w tym wptyw srodowiska zewnetrznego.
Przewaga konkurencyjna wynika z wiasciwego zestawienia trzech czynnikéw: posiadanych
aktywow, strategii konkurencyjnej i pozycji konkurencyjnej. W procesie tworzenia
konkurencyjnosci firmy waing role odgrywa wybor strategii konkurencyjnej, ktéra D. Aaker
obejmuje metody prowadzenia walki konkurencyjnej majace bezposredni wptyw na wybor
rynkéw docelowych, konkurencje i potrzebe analizy dziatan konkurentéw.
Proces dopasowywania réznych miejsc hiperkonkurencji ze strategiag firmy w celu
stworzenia przewagi konkurencyjnej. ,Przedsiebiorstwo” moze by¢ rozumiane jako
potencjat konkurencyjny, strategie konkurencji jako instrumenty konkurowania, a arena R. Veliyath
hiperkonkurencji jako potencjat konkurencyjny, ktory rézni sie od potencjatu i E. Fitzgerald
przedsiebiorstwa, bo jest on dostepny dla wszystkich przedsiebiorstw, a nie tylko dla
jednego.
Model oparty na mechanizmie przyczynowo-skutkowym. To mechanizm ksztattowania sie
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, w ktédrym czynniki konkurencyjnosci mozna podzieli¢
na wynikowe oraz te stanowigce zrédto przewagi konkurencyjnej w kolejnych ogniwach
tworzenia wartosci. W modelu najwazniejszg role odgrywaja klienci i ich potrzeby. Caty Z. Pierscionek
tancuch przyczyn i skutkéw kreowania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa ma swoje
podstawy w kluczowych kompetencjach tworzonych w procesie wewnetrznego uczenia sie
oraz pod wptywem otoczenia.
Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa sktada sie z: potencjatu konkurencyjnosci, przewagi
konkurencyjnej, instrumentéw konkurowania i pozycji konkurencyjne;j.
Konkurencyjnosé przedsiebiorstw ujmowana jest jako wielowymiarowa cecha
przedsiebiorstwa, wynikajaca zaréwno z cech wewnetrznych, jak i zdolnosci do sprostania
zewnetrznym warunkom rynkowym. Obejmuje elementy zalezne od przedsiebiorstwa, jak: | O. Flak i G. Gtéd
potencjat konkurencyjny, strategie konkurencji i przewage konkurencyjng oraz pozycje
konkurencyjng, ktdra jest elementem niezaleznym.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Flak i Gtéd, 2015, s. 611-615).

H. Ma

M. Stankiewicz

Mimo, ze przewadze konkurencyjnej poswiecane sy cate opracowania, to przedmiot
rozwazan czesto nie zostaje zdefiniowany wprost?® (Kachniewska, 2009, s. 32; Stankiewicz,
2005, s. 166). Zamiast tego, czesciej wskazywane sg pewne cechy oraz sposoby i narzedzia jej
kreowania. Z drugiej strony, H. Ma (2000, s. 17) uwaza, ze aby by¢ przydatnym teoretycznie
konstruktem, przewaga konkurencyjna powinna zostaé zdefiniowana i zoperacjonalizowana.
Réwniez M. Stankiewicz (2005, s. 166) twierdzi, ze przewaga konkurencyjna — jako jeden
z powigzanych wzajemnie i ,réwnorzednych” elementéw konkurencyjnosci (obok potencjatu,
instrumentow i pozycji) — wymaga, tak jak pozostate, jego zdefiniowania. Podobne zdanie

podziela J. Swiatowiec-Szczepanska (Swiatowiec-Szczepanska, 2017, s. 91), ktérej zdaniem

28 M. Kachniewska (2009) i M. Stankiewicz (2005) przywotuja jako przyktad prace autorstwa M. Portera, w tym
,Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance”, w ktorej Porter nie zdecydowat sie na
jednoznaczne zdefiniowanie przewagi konkurencyjnej (Kachniewska, 2009, s. 32).
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precyzyjna definicja przewagi konkurencyjnej oraz jej jednoznaczna interpretacja bytyby
bardzo przydatne we wzmacnianiu znaczenia badan akademickich w zakresie budowania
i testowania teorii. Zdefiniowanie przewagi konkurencyjnej jest konieczne zwtaszcza
w przypadku badan empirycznych, poniewaz ma na celu odrdznienie od siebie poje¢, ich
wtasciwg identyfikacje i operacjonalizacje (Stankiewicz, 2005, s. 166).

Wybrane definicje przewagi konkurencyjnej, dotyczgce zagadnienia na poziomie
przedsiebiorstwa, zaprezentowano w tabeli 21. Przed przystgpieniem do analizy
przytoczonych definicji nalezy podkresli¢, ze termin ,przewaga konkurencyjna”, tak jak
»konkurencyjnosc”, jest pojeciem relatywnym (Flak i Gtéd, 2014, 2015; Ma, 2000). Oznacza to,
ze wynika z poréwnan pomiedzy przedsiebiorstwem a jego rywalem lub rywalami w pewnych

aspektach.

Tabela 21. Wybrane definicje przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw

Definicja / interpretacja Autor
»przewagi i niekorzysci konkurencyjne, to sity i stabosci organizacji na tle sit (Stoner, 1982, za:
i stabosci jej obecnych i prawdopodobnych, przysztych konkurentéw” Stankiewicz, 2005, s. 167)
»Wyrasta zasadniczo z wartosci, jaka firma jest w stanie stworzy¢ dla swoich | (Michael E. Porter, 1985,
nabywcow, ktéra przewyzsza koszty jej [wartosci] stworzenia” s. 3)
oW przewadze konkurencyjnej wyrazana jest najlepiej zdolnos¢ | (RueiHolland, 1986, s.432
przedsiebiorstwa do robienia czegos, czego nie potrafig konkurencji lub za: Stankiewicz, 2005,
przynajmniej robienia tego lepiej od nich” s. 168)
,wszystko, co pozytywnie wyrdznia produkty firmy albo samg firme sposrod (Fahley, 1989, za:
konkurentéw w oczach klientéw czy ostatecznych uzytkownikéw” Stankiewicz 2005, s. 167)

“zdolnos¢ do realizowania strategii, ktdrej jednoczesnie nie wdrazajg aktualni
i przyszli konkurenci”

,dystans strategiczny dzielgcy przedsiebiorstwo od konkurentéw, uzyskany
dzieki korzystniejszemu usytuowaniu przedsiebiorstwa na rynku w poréwnaniu
z usytuowaniem konkurentdéw, umozliwiajgcy ksztattowanie korzystniejszej niz
konkurenci relacji pomiedzy osigganymi efektami, a ponoszonymi naktadami”
,réznica miedzy dwoma konkurentami w kazdym mozliwym wymiarze, ktéra
pozwala jednemu z nich na lepsze tworzenie wartosci dla klienta niz drugiemu”
,jest podstawg procesu trwatego tworzenia i zawtaszczania wartosci
w wiekszym stopniu, niz to udaje sie konkurentom”

,zbiér atutéw, ktére umozliwiaja przedsiebiorstwu utrzymanie wysokiej
efektywnosci w dtugim okresie oraz jego harmonijny rozwéj”

,0znacza lepsze usytuowanie przedsiebiorstwa na rynku w stosunku do
konkurentéw”

,zdolno$¢ do takiego wykorzystania potencjatu konkurencyjnosci, jakie
umozliwia na tyle efektywne generowanie atrakcyjnej oferty rynkowej
i skutecznych instrumentéw konkurowania, ze zapewnia to powstawanie
wartosci dodanej”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

(Barney, 1991, s. 102)

(Wrzosek, 1999, s. 2)

(Ma, 2000, s. 18)

(Krzystof Obtdj, 2001, s. 3)

(Strategor, 2001, s. 53)

(Skawinska, 2002, s. 80)

(Stankiewicz, 2005, s. 172)
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Tabela 21. Wybrane definicje przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw c.d.

Definicja / interpretacja Autor

,firma zyskuje bowiem przewage konkurencyjng wowczas, gdy wykonuje ktores
z kluczowych zadan lepiej lub po nizszych kosztach niz jej konkurenci”
,zdolnos¢ dostarczania klientom takiej oferty, ktdéra lepiej zaspokoi ich
wymagania i oczekiwania anizeli oferta konkurentow”

,posiadanie i gromadzenie przez przedsiebiorstwo zasobdw, ktére maja
charakter nie w petni kopiowalnych, mobilnych i wykorzystywanych elastycznie, (Adamkiewicz-Drwitto,
adekwatnie, do sytuacji rynkowej (..) zdolno$¢ do poprawy wynikdw 2010, s. 79-78)
finansowych i powiekszania udziatow rynkowych”

,polega na korzystnym usytuowaniu przedsiebiorstwa wzgledem jego
konkurentéw w procesie obstugi i pozyskiwania klientow

,zdolnos¢  przedsiebiorstwa do dostarczenia nabywcy materialnych
i niematerialnych aktywdw za posrednictwem rynku”

,réznica miedzy co najmniej dwoma konkurentami w zakresie okreslonych
wymiaréw konkurencyjnosci, ktére umozliwiajg jednej firmie tworzenie wyzszej
wartosci dla klienta niz innym”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

(Porter, 20063, s. 61)

(Kachniewska, 2009, s. 37)

(Flak i Gtod, 2014, s. 90)

(Flak i Gtéd, 2015, s. 615)

(Swiatowiec-Szczepariska,
2017, s. 98)

Analiza przytoczonych definicji pozwala na ich zestawienie w kilka grup. Pierwsza grupa
obejmuje te, w ktérych przewaga konkurencyjna traktowana jest jako pewna cecha dodatnia
zwigzana z mocnymi stronami przedsiebiorstwa. Przewaga konkurencyjna jest ujmowana
woéwczas jako:
e sita przedsiebiorstwa na tle sit konkurentéw (Stoner, 1982, za: Stankiewicz, 2005,
s. 167),
e atuty umozliwiajace utrzymanie efektywnosci i rozwdj przedsiebiorstwa (Strategor,
2001, s. 53),
e umiejetnos$é robienia czegos lepiej niz konkurenci (Rue i Holland, 1986, s. 432,
za: Stankiewicz, 2005, s. 168),
e zdolnos¢ do realizowania strategii innej niz konkurenci (Barney, 1991, s. 102),
e co$, co pozytywnie wyrdznia firme na tle konkurentéw (Fahley, 1989, za:
Stankiewicz 2005, s. 167),
e realizacja kluczowych zadan lepiej lub po nizszych kosztach niz konkurenci (Porter,
200643, s. 61).
W drugiej grupie definicji podkreslone zostato powigzanie przewagi konkurencyjnej
z tworzeniem i zawfaszczaniem wartosci. Tak rozumiana przewaga konkurencyjna to:
e wypadkowa wartosci tworzonej przez przedsiebiorstwo (Porter, 1985, s. 3),
e wykorzystanie wszelkich réznic wzgledem konkurenta w celu tworzenia wartosci (Ma,

2000, s. 18),
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e roinica w zakresie okresSlonych wymiarow konkurencyjnosci, ktére umozliwiajg
tworzenie wyzszej wartosci dla klienta niz innym (Swiatowiec-Szczepariska, 2017,
s. 98),

e podstawa procesu tworzenia i zawfaszczania wartosci w stopniu wiekszym niz
konkurenci (Obtdj, 2001, s. 3),

e zdolno$¢ do dostarczania nabywcom aktywoéw (Flak i Gtod, 2015, s. 615),

e wykorzystanie potencjatu konkurencyjnosci zapewniajagce powstawanie wartosci
(Stankiewicz, 2005, s. 172),

e zdolno$¢ dostarczania lepszej oferty (Kachniewska, 2009, s. 37),

e posiadanie i gromadzenie przez przedsiebiorstwo zasobdéw wykorzystywanych
elastycznie, adekwatnie, do sytuacji rynkowej (Adamkiewicz-Drwitto, 2010, s. 79),

e wynik korzystniejszej relacji naktady-efekty (Wrzosek, 1999, s. 2).

Ostatnia, trzecia grupa definicji przedstawia przewage konkurencyjng w relacji do
usytuowania przedsiebiorstwa, czyli jako:

e dystans strategiczny wzgledem konkurentéw wynikajacy z korzystnego usytuowania

na rynku (Wrzosek, 1999, s. 2),
e lepsze usytuowanie przedsiebiorstwa wzgledem konkurentéw (Skawinska, 2002,
s. 80),

e korzystne usytuowanie wzgledem konkurentéw (Flak i Gtod, 2014, s. 90).

Przewaga konkurencyjna ma cechy takie jak: trwatos¢, wielko$é (rozmiar) i rodzaj (typ)
(Godziszewski, 2006, s. 11). Trwatos$¢ przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa nie odnosi sie
do czasu jej trwania, tylko do mozliwosci skopiowania owej przewagi przez konkurentéw
(Barney, 1991, s. 102). Zasoby i umiejetnosci przedsiebiorstwa, ktére sg podstawg konkurencji,
stanowig réwniez podstawe budowania trwatej przewagi konkurencyjnej (Aaker, 1989, s. 91).
Trwatos¢ nie oznacza jednoczes$nie, ze przewaga bedzie ,trwaé wiecznie” (Barney, 1991,
s. 103), sugeruje raczej, ze nie zostanie ona utracona w wyniku prob jej zniwelowania przez
konkurencje (Barney, 1991, s. 103; Godziszewski, 2006, s. 11).

Kolejna cecha, czyli wielko$¢ przewagi, wynika z rdéznicy parametréw opisujgcych rdozne
czynnosci, procesy czy zachowania w przedsiebiorstwie oraz u firm konkurencyjnych
(Godziszewski, 2006, s. 11). Miarg wielkosci przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa jest

zajmowana przez nie pozycja konkurencyjna (Olszewski, 2011, s. 21). Z kolei rodzaj (typ)
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przewagi  konkurencyjnej dotyczy sposobu  wykonywania  rdéinych  czynnosci
w przedsiebiorstwie (Godziszewski, 2006, s. 11). B. Godziszewski (2006, s.11) uwaza, ze
czynnosci te moga by¢ ,realizowane bardziej efektywnie, skuteczniej lub w szerszym zakresie,
w poréwnaniu do rywali rynkowych”. Kazde przedsiebiorstwo dazy do osiggania korzysci,
mozliwie najwiekszych, czyli osiggania przewagi konkurencyjnej, ktdra jest tego przejawem

(Janiakiin., 2017, s. 13).

Rodzaje przewagi konkurencyjnej

Typy przewagi konkurencyjnej mogg zosta¢ wyrdznione ze wzgledu na jej zrédfa (rysunek
22). W. Wrzosek (Wrzosek, 2002, s. 60—64) zaproponowat ujecie przewagi w kategoriach
przewagi potencjalnej i efektywnej. Przedsiebiorstwa posiadajg potencjalng przewage
konkurencyjng wtedy, gdy tkwi ona wewnatrz przedsiebiorstwa i pozwala na wyrdznienie jej
posréd konkurentdw, ale nie zostata skonfrontowana z preferencjami nabywcéw. Dopiero
akceptacja i zbieznos¢ przewagi potencjalnej z preferencjami konsumentéw prowadzi do

osiggniecia przewagi efektywne;.

Rodzaj przewagi konkurencyjnej

W. Wrzosek

K. Obtoj

M.E. Porter

W. Wrzosek

— potencjalna

naturalna

kosztowa

— jakosciowa

— efektywna

relacji ceny do
jakosci

przez wyrdéznienie

1 cenowa

systemu obstugi
i oferowania
rozwigzan

barier wejscia

— informacyjna

Rysunek 22. Rodzaje przewagi konkurencyjnej

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: (Adamkiewicz-Drwitto, 2010, s. 31-32; Obtéj, 2007, s. 412-423;
Porter, 2006b, s. 60—68; Wrzosek, 1997, s. 5-6, 2002, s. 58-62).
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Inny podziat, ktérego autorem jest K. Obtdj (2007, s. 412-423), uwzglednia cztery typy
przewagi:

e przewage naturalng, ktéra wynika z lokalizacji przedsiebiorstwa jako Zrédta przewagi,

ktdre zapewnia dostep do zasobow i patentdw oraz ich kontrole;

e przewage relacji miedzy ceng a jakoscig, ktdra przejawia sie we wzroscie rentownosci
przedsiebiorstwa na skutek podniesienia ceny ustug w reakcji na zwiekszenie popytu,
zrédtem jest w niej podniesienie jakosci Swiadczonych ustug;

e przewage systemu obstugi i oferowania rozwigzan, ktéra wynika ze Zzrédet tkwigcych
w dobrze odbiorcéw i wychodzeniu naprzeciw ich oczekiwaniom dotyczacym
dtugoterminowych relacji ustugodawca-ustugobiorca oraz rozwigzywaniu problemow
ustugobiorcy poprzez oferte do niego dopasowang (spetniajgcg oczekiwania
i potrzeby);

e przewage barier wejscia, ktora wynika ze zrédet takich jak marka, technologia, kontrola
i tworzenie standardow w firmie, dotyczy Swiadczenia ustug posprzedazowych przy
wykorzystaniu budowy silnych barier zmiany dostawcy przez klienta.

M.E. Porter (1985) wskazuje z kolei na dwa zrédtfa przewagi konkurencyjnej, ktére wynikaja
ze stosowanej przez przedsiebiorstwo strategii. W takim ujeciu przewaga moze mieé charakter
przewagi kosztowej (przywddztwa kosztowego, cost leadership) lub przewagi wynikajacej
z wyrdznienia sie (przez wyrdznienie, differentiation) (Porter, 1985, s. 11, 2006, s. 60—68),
ktdre stanowig podstawowy podziat charakterystyczny dla szkoty pozycyjnej konkurencyjnosci
(zob.: podrozdziat 2.3.1.). W wyniku przewagi kosztowej przedsiebiorstwo najczesciej
przyjmuje strategie konkurencji cenowe] (Skawinska, 2002, s. 82), w ramach ktérej firma
oferuje nizszg cene ustug niz ma to miejsce w przypadku konkurentéw. Przewaga wynikajgca
z wyréznienia opiera sie na umiejetnosci zaoferowania oryginalnej oferty — wartosci, ktorej
nie sg w stanie wytworzyc¢ i zaprezentowac konkurenci (Porter, 2006, s. 63—64; Stankiewicz,
2005, s. 180-181).

H.G. Adamkiewicz-Drwitto (2010, s. 31-32), odwotujgc sie do rozwazan W. Wrzoska (1997),
rowniez uznaje, ze przedsiebiorstwo uzyskuje nad konkurentami przewage, ktéra moze byé
przewagg cenowg — wynikajgcg ze zmiany poziomu cen, jakosSciowg — wynikajgcg ze zmian
jakosciowych, lub informacyjng, ktéra wynika z kreowania informacji zwiekszajgcych
przejrzysto$s¢ na rynku i ksztattowania preferencji nabywcéw. Wigze sie to z dazeniem

przedsiebiorstwa do zwiekszania konkurencyjnosci firmy i osigganiem konkurencyjnosci
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cenowej lub pozacenowej, do ktdérej zaliczajg sie wspomniane przewagi jakosciowa
i informacyjna (Adamkiewicz-Drwitto, 2010, s. 32).

Bardziej kompleksowe ujecie proponuje M. Stankiewicz (2005), ktérego zdaniem przewage
konkurencyjng mozna rozpatrywac z perspektywy trzech, utylitarnych?® kryteriéw:

e skali areny konkurencji — wyrdzniajac przewage lokalng (krajowg i miejscowq)

i globalng (komparatywng i strategiczna);

e bazy przewagi konkurencyjnej (oparte na propozycji M.E. Portera) — wyrdzniajgc:

przewage wyrdzniania sie i przywodztwa kosztowego (kosztowa);

e czasookresu utrzymania przewagi — wyrdzniajac przewage trwata i nietrwata.

W przypadku kryterium bazy uzyskanej przewagi wspomniany autor dokonuje jeszcze jednego
podziatu uwzgledniajagcego charakter sktadnikdw potencjatu konkurencyjnego, wyrézniajgc
przewage (Stankiewicz, 2005, s. 184-185):
e wytwarzania, wynikajgca z posiadania lepszych niz konkurencji sktadnikdéw potencjatu
konkurencyjnosci;
e oferowania, wynikajgcg z posiadania lepszych niz konkurenci relacji z kontrahentami
rynkowymi (dostawcami i odbiorcami);
e zarzadzania, wynikajgca z lepszego zarzadzania przedsiebiorstwem niz ma to miejsce
w przypadku konkurentéw.
Przewagi te majg charakter komplementarny, czyli powinny wystepowac facznie aby zapewnic
przedsiebiorstwu ostateczng przewage (Stankiewicz, 2005, s. 186).

Okreslenie rodzaju przewagi konkurencyjnej opiera sie na ustaleniu w czym dane
przedsiebiorstwo jest lepsze od konkurenta. Typ przewagi zalezy od Zrddet jej pochodzenia,
ktore oparte sg na rdéznicach miedzy firmami. Réznice te moga dotyczy¢ posiadanych zasobdéw
i umiejetnosci (potencjatu konkurencyjnosci), stosowanych instrumentéw konkurowania czy
realizowanych strategii (Haffer, 2003, s. 34). Natomiast Z. Pierscionek (2001, s. 144) uwaza, ze
przewaga konkurencyjna jest okreslana przez przedsiebiorstwo w celu ustalenia jego pozycji
oraz opracowania strategii wzrostu i konkurencji, poniewaz wtedy firma osigga przewage na

skutek dziatan prowadzgcych do przewagi konkurencyjnej postrzeganej przez odbiorcéw.

29 Utylitarng nazywana jest typologa oparta o kryteria istotne ze wzgleddéw praktycznych, ktére pozwolg na opis
przewag i ich podstawowych charakterystyk z perspektywy dazenia do uzyskania danej przewagi przez
przedsiebiorstwo (Stankiewicz, 2005, s. 175). Typologia utylitarna odrzuca mozliwos¢ korzystania ze wszystkich
kryteriow, opiera sie wytgcznie na tych, ktére majg zastosowanie praktyczne.
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W utrzymywaniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa wazne sg wykorzystywane
przez nie instrumenty konkurowania3® (zob.: rysunek 16. Model konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa w podrozdziale 2.2.1.), ktére s3 uznawane za osobny element
konkurencyjnosci przedsiebiorstw (Stankiewicz, 2005) lub traktowane jako czes¢ strategii
konkurencji  (Dzikowska i in.,, 2016). Instrumenty konkurowania s3 znaczgce
z perspektywy przewagi konkurencyjnej, poniewaz umozliwiajg jej komunikowanie
potencjalnym nabywcom i stajg sie jej uzewnetrznieniem. Ich stosowanie powinno prowadzié
do uswiadomienia potencjalnym nabywcom wszelkich aspektéw determinujgcych wartos¢
oferty, czyli sumy jej waloréw uzytkowych i emocjonalnych (Stankiewicz, 2005, s. 245).
Instrumenty konkurowania mozna opisa¢ za pomocg narzedzi marketingu-mix (Olszewski,
2011, s. 24). W przypadku ustug, a zatem réwniez w odniesieniu do przedsiebiorstw
hotelarskich, instrumenty te okreslane sg mianem ,7P” i obejmujg elementy takie, jak:
produkt (product), cena (price), dystrybucja (place), promocja (promotion), ludzie (people),
proces swiadczenia ustug (process) oraz swiadectwo materialne (physical evidence) (Orfin-
Tomaszewska i Sidorkiewicz, 2019, s. 267). Ich zadaniem jest informowanie o ofercie
i zwracanie na nig uwagi, podkreslanie jej waloréw prowadzgce do transakcji oraz budowanie
zaufania i lojalnos$ci nabywcéw (Stankiewicz, 2005, s. 249).

Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa, jak juz wspomniano omawiajgc jej cechy, nie
jest czyms statym. Przedsiebiorstwa dazg do tego, aby przewaga trwata jak najdtuzej, jednak
moze by¢ ona budowana, utrzymywana, a podzniej tracona i ewentualnie ponownie
odzyskiwana — co jest wyrazem tzw. hiperkonurencji. Hiperkonkurencja oznacza sytuacje,
kiedy przedsiebiorstwa konkurujgce ze sobg w bardzo dynamicznym otoczeniu, nie sg w stanie
osiggng¢ dtugotrwatej przewagi (Penc-Pietrzak, 2015, s. 146; Polowczyk, 2011, s. 8-9).
Zjawisko to jest wywotywane przez wiele czynnikdw, m.in. przez innowacje zewnetrzne
w stosunku do danej branzy, przez dostawcow i konsumentéw, przez rzgdowe deregulacje,
przez spadajgce taryfy czy koszty transakcyjne umozliwiajgce wejécia zagranicznym
konkurentom (Polowczyk, 2011, s. 8). Wspdtczesnie, hiperkonurencja moze wynikac rowniez
z sytuacji kryzysowych zaistniatych na skutek klesk zywiotowych lub innych nieprzewidzianych
wydarzen nie zwigzanych bezposrednio z gospodarky. W efekcie przewaga konkurencyjna

podlega pewnego rodzaju cyklowi.

30 7agadnienie instrumentéw konkurowania przedsiebiorstw szczegétowo w swojej pracy omawia M. Stankiewicz
(zob.: Stankiewicz, 2005).
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Cykl przewagi konkurencyjnej (rysunek 23) to graficzne ujecie ,migracji wartosci”
oferowanej przez firme oraz konsekwencji wynikajacych z jej przesunieé¢ dla tworzenia
przewagi konkurencyjnej (de Kluyver i Pearce, 2012, s. 7). Jak podajg C.A. de Kluyver
i J.A. Pearce (2012, s. 7-8), przedsiebiorstwa konkurujg ze sobg w danym czasie wykorzystujgc
okreslony zestaw zasobdw, sposrdd ktérych zrédto przewagi konkurencyjnej stanowi czes$é
zasobow lepszych wzgledem konkurenta. Niezaleznie od posiadanej przewagi, firma musi by¢
gotowa na ciggte zmiany, ktdre mogg wptynac na jej ostabienie. Cykl przewagi wynika zatem
z dynamicznych zachowan graczy rynkowych, ktére prowadza do nieustannych zmian
i nieréwnowagi. Brak stabilnosci powodowany moze by¢ krétkimi cyklami zycia produktu,
nowymi technologiami, krotkimi cyklami projektowania produktu, niespodziewanym
wejsciem na rynek nowych przedsiebiorstw, zmiang dotychczasowej pozycji firm oraz zmiang

granic rynku na skutek ,stapiania sie poszczegdlnych branz” (Penc-Pietrzak, 2015, s. 147-148).

Zrédta przewagi
Kluczowe —najlepsze zasoby
czynniki sukcesu —znaczne

umiejetnosci

Wyniki dziatani i
Wykorzystywane . Inwestowanie
i . — satysfakcja .
przewagi pozycyjne ~ lojalnogé w celu odzyskania

—wysoka wartos¢ » — 2yski v przewagi

dla klienta — udzialy/akcje konkurencyjnej
F 3
Bariery dla Niszczenie przewagi
nasladownictwa konkurencyjnej

Rysunek 23. Cykl przewagi konkurencyjnej
Zrédto: (Penc-Pietrzak, 2015, s. 147).

Przewaga konkurencyjna to zestaw najlepszych zasobdw i umiejetnosci, ktére umozliwiajg
przedsiebiorstwu zapewnienie klientom wartosci, ktéorej konkurencja nie jest
w stanie dostarczyé. Przedsiebiorstwa nie zaprzestajg swoich dziatan osiggajgc okreslong

przewage (de Kluyver i Pearce, 2012, s. 8). Systematycznie rekonfigurujg dostarczang przez
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siebie wartos¢, poniewaz przewaga nie jest czyms statym, szczegdlnie gdy konkurenci

rozwijaja nowe sposoby prowadzenia dziatalnosci lub zdotali doréwnaé przedsiebiorstwu.

Pozycja konkurencyjna jako efekt przewagi

Pozycja konkurencyjna, podobnie jak pozostate sktadowe konkurencyjnosci, moze by¢
réznie interpretowana. Podejscie i sposoby rozumienia zagadnienia mozna podzieli¢ na trzy
gtéwne grupy, gdzie cechg wspdlng jest zmiennos¢ pozycji przedsiebiorstwa w czasie:

1. Pozycja traktowana jako zrodto osigganej przewagi. Jest to suma sit i stabosci
przedsiebiorstwa i zalezy od opanowania przez nie kluczowych czynnikéw sukcesu
(Strategor, 2001, s. 68).

2. Pozycja jako miara osiggnietej przewagi konkurencyjnej. Pozycja konkurencyjna to
wynik konkurowania, a nie zrédto przewagi (Gorynia i Jankowska, 2008, s. 70).

3. Pozycja jako jednoczesne zrddto, przejaw i miara konkurencyjnosci (Stankiewicz,
2005, s. 295).

Pozycja konkurencyjna bywa wigzana z przewagg konkurencyjng. Poniewaz
przedsiebiorstwa zajmujg na rynku pozycje korzystng lub niekorzystng, a kazde
z przedsiebiorstw jakas pozycje zajmuje, to pozycja korzystna wynika z posiadania przewagi
konkurencyjnej (Dzikowska i in., 2016, s. 120). Pozycja konkurencyjna jest zatem efektem
osigganej przez przedsiebiorstwo przewagi konkurencyjnej (zob.: rysunek 16. Model
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa w podrozdziale 2.2.1.). Osigganie korzystnej pozycji staje
sie dlatego jednym z wazniejszych zadan dla przedsiebiorstw. W takim przypadku staje sie nim
rowniez zdobywanie przewagi (Dzikowska i in., 2016, s. 120). Pozycja konkurencyjna pozwala
na zobrazowanie sytuacji przedsiebiorstwa na rynku — wskazuje czy z biegiem czasu sytuacja
firmy ulega polepszeniu czy pogorszeniu na tle konkurencji (Dzikowska i in., 2016,
s. 120; Stankiewicz, 2005, s. 297). Uzna¢ mozna, ze pozycja konkurencyjna jest traktowana
jako ostateczny wynik (efekt) konkurowania. W pewnym sensie staje sie ona miarg
i sprawdzalnym przejawem osiggnietej przewagi konkurencyjnej (Stankiewicz, 2005, s. 297-
298). Pomiar pozycji moze odbywac sie poprzez ustalenie wynikdw przedsiebiorstwa, czyli
wynikéw finansowych, wynikéw rynkowych lub wynikéw akcjonariuszy (Dzikowska i in., 2016,
s. 120).

Jak wykazano w toku wywodu, podejscia do badania konkurencyjnosci przedsiebiorstw sg

bardzo rézne. To od nich zalezy sposdb rozumienia i badania samej przewagi konkurencyjnej
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oraz jej zrodet. Podsumowujgc dotychczasowe rozwazania, uznaé mozna, ze potencjat
konkurencyjnosci, wraz z  uwarunkowaniami  zewnetrznymi  konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa, determinuje osigganie przez nie przewagi konkurencyjnej (rysunek 24).
Natomiast osiggnieta przewaga, po zastosowaniu odpowiednich instrumentéw
konkurowania, skutkuje uzyskaniem konkretnej pozycji konkurencyjnej bedacej efektem

osiggnietej przewagi konkurencyjne;j.

4 )

uwarunkowania
zewnetrzne
konkurencyjnosci

przewaga instrumenty pozycja
L =) &k

konkurencyjna

konkurowania konkurencyjna

potencjat
konkurencyjnosci

- /

Rysunek 24. Zwigzek miedzy elementami konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne.

2.3. Zrédta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich

Wraz z rozwojem kolejnych koncepcji teoretycznych, coraz wiecej uwagi poswiecano
znaczeniu uwarunkowan konkurencyjnosci przedsiebiorstw, majgcych znaczenie w procesie
budowania przewagi konkurencyjnej. Wspodtczesnie, rozpoznanie zrédet przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa hotelarskiego jest koniecznoscig, a jej tworzenie stato sie
szczegblnym wyzwaniem, przed ktorym staje kazda firma dziatajgca w konkurencyjnym
otoczeniu. Co wazne, przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw budowana jest w oparciu

o czynniki wewnetrzne przy uwzglednieniu wptywow otoczenia.

2.3.1. Zrédta przewagi konkurencyjnej w $wietle zatozen szkoly pozycyjnej i zasobowej

Zrédto przewagi konkurencyjnej moze byé rozumiane jako miejsce, w ktérym przewaga
konkurencyjna powstaje. Jak podajg A. Rapacz i D.E. Jaremen (2013, s. 110), to z niego

przedsiebiorstwa czerpig swoje przewagi konkurencyjne. W Zrédtach tworzone sg réwniez te
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czynniki, ktore determinujg konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw, czyli przyczyny, okolicznosci
oraz sity sprawcze wywotujgce okreslone skutki moggce stymulowac albo ograniczac zdolnos¢
przedsiebiorstwa do konkurowania (Rapaczilaremen, 2013, s. 110) (rysunek 25). Jak wskazujg
wspomniani autorzy, w literaturze dotyczacej zagadnien konkurencyjnosci czynniki oraz zrédta
sg zwykle traktowane tozsamo. Dodatkowo czynniki przewagi konkurencyjnej pokrywaja sie

w znacznej mierze z ogélnymi czynnikami konkurencyjnosci przedsiebiorstw.

Zrédta
przewagi

Czynniki
przewagi

Stymulanty
i
destymulanty

Rysunek 25. Zrédta a czynniki przewagi konkurencyjnej

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przewaga konkurencyjna jest pojeciem, ktére wywodzi sie w gtdwnej mierze z zarzadzania
strategicznego. Dlatego jej badanie, rowniez w przypadku przedsiebiorstw hotelarskich,
opiera sie na wiedzy ugruntowanej w tej dziedzinie. Na przestrzeni niemal 40 ostatnich lat
rozwinety sie dwie gtdwne szkoty, ktdre wyjasniajg jak przedsiebiorstwa dgzg do osiggania
przewagi konkurencyjnej. Pierwszg z nich jest szkota pozycyjna (competitive positioning view,
CPV) zapoczgtkowana w pracach M.E. Portera w latach 80. XXI wieku (Evans, 2016, s. 15),
a druga, rozwijana mniej wiecej dziesie¢ lat pdzniej, szkota zasobowa (resource based view,
RBV), reprezentowana byta przez E. Penrose, J.B. Barney, P. Schoemaker i R. Amita (Jezak,
2017, s.118).

Szkota pozycyjna, charakteryzuje sie dziataniami z zewnatrz do wnetrza przedsiebiorstwa
(outside-in), czyli opiera sie na analizie zewnetrznego otoczenia, w tym branzy, w ktérej dziata
przedsiebiorstwo oraz rynkéw na ktérych konkuruje, a dopiero nastepnie przeprowadzeniem
wewnetrznej analizy firmy (Evans, 2016, s. 15). Podejscie pozycyjne wywodzi sie z tzw.
ekonomii branzy, w ramach ktorej szczegdlnie popularny stat sie model pieciu sit konkurencji
znany jako model pieciu sit Portera (Evans, 2016, s. 15; Peters, Siller, i Matzler, 2011, s. 878),

zaprezentowany na rysunku 26.
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Zagrozenie
wejsciem nowych
graczy

Konkurenci
branzowi

Sita przetarf’;owa - Sita przetar’gowa
dostawcow nabywcéw

Rywalizacja pomiedzy
firmami w branzy

A

Grozba pojawienia
sie substytutow

Rysunek 26. Pie¢ sit konkurencji M.E. Portera

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Michael E. Porter, 200643, s. 31).

Jak wynika z modelu, reguty konkurencji w danej branzy zalezg od pieciu sit, do ktérych
nalezg: wejscia na rynek nowych konkurentéw, zagrozenia ustugami o charakterze
substytucyjnym, sity przetargowe nabywcéw, sity przetargowe dostawcow i rywalizacja
miedzy dziatajgcymi w branzy firmami (Porter, 2006a, s. 30). Sukces przedsiebiorstwa
hotelarskiego jest zatem wynikiem interakcji wymienionych sit zewnetrznych. Struktura
branzy, uwzgledniajgca wymienione sity, jest uznawana za czynnik decydujacy o jej
rentownosci. W efekcie sukces firmy zalezy w duzej mierze od tego, jaka reakcja nastepuje na
sygnaty rynkowe i jak firma przewiduje ewolucje struktury branzy (Yong Kim i Oh, 2004, s. 66).
Model pieciu sit Portera pozwala na wskazanie tych czynnikdw strukturalnych, ktére majg
najwieksze znaczenie dla danej branzy, a wiec opracowania odpowiedniej, pozgdanej strategii
(Porter, 2006a, s. 32). Wybdér odpowiedniej strategii przektada sie z kolei na osigganie
przewagi wynikajgcej z koncentracji na kosztach (przewagi kosztowej) lub koncentracji na
zrdéznicowaniu (przewaga przez wyréznienie) (Porter, 20063, s. 39-40).

Wykorzystujgc model pieciu sit jako Zrédto przewagi konkurencyjnej, przedsiebiorstwa
powinny podejmowac okreslone dziatania przy wdrazaniu strategii, aby ostatecznie osiggngé
wyzszy zysk (Peters i in., 2011, s. 879). Dziatania podejmowane przy wdrazaniu strategii

powinny obejmowac analize otoczenia zewnetrznego branzy, identyfikacje rynku lub rynkdw,
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na ktérych widoczny jest potencjat dla ponadprzecietnych zwrotéw, sformutowanie strategii
osiggania ponadprzecietnych zwrotéw, pozyskanie lub rozwiniecie zasobéw i zdolnosci do
wdrozenia wybranych strategii oraz ustalenie konkretnych dziatan w celu wdrozenia wybranej
strategii (Petersiin., 2011, s. 879). Najwazniejsze zadanie sprowadza sie do ustalenia przysztej
pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa, ktéra utozsamiana jest w duzym stopniu z przewagg
konkurencyjng. W szkole pozycyjnej przewaga wynika wiec z zajmowanej pozycji wzgledem
konkurentéw na skutek podejmowanych dziatan kosztowo-jakosciowych oraz umiejetnego
odczytywania wyzwan otoczenia i sprostania im. W tym kontekscie wnetrze przedsiebiorstwa
staje sie zrodtem kosztow (Wojcik, 2016, s. 99).

W podejéciu zasobowym, w ramach nauk o zarzadzaniu, gtdwnym przedmiotem
zainteresowania sg wewnetrzne uwarunkowania strategii, natomiast w ramach ekonomii jest
to proba wskazania przyczyn rdézinic w osigganych przez przedsiebiorstwa wynikach,
definiowanych w kategorii renty, do ktérych zaliczy¢é nalezy rézne wyposazenie
przedsiebiorstw w zasoby (Godziszewski, 2006, s. 10). Podejscie zasobowe, odwrotnie niz
w szkole pozycyjnej, cechuje sie dziataniami kierowanymi z wnetrza przedsiebiorstwa na
zewnatrz (inside-out) (Evans, 2016, s. 15) i wyjasnia réznice w wynikach na bazie efektywnosci
zasobdw, a nie okreélonych zachowar strategicznych (Swiatowiec-Szczepanska, 2017, s. 92).
Punktem wyjscia do badan jest tu przedsiebiorstwo wraz z posiadanymi zasobami (Bednarz,
2011, s. 116), czyli w tym ujeciu proces osiggania przewagi konkurencyjnej rozpoczyna sie od
analizy wewnetrznej budowania

przedsiebiorstwa w celu poszukiwania Zrédet jej

i utrzymywania (tabela 22).

Tabela 22. Zrédta przewagi konkurencyjnej zorientowane na jej budowanie oraz
utrzymywanie

pf:::/':gi Budowanie przewagi konkurencyjne;j Utrzymywanie przewagi konkurencyjnej
. odejscie aktywne odejscie pasywne
konkurencyjnej (podej ywne) (podejscie pasywne)
Aktywne pozyskiwanie i gromadzenie cen- | Blokowanie dostepu konkurentéw do cen-
Zasoby nych zasobdéw, zwiekszajgce wartosé przed- | nych zasobdw i ograniczanie swobody ma-
siebiorstwa. newru strategicznego rywali.
. . . . Zapobieganie nasladownictwu i ogranicza-
Doskonalenie proceséw organizacyjnego | . . . . o
- L .. . nie mozliwosci organizacyjnego uczenia sie
Zdolnosci uczenia sie i wdrazanie najlepszych praktyk . )
S w konkurencyjnych firmach w celu tworze-
zarzadzania wiedza. o . .
nia im barier rozwoju.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Wiodarczyk, 2013, s. 277).
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W ujeciu zasobowym przedsiebiorstwa powinny skupi¢ sie na powiazaniach pomiedzy
szeroko rozumianymi zasobami bedacymi w ich dyspozycji i osiggang za ich sprawg
efektywnoscia (Janiak i in., 2017, s. 17). Wedtug szkoty zasobowej réznorodnos¢ wynikéw
ekonomicznych przedsiebiorstw wynika z odmiennego zakresu kontroli nad wartosciowymi,
rzadkimi, trudnymi do imitacji i do zastgpienia zasobami (valuable, rare, imperfectly imitable,
not substitutable — tzw. kryteria VRIN), ktére mogg zapewnic zdobycie i utrzymanie przewagi
konkurencyjnej, poniewaz generujg rente ekonomiczng (Barney, 1991; Barney, Wright,
i Ketchen, 2001, s. 625; Swiatowiec-Szczepanska, 2017, s. 92). Nacisk potozony jest réwniez na
organizacyjnym uczeniu sie, zarzadzaniu wiedzg oraz sieciach wspoétpracy biznesowej jako
waznych zrddtach przewagi konkurencyjnej (Evans, 2016, s. 16), poniewaz termin ,,zasob”
odnosi sie do szeroko rozumianych kompetencji, aktywdéw, zdolnosci, zasobdéw, informacji
i wiedzy (Yong Kim i Oh, 2004, s. 66).

Kolejne kroki we wdrazaniu strategii w przypadku podejscia zasobowego majg kierunek
odwrotny od tych, w podejsciu pozycyjnym. Dziatania w podejsciu zasobowym obejmujg
okreslenie zasobéw i zdolnosci przedsiebiorstwa, ustalenie mocnych i stabych stron,
zwrécenie uwagi na kluczowe kompetencje wptywajgce na uzyskiwang przewage
konkurencyjng, wybdr branz i rynkow, w ktérych najlepiej sprawdzg sie kluczowe kompetencje
przedsiebiorstwa, a takie sformutowanie i wdrozenie strategii umozliwiajgcej
przedsiebiorstwu osigganie wyzszych zyskéw dzieki kluczowym kompetencjom (Peters i in.,
2011, s. 879).

Badania skupiajgce sie wokdét nurtu zasobowego podzieli¢ mozna na (BoZi¢ i KneZevié
Cvelbar, 2016, s. 229):

1. Badania gtéwnego nurtu oparte na zasobach (RBV), ktdre probujg wyjasni¢ gtéwne
definicje i koncepcje, czyli zasoby i mozliwosci. Poczagtkowo w szkole zasobowej
skupiano sie na prdébie wyjasnienia podstawowych poje¢, czyli materialnych
i niematerialnych zasobéw oraz mozliwosci wyjasnienia ich wptywu na przewage -
konkurencyjng firm, a pdzniej na lepszym zrozumieniu wiedzy jako Zrédta jej przewagi.

2. Badania zwigzane z podejsciem opartym na wiedzy (knowledge-based view, KBV).
W podejsciu opartym na wiedzy badano zarzgdzanie zasobami ludzkimi, polityke firmy,
umiejetnosci pracownikdw, umiejetnosci menedzerdw, kapitat intelektualny
i spoteczny firm, kapitat relacyjny i kulture organizacyjng jako Zrédta przewagi

konkurencyjnej firm.
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3. Badania wynikajgce z podejscia opartego na naturze (nature-based view, NBV).
Réwnolegle z podejsciem opartym na wiedzy, prowadzone byty badania koncentrujgce
sie na $rodowisku. Badaty one polityke srodowiskowg firmy, praktyki spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, postawy menedzeréw i pracownikéw oraz wiedze na
temat ochrony srodowiska naturalnego i ich zwigzku z wynikami firmy.

4. Badania uwzgledniajgce podejscie oparte na mozliwosciach dynamicznych (dynamic
capabilitied view, DCV). Na poczatku XXI wieku badania skupity sie na znaczeniu
zdolnosci dynamicznych, takich jak orientacja rynkowa, zdolnos$¢ innowacyjna, kapitat
sieci menedzerskiej. Mozliwosci dynamiczne sg nadal w centrum zainteresowania
wielu badaczy.

Klasyczna szkota zasobowa nie wyjasniata, w jaki sposdb utrzymywaé przewage
konkurencyjng w sytuacji zmiennosci otoczenia. Dopasowana do wspétczesnych realiow
gospodarczych koncepcja zasobowa okresla przedsiebiorstwo przez pryzmat zasobéw oraz
zdolnosci i/lub kompetencji organizacyjnych, ktére majg zapewnia¢ mu uniwersalne zrddto

dostosowania do zmiennego otoczenia (Wdjcik, 2016, s. 102).

Komplementarnos¢ zaftozen

Podejscia obu szkét do zagadnienia przewagi konkurencyjnej powinny by¢ rozpatrywane
w sposob komplementarny, a nie jako substytucyjne teorie wykluczajace sie wzajemnie
(Petersiin., 2011, s. 877). Oba podejscia sg uzyteczne, poniewaz w perspektywie zasobowej
dofinansowanie zasobdéw determinuje dziatania, ktére przedsiebiorstwo moze wykonywaé
w dowolnym momencie. Z kolei w odniesieniu do tych dziatan mozna oceni¢ przewage
konkurencyjng wzgledem rynku i konkurentéw, na ktérych skoncentrowane jest podejscie
pozycyjne (Mintzberg, Ghoshal, Lampel, i Quinn, 2003, s. 111). W budowaniu przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa hotelarskiego réwnie wazne, co jego wtasne cechy, sg cechy
charakterystyczne dla catej branzy, wiec zewnetrzne ukierunkowanie szkoty pozycyjnej
i wewnetrzne ukierunkowanie szkoty zasobowej nalezy postrzegaé jako podejscia
uzupetniajgce sie, a nie sprzeczne (Lockett, Thompson, i Morgenstern, 2009, s. 10).

taczne rozpatrywanie zatozen wspomnianych szkét umozliwia gruntowng analize zaréwno
wewnetrznych, jak i zewnetrznych Zzrddet przewagi konkurencyjnej (Janiak i in., 2017, s. 16).
Przyjety sposdéb postrzegania zrédet przewagi wynika z faktu, ze krétki zakres czasowy

powoduje wysuwanie na pierwszy plan czynnikdw zewnetrznych, waznych w podejsciu
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pozycyjnym, natomiast w dtuzszym okresie wazniejsze okazujg sie wewnetrzne zrddta

przewagi konkurencyjnej, ktéore moga prowadzi¢ do sukcesu przedsiebiorstwa w réznych

warunkach otoczenia (Sulimowska-Formowicz, 2002, s. 57). W rzeczywistosci obie szkoty

opierajg sie na wczesniejszych koncepcjach i wydajg sie najbardziej dostosowane do

warunkéw w jakich dziatajg wspotczesne przedsiebiorstwa. Szkota pozycyjna odwotuje sie do

zatozen szkoty planistycznej i ewolucyjnej, a szkota zasobowa stanowi pomost pomiedzy

poglagdami w nich ujetymi (Janiakiin., 2017, s. 15). Jak wynika z poréwnania zatozen obu szkot

(tabela 23), w podejsciu pozycyjnym wytyczana jest droga osiggania celu, natomiast

w podejsciu zasobowym uwaga skoncentrowana jest na zasobach, ktdére przedsiebiorstwo

powinno wykorzystac¢ (Janiakiin., 2017, s. 15).

Tabela 23. Poréwnanie zatozen szkoty pozycyjnej i zasobowej

Cel strategiczny

Zatozenie Szkota pozycyjna Szkota zasobowa
Zrédto Otoczenie  przedsiebiorstwa,  zwilaszcza | Zasoby i umiejetnosci, jakimi dysponuje
konkurencyjnosci otoczenie konkurencyjne przedsiebiorstwo
Orientacja Na nabywcéw i konkurentéw Na wnetrze organizacji
. Zdobycie zasobdw gwarantujacych sprawne
Sprostanie konkurentom oraz obecnym 4 & Jacy P

i przysztym potrzebom klientow

i elastyczne funkcjonowanie przedsiebior-
stwa w zmieniajgcym sie otoczeniu

Dochodzenie do pozgdanej, celowej i za-

Odkrywanie kluczowych waloréw przed-
siebiorstwa i ich rozwijanie; poszukiwanie

Strategia . o . L . .
planowanej pozycji rynkowe;j sposobow ich wykorzystania dla rozwoju
organizacji
. L . Cennos¢  zasobow, rzadko$¢ zasobow,
Bariery wejscia, koncentracja sektora, ff i e . Y
. . . . . . trudnos¢ imitacji i niesubstytucyjnos¢
Zrodta przewagi ograniczanie podazy, sita przetargowa

zmowy

zasobdw, zasoby nie podlegajgce obrotowi,
zorganizowanie zasobow

:;znekwu?S:cyjna Niskie koszty, dyferencjacja produktu Zasoby strategiczne, zdolnosci strategiczne
Wynika ze sktonnosci nabywcéow do zaptaty
okreslonej ceny; wyisza wartos¢ to
oferowanie cen nizszych niz konkurenci przy | Réznica miedzy postrzeganymi korzysciami
Wartosc jednoczesnym oferowaniu tych samych | osigganymi przez nabywcéw débr i ustug
korzysci lub  zapewnienie unikatowych | a ekonomicznym kosztem przedsiebiorstwa
korzysci umozliwiajacych ustalenie wyzszej
ceny
Renta monopolistyczna, Renta Ricarda,
Renta

renta Chamberlaina

renta Schumpetera

Wyisze wyniki

Wyniki wyzsze niz przecietne w sektorze

Rentownos¢ wyzsza niz konkurentow

Stabos¢ zatozen

Koniecznosci  osiggania  pozycji lidera
rynkowego jako miara sukcesu; brak
wyjasnienia dlaczego firmy dziatajace

w podobnym otoczeniu konkurencyjnym
wykazujg zréznicowane efekty; ignorowanie
znaczenia czynnikéw wewnetrznych
i miekkich determinant konkurencyjnosci

Niska kwantyfikowalnos$¢é pomiaru czynnikéw
niematerialnych oraz subiektywizm wyboru
i kwantyfikacji efektéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Godlewska-Majkowska, Skrzypek, i Ptonka, 2016, s. 11-14; Rajchelt,
2014, s. 15; Swiatowiec-Szczepanska, 2017, s. 99).
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W literaturze mozna spotkac¢ poglad, ze oba podejscia traktowane komplementarnie
pozwalajg na wyjasnienie wynikow przedsiebiorstwa w dtugim okresie (Olszewski, 2011, s. 17).
Odmienne podejscie reprezentuje J. Swiatowiec-Szczepariska (2017, s. 91). Zdaniem
wspomnianej autorki zadna z przytoczonych szkét nie okredla wyraznej granicy pomiedzy
przewaga konkurencyjng a ponadprzecietnymi wynikami przedsiebiorstwa, pomimo ze ich
reprezentanci stosuja te pojecia (przewaga i wyniki) zamiennie. J. Swiatowiec-Szczeparska
zwraca uwage, ze moze to wynikaé z przyjmowanej przez ekonomistéw perspektywy, w mysl
ktérej przewaga konkurencyjna firmy utozsamiana jest z jej wyzszymi wynikami (zyskami,
wynikami gietdowymi, wyzszym zwrotem dla akcjonariuszy) (Swiatowiec-Szczepanska, 2017,
s. 91). Jednoczesnie badaczka zaznacza, ze wyniki przedsiebiorstwa mogg by¢ determinowane
przez szereg innych czynnikéw, nie samg przewage konkurencyjng, uznajgc przewage
konkurencyjng i wyniki przedsiebiorstwa za dwa rdéine konstrukty potaczone ztoziong
zaleznoscig (Swiatowiec-Szczepariska, 2017, s. 91-93). Wéwczas relacje pomiedzy przewaga
konkurencyjng a wynikami przedsiebiorstwa mogg przyjmowaé postaé: przewagi
konkurencyjnej prowadzgcej do wyzszych wynikdéw; przewagi istniejgcej bez wyzszych
wynikéw lub wyzszych wynikéw, ktére moga zaistnie¢ bez przewagi konkurencyjnej (Ma,
2000, s. 15). Obie szkoty traktujg jednak przewage konkurencyjng jako nadwyzke wartosci
wzgledem wewnetrznych kosztéw utraconych korzysci przedsiebiorstwa (podejscie
zasobowe) lub w stosunku do kosztéw w sektorze (podejécie pozycyjne) (Swiatowiec-

Szczepanska, 2017, s. 94).

Zrédta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich

W przypadku przedsiebiorstw hotelarskich wyrdzni¢ mozna szereg czynnikéw, ktore
determinujg ich konkurencyjnos¢, a zatem moga by¢ Zrédtem osigganych przez nie przewag
konkurencyjnych (tabela 24). W badaniach empirycznych, w grupie tych czynnikdw najczesciej
wskazywane s3: lokalizacja (obszar recepcji turystycznej), kapitat ludzki, technologia,
przyjmowana strategia, produktywnos¢, kapitat, jakos¢ ustug, wizerunek firmy, alianse
strategiczne, koszty dziatalnosci (zwtaszcza srodowiskowe), warunki rynkowe, dziatania
marketingowe, polityka cenowa, cechy fizyczne, a takze zarzadzanie procesami (Tsai, Song,

i Wong, 2009, s. 539).
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Tabela 24. Gtéwne czynniki wptywajace na konkurencyjnos¢ hoteli

Czynniki Autorzy

Obszar recepcji
turystycznej

Authors Go i in. (1994); Cizmar i Weber (2000)

Go i in. (1994); Phillips (1996, 1999); Morey i Dittman (2003); Wong i Kwan (2001);
Kapitat ludzki, poziom | Brown i Dev (1999); Barros (2005); Yang i Lu (2006); Reynolds (2004); Cizmar i Weber
wyksztatcenia, (2000); Mandelbaum i Nicholas (2006); Gundersen i in. (1996); Brown i Ragsdale
wyszkolenie (2002); Orfila-Sintes i in. (2005); Chandrasekar i Dev (1989); Sustainable Energy
Ireland (2001); Trung i Kumar (2005)

Goiin. (1994); Phillips (1999); Wong i Kwan (2001); Brown i Dev (1999); Orfila-Sintes
Technologia i in. (2005); Ham i in. (2005); Chandrasekar i Dev (1989); Siguaw i in. (2000); Law
i Jogaratnam (2005); Barros i Alves (2004); Sigala i in. (2004)

Go i in. (1994); Phillips (1996, 1999); Morey i Dittman (2003); Yeung i Lau (2005);
Strategie Wong i Kwan (2001); Brown i Dev (1999, 2000); Barros (2005); Cizmar i Weber
(2000); Hwang i Chang (2003)

Brown i Dev (1999); Barros (2005); Reynolds i Thompson (2007); Reynolds (2004);

Produktywnos¢ Yang i Lu (2006); Sigala (2004); Seol, Choi, Park i Park (2007); Barros i Alves (2004);
Brown i Dev (2000)
Kapitat Brown i Dev (1999); Barros (2005)

Reynolds i Thompson (2007); Brown i Ragsdale (2002); Campos-Soria i in. (2005);
Mattila i O’Neil (2003); Gundersen i in. (1996); Reynolds i Biel (2007); Choi i Chu
(1999); Armstrong i in. (1997); Akbaba (2006)

Obstuga klienta —
jakos¢ ustug

Wizerunek Brown i Ragsdale (2002), Kim i Kim (2005); Prasad i Dev (2000)

Alianse strategiczne Preble i in. (2000); Kim i Kim (2005); Pine i Phillips (2005)

Koszty operacyjne Barros (2005); Sustainable Energy Ireland (2001); Trung i Kumar (2005); Karagiorgas
(Srodowiskowe) iin. (2007)

Go i in. (1994), Phillips (1999); Morey i Dittman (2003); Yeung i Lau (2005); Brown

Warunki rynkowe i Dev (1999); Barros (2005); Yang i Lu (2006); Reynolds (2004); Brown i Dev (2000)

Warunki popytu Goiin. (1994); Phillips (1999); Brown i Dev (1999)

Marketing Goiin. (1994); Cizmar i Weber (2000); Kehiin. (2006); Mandelbaum i Nicholas (2006)

Ceny .Reynf)Ids i Biel (2007); Qu i in. (2002); Mattila i O’Neil (2003); Lockyer (2005), Mattila
i Choi (2006)

Phillips (1999); Morey i Dittman (2003); Barros (2005); Reynolds (2004); Yang i Lu

Cechy fizyczne (2006); Reynolds i Thompson (2007)

Zarzadzanie
procesami
Zrédto: (Tsai, Song, i Wong, 2009, s. 539).

Phillips (1999); Yang i Lu (2006); Cizmar i Weber (2000); Seol i in. (2007)

Z czasem koncepcja trwatej przewagi konkurencyjnej ulegta degradacji. To wynik trudnosci
utrzymania przewagi konkurencyjnej na skutek silnej konkurencji, duzej niestabilnosci
otoczenia i szybkich zmian technologicznych (Wéjcik, 2016, s. 102). Wspodiczesne analizy
przewagi konkurencyjnej zdajg sie sktania¢ ku zatozeniu o nietrwatosci przewagi
konkurencyjnej (McGrath, 2013) (zob.: rysunek 23. Cykl przewagi konkurencyjnej
w podrozdziale 2.2.3.). P. Wéjcik (2016, s. 103) stwierdza, ze w takim Swietle utrata przewagi
nie jest niczym nienaturalnym, a przedsiebiorstwa powinny skupi¢ sie na poszukiwaniu
sposobéw jej odzyskiwania, czyli nieustannej odnowie ich potencjatu konkurencyjnego

bedgcego jednym ze Zzrédet przewagi.
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Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich jest tworzona nie tylko w oparciu
o zasoby i umiejetnosci przedsiebiorstwa, ale moze réwniez zaleze¢ od czynnikdw
zewnetrznych, znajdujgcych sie poza firmg czy nawet sektorem — jest budowana w relacji
z otoczeniem, dzieki lepszemu dostosowaniu sie do niego (Skawiniska, 2002, s. 80). Relacje te

zaprezentowano na rysunku 27.

wewnetrzne Zrédta przewagi zewnetrzne zrédta przewagi

potencjat PRZEWAGA czynniki mikro-
konkurencyjnosci KONKURENCYJNA i makrootoczenia

tkwigce w przedsiebiorstwie tkwigce w otoczeniu przedsiebiorstwa

Rysunek 27. Zrédta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich

Zrédto: opracowanie wiasne.

Potencjat konkurencyjnosci jest wewnetrznym ,rezerwuarem” Zrddet przewagi
konkurencyjnej (Stankiewicz, 2005, s. 90), dlatego oddziatuje na jej gtdwne wymiary, czyli
wielkos¢, (nie)trwatosé i rodzaj, wptywa wiec na uzyskanie okres$lonej struktury przewag.
Z drugiej strony utrzymanie przewag zbudowanych na bazie potencjatu konkurencyjnosci
moze nie wystarczy¢ do osiggania i planowania przewagi konkurencyjnej ze wzgledu na zmiany
w turbulentnym otoczeniu. Dlatego potencjat konkurencyjnosci bedzie wymagat statej
rekonfiguracji, zmian i rozwoju (Stankiewicz, 2005, s. 91) z uwzglednieniem zmian
zachodzacych w otoczeniu 3! . Przedsiebiorstwa, ktére chcg byé konkurencyjne, muszg
przystosowywaé sie do zmiennych warunkéw dziatania, a co za tym idzie — wykazywaé
elastycznos¢ i wewnetrzng zdolnos¢ adaptacji do tych zmian (Grzebyk i Krynski, 2011, s. 115;
(Skawinska, 2002, s. 82), z uwzglednieniem ich pochodzenia. Aby powieksza¢ przewage

konkurencyjng przedsiebiorstwo hotelarskie powinno skupia¢ sie nie tylko na systematycznej

31 7Zdaniem M. Stankiewicza cze$¢ Zrédet zewnetrznych moina potraktowaé jako uwarunkowania
konkurencyjnosci, a czes¢ z nich ,,przeformutowac” na sktadniki potencjatu konkurencyjnosci (Stankiewicz, 2005,
s. 188-189).
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analizie zasobdéw oraz ich potencjatu, ale rowniez na podmiotach funkcjonujgcych w otoczeniu
(Janiakiin., 2017, s. 12) blizszym i dalszym oraz efektach ich dziatania.

Wartosci uzytkowe cenione przez konsumentéw réznig sie w zaleznosci od segmentu czy
rynku, na ktérych oferowane sg ustugi, dlatego Zrédta przewagi konkurencyjnej nie majg
charakteru uniwersalnego (Skawinska, 2002, s. 81). Kazde przedsiebiorstwo, niezaleznie od
branzy, ktdérg reprezentuje, doktada wszelkich staran, aby uzyskaé i utrzymaé jak najdtuzej
wygenerowang przewage konkurencyjng. Dla hotelu oznacza to w szczegdlnosci oferowanie
ustugi o wyzszej jakosci lub niedostepnej u konkurencji (Enz, 2011, s. 2010). W ogdlnie
rozpatrywanej branzy hotelarskiej zadanie to jest utrudnione ze wzgledu na: zmiennos¢
popytu na ustugi i niestabilnos¢ otoczenia biznesowego, réznorodnosc i zmiennos$é upodoban
konsumentéw, zagrozenie pojawieniem sie nowych produktéw, fuzje i przejecia (iplik,
Topsakal, i Dogan, 2014, s. 16—17), ograniczenia portfela oferowanych ustug (zakwaterowanie
i gastronomia) oraz krétkoterminowos$é osigganego sukcesu, rozumiang jako niemoznosc
wygenerowania dtugoterminowej przewagi (Krupskyi, Dzhusov, Meshko, Britchenko,
i Prytykin, 2019, s. 30). Z tego wzgledu nalezy przesledzi¢ zaréwno zewnetrzne, jak

i wewnetrzne zrédta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich.

2.3.2. Otoczenie zewnetrzne a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich

W literaturze zwraca sie uwage na réznorodne, ogdlne determinanty konkurencyjnosci
przedsiebiorstw o charakterze zewnetrznym, takie jak (Orozco, Serpell, Molenaar, i Forcael,
2014, s. 82): srodowisko (otoczenie) regulacyjne, warunki makroekonomiczne, aspekty
spoteczno-kulturowe, srodowisko konkurencyjne, sytuacje technologiczng, stan i warunki sity
roboczej, kwestie polityczne, wymiar miedzynarodowy, aspekty dotyczace klientéw oraz
charakterystyke branzy. Czynniki otoczenia sg uwarunkowaniami lub tendencjami
w otoczeniu, ktére nie zalezg od przedsiebiorstwa hotelarskiego i mogg mie¢ wptyw
pozytywny lub negatywny w procesie budowania przewag konkurencyjnych. W pierwszym
przypadku stanowi¢ bedg czynnik wzrostu konkurencyjnosci, w drugim przypadku beda
barierg, ktéra prowadzi do jej spadku (Adamkiewicz-Drwitto, 2002, s. 148). Determinanty te
(czynniki zewnetrzne) odnoszg sie do otoczenia badanego przedsiebiorstwa, sg niezalezne od
niego i jego decyzji, lub przedsiebiorstwa majg na nie ograniczony wptyw (Adamkiewicz-

Drwitto, 2002, s. 131,148; Stankiewicz, 2005, s. 88). Otoczenie ma wptyw na wartosé
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dostarczang klientom, a zatem na tworzenie przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa
hotelarskie w sferze ekonomicznej — gdzie jest Zrédtem szans i zagrozen oraz zasobow
niezbednych do prawidtowego dziatania, oraz w sferach fizycznej i emocjonalnej — gdzie
powigzane jest z atrakcyjnoscig obszaru oraz atmosferg miejsca (Kachniewska, 2009,
s. 136-137).

Do czynnikéw zewnetrznych zaliczyé mozna niezalezne od przedsiebiorstwa hotelarskiego
czynniki dalszego otoczenia (makrootoczenie, otoczenie ogdlne) oraz wytgcznie w niewielkim
stopniu zalezne od niego czynniki blizszego otoczenia (mikrootoczenie, otoczenie
konkurencyjne) (Assylbekova, 2016, s. 155-156; Godlewska-Majkowska i in., 2016, s. 16;
Kachniewska, 2009, s. 136; Stankiewicz, 2005, s. 88-89; Walczak, 2010). W literaturze
wyrdznia sie rowniez mezootoczenie (otoczenie regionalne) obejmujace czynniki, ktére
oddziatujg na przedsiebiorstwo w ukfadzie regionalnym, jednak mozna uznaé, ze poziom ten
jest warstwg posrednig, w ktdrej przenoszone sg wptywy z makrootoczenia na mikrootoczenie
(Kachniewska, 2009, s. 137).

Otoczenie dalsze przedsiebiorstwa obejmuje te determinanty, ktére w podobny sposéb
oddziatujg na wszystkie podmioty rynkowe. Zaliczyé do nich mozna:

e czynniki o charakterze ekonomicznym (koniunktura, poziom zamoznosci, polityka
ekonomiczna panstwa), formalno-prawnym (ustawodawstwo krajowe
i miedzynarodowe), spoteczno-kulturowym, geograficzno-przestrzennym
(Godlewska-Majkowska i in., 2016, s. 16);

e system spoteczno-polityczny kraju, obowigzujgce prawo, biezagcg sytuacje
ekonomiczng, polityki rzadéw i instytucji miedzynarodowych w zakresie zasad
dziatalnosci gospodarczej, sytuacje polityczng, warunki demograficzne i kulturowe,
zasoby naturalne, wymogi ekologii oraz zasoby wiedzy obejmujgce rowniez
technologie (Stankiewicz, 2005, s. 88);

e czynniki polityczno-prawne, ekonomiczne, demograficzne, naturalne, naukowo-
techniczne, spoteczno-kulturowe (Assylbekova, 2016, s. 155-159);

e czynniki techniczne, ekologiczne, prawne (Adamkiewicz-Drwitto, 2002, s. 131);

e globalizacje gospodarki, sytuacje na rynkach swiatowych, koniunkture gospodarczg,
liberalizacje rynkéw, swobodny przeptyw kapitatu, towaréw i ustug, polityke fiskalng

panstwa, innowacyjnos$¢ gospodarki, wzrost gospodarczy (Walczak, 2010);
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W przypadku przedsiebiorstw hotelarskich podkresli¢ nalezy ich wyjatkowy charakter, inny
niz w przypadku przedsiebiorstw produkcyjnych czy pozostatych firm ustugowych, ktoéry
wymaga specyficznego podejscia do analizy otoczenia. W$réd uwarunkowan dalszego
otoczenia przedsiebiorstw hotelarskich podmiotéw wskazuje sie (Puciato i Zmigrodzki, 2009,
s. 87-89):

e otoczenie przyrodnicze - stan oraz dostepnos¢ zasobow naturalnych, klimat,
uksztattowanie terenu, instrumenty zarzadzania srodowiskiem;

e otoczenie demograficzne — liczba ludnosci, przestrzenne rozmieszczenie, struktura
wiekowa, rozktad dochoddéw, poziom i struktura aktywnosci zawodowej;

e otoczenie spoteczno-kulturowe — poziom cywilizacyjny kraju, wzorce spoteczne, styl
zycia, wzorce i modele konsumpcji, systemy wartosci, moda;

e otoczenie ekonomiczne — stan gospodarki, zmiany strukturalne, infrastruktura
gospodarcza;

e otoczenie polityczne i prawne — regulacje prawne i administracyjne, funkcje panstwa,
zakres ingerencji panstwa w gospodarke, rola organizacji spotecznych i branzowych,
polityka turystyczna;

e otoczenie technologiczne — postep technologiczny, dostepnos¢ do nowoczesnych
technologii, wptyw technologii na rozwdj branzy turystycznej;

e otoczenie miedzynarodowe — czynniki makrootoczenia kraju, gdzie prowadzona jest
dziatalnos¢ lub kraju, z ktérego pochodzg nabywcy: czynniki przyrodnicze,
demograficzne, spoteczno-kulturowe, ekonomiczne i prawno-polityczne (znaczenie
otoczenia zagranicznego rosnie wraz ze stopniem internacjonalizacji dziatalnosci).

Inny, zblizony do przedstawionego podziat czynnikdw makrootoczenia dostosowanych do
warunkéw w jakich dziatajg przedsiebiorstwa hotelarskie wyszczegdlnia uwarunkowania:
polityczno-prawne, ekonomiczne, ekologiczne (Srodowiskowe), spoteczno-demograficzne,
technologiczne, infrastrukturalne i czynniki zasobdéw ludzkich (np. dostep do
wykwalifikowanych pracownikéw) (Ignacio, Fernandez, Cala, i Domecq, 2011, s. 345-347)32,
Otoczenie blizsze, tworzg z kolei charakterystyczne dla przedsiebiorstw hotelarskich

uwarunkowania sektorowe i rynkowe, czyli: charakterystyka i struktura sektora,

32 podziat ten opiera sie na formule rozbudowanej analizy PEST (political, economical, social, technological), czyli
badania makrootoczenia przedsiebiorstwa (Ignacio i in., 2011, s. 344).
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charakterystyka uczestnikdw rynku i ich potrzeb, specyfika rynkowo-produktowego pola
dziatalnosci podmiotu (Godlewska-Majkowska i in., 2016, s. 17). Mikrootoczenie to Zrédto
zasobodw, o ktore przedsiebiorstwa hotelarskie konkurujg ,,na wejsciu”, czyli zasoby fizyczne,
wiedza, praca czy informacja (Kachniewska, 2009, s. 144; Stankiewicz, 2005, s. 22—-25), a takze
otoczenie konkurencyjne rozumiane poprzez sity, ktore ksztattujg konkurencje i wptywajg na
osiggng przewage konkurencyjng w branzy hotelarskiej. Wsrdd sit tych wymieni¢ nalezy
aktualny poziom konkurencji w branzy hotelarskiej, zagrozenie wejsciem nowych
konkurentéw do sektora hotelarskiego, nabywcéw ustug noclegowych i dostawcéw oraz

zagrozenie pojawieniem sie substytutow dla tradycyjnych ustug hotelarskich (tabela 25).

Tabela 25. Pie¢ sit konkurencji M.E. Portera w branzy hotelarskiej

Piec sit Intensy-
Charakterystyka sit iy Implikacje dla branz
Portera ysty 4 whnosé P ] Y
Duza, wecigz rosnaca, liczba . . .
, Wl aca, ic: Konkurencja w branzy jest bardzo silna.
przedsiebiorstw hotelarskich, . .
. Nadmierna podaz ustug noclegowych we
. nowe produkty hotelarskie, po- . . S
Konkurenci L . . wszystkich segmentach sprzyja nasilaniu
. jawienie sie ustug nietradycyj- | Wysoka L . . .
branzowi . . B} . dziatan konkurencyjnych i walce o utrzymanie
nych jak wynajem krétkotermi- , . L
. aktualnych  nabywcéw i  przyciagniecie
nowy w ramach gospodarki
T . nowych.
wspotdzielenia.
Wecigz istnieje zagrozenie inwestowania
w hotele przez przedsiebiorstwa lub osoby nie
i wiadczeni w ranz
Duzy wktad inwestycyjny pos adaja.cg dos .adc e. @ . branzy
. hotelarskiej. Sytuacja zdaje sie dodatkowo
. wymagany do budowy obiektu, . S
Zagrozenie . , ulega¢ zmianie ze wzgledu na pojawienie sie
potrzeba utworzenia ogdlno- . .
wejsciem . L . nowego gracza na rynku. Firma Airbnb statfa
krajowej sieci ustug, specyficzne | Wysoka . o L o
nowych . . sie dominujacym przedsiebiorstwem, ktorej
, know-how i patenty, ograni- .. . L
konkurentow wartos¢  rynkowa  przewyisza  wartosé

czone kanaty dystrybucji, trud-

L. . . . wiekszosci znanych sieci hotelowych (Jaremen
no$¢ tgczenia/ zmiany marki

i Nawrocka, 20173, s. 293-294) i ze wzgledu na
stosowany model dziatania skutecznie omija
bariery inwestycyjne.

Duza liczba klientéow indywidualnych i firm,
ktére nabywajg ustugi hotelarskie wptywa na
znaczne rozdrobnienie i brak podmiotu po-
Sita przetar- . . .| Niska, siadajgcego  pozycje  dominujaca.  Sita

Pojedynczy nabywca nie domi- B P
gowa . . - ale przetargowa nabywcoéw rosnie jednak ze
, nuje w branzy hotelarskiej. . .

nabywcéw rosngca | wzgledu na nowe technologie, ktdre
umozliwiajg podréznym rezerwowanie ustug
noclegowych z dowolnego miejsca na Swiecie
w dowolnym czasie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Yong Kim i Oh, 2004, s. 66).
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Tabela 25. Pie¢ sit konkurencji M.E. Portera w branzy hotelarskiej (c.d.)

Pie¢ sit . Intensy- o . .
Portera Charakterystyka sity Whosé Implikacje dla branzy
Duza liczba firm, ktére dostarczajg materiaty
wyjsciowe, aby poméc firmom hotelarskim
w wytwarzaniu produktéw/ustug wptywa na
Sita . . . znaczne rozdrobnienie i brak podmiotu
Pojedynczy dostawca nie domi- . o . -
przetargowa . . . Niska posiadajacego pozycje dominujgcy. Dostawcy
X nuje w branzy hotelarskiej . )
dostawcow moga wywierac site przetargowa na firmy ho-
telowe, grozac podniesieniem cen, ogra-
niczeniem dostepnosci zasobdéw lub ob-
nizeniem jakosci zasobdéw
Mozliwos¢ zastgpienia pobytu
indywidualnego w przedsiebior-
stwie hotelarskim noclegiem
u krewnych i znajomych, nocle-
‘w of h . o
, gowo erowanyc 2 posrec%nllc Jeden z gtéwnych czynnikéw nasilajgcych kon-
Grozba twem portali spotecznoscio- . . .
L . kurencje w branzy. Rozwdj nowoczesnych
pojawienia sie | wych czy w ramach gospodarki | Wysoka . . . L
, s . Ny technologii dodatkowo nasila grozbe pojawie-
substytutéw wspotdzielenia. Mozliwos¢ za- o . .
. nia sie kolejnych substytutéw.
stgpienia pobytu w ramach wy-
jazdu stuzbowego telekonferen-
cjg, wideokonferencjg, ustu-
gami w ramach gospodarki
wspotdzielenia.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Yong Kim i Oh, 2004, s. 66).

W przypadku produktéw przedsiebiorstw hotelarskich projektowanie ich cech jest
zadaniem trudnym ze wzgledu na zalezno$¢ od otoczenia (spotecznego, rynkowego,
naturalnego), ktére oddziatuje na konkurencyjnos¢, w tym przewage konkurencyjng obiektu,
niezaleznie od kontroli przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa hotelarskie, tak jak inne
przedsiebiorstwa, nie sg samowystarczalne i nie mogg funkcjonowaé w izolacji od elementow,
ktére znajdujg sie poza nimi, ale majgcych zwigzek z ich funkcjonowaniem (Kachniewska,
2009, s. 136). Intensywna walka konkurencyjna na rynkach lokalnych i na rynku globalnym
powoduje, Ze otoczenie przyjmuje nowy wymiar, a z perspektywy przedsiebiorstw
hotelarskich ma ono kluczowe znaczenie (Sztorc, 2018b, s. 604). M. Sztorc (2018, s. 604)
zaznacza, ze wielopostaciowos$¢ i dynamika zmian w otoczeniu powoduje, ze jest ono
stymulatorem proceséw i nieprzewidywalnych zjawisk, ktére moga utrudniaé realizacje
zatozonych planéw. Otoczenie stanowi zatem istotne 7Zrédio budowania przewagi
konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa hotelarskie. Jego ocena powinna stuzy¢ prébie

wyznaczenia tych czynnikdw, ktére najsilniej oddziatujg na przedsiebiorstwo i mozliwosé
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kreowania przez nie przewagi konkurencyjnej oraz ustaleniu dopasowania potencjatu

konkurencyjnosci do panujgcych warunkéw.

2.3.3. Zasoby a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich

Czynniki wewnetrzne konkurencyjnosci majg zwigzek z dziataniami podejmowanymi przez
przedsiebiorstwa hotelarskie na rdéinych szczeblach zarzadzania. Dotyczg one kondycji
finansowej, posiadanych zasobdw materialnych, kapitatu intelektualnego, struktury
organizacyjnej, strategii rozwoju, metod zarzadzania, przedsiebiorczosci, innowacyjnosci
i jakosci oferowanych ustug, obnizania kosztéw wtasnych, oferowania nowych typéw
i rodzajow ustug (Adamkiewicz-Drwitto, 2002, s. 129; Walczak, 2010). Mozna uznaé, ze
stanowig tym samym wewnetrzne zrédfa przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
hotelarskich, poniewaz sg elementami od niego zaleznymi. W. Walczak (2010) uwaza, ze
»8rupa czynnikdw wewnetrznych jest utozsamiana z posiadanymi przez przedsiebiorstwo
strategicznymi zasobami oraz umiejetnoscig ich wykorzystywania w celu podejmowania
skutecznych dziatan, bedacych odpowiedzig i reakcjg na zmiany i przeobrazenia zachodzgce
w otoczeniu zewnetrznym”. Oznacza to, ze czynniki wewnetrzne stanowig te zasoby, ktére
kreujg przewage konkurencyjng i wptywajg na zdolno$é¢ do jej utrzymania (strategiczne
sktadniki potencjatu konkurencyjnosci).

Wsréd czynnikdw  wewnetrznych, stanowigcych 7Zrédio przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstwa, wymienia sie:

e charakter witasnosci przedsiebiorstwa, system organizacji i zarzgdzania, marketing,

kwalifikacje pracownikéw, decyzje produkcyjne (Adamkiewicz-Drwitto, 2002, s. 131).

e atrakcyjno$é oferowanych produktdéw, sposéb zarzadzania firmg, przedsiebiorczos¢

i innowacyjno$¢ w zarzadzaniu, kluczowe kompetencje, kapitat ludzki, kulture
organizacyjng, sposOb zarzadzania relacjami z klientami, umiejetnos¢ realizacji
przyjetej strategii rozwoju, zdolno$¢ do budowania kapitatu klientéw i kreowania
kapitatu intelektualnego, alianse strategiczne, sie¢ dystrybucji, lokalizacje, posiadany
majatek, technologie, systemy zarzadzania jakoscig (Walczak, 2010);

e zasoby materialne: majatek trwaty, aktywa finansowe, budynki, maszyny, technologie,

lokalizacje przedsiebiorstwa, oraz aktywa niematerialne: kapitat ludzki, jakosc

i innowacyjnos¢ oferowanych produktow, strategiczne zasoby wiedzy, strukture
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organizacyjng, kulture organizacyjng, kluczowe kompetencje, marke, reputacje,
dziatalnos¢ marketingowg, umiejetno$¢ zarzadzania zasobami firmy (Assylbekova,
2016, s. 155).

Zasoby przedsiebiorstw hotelarskich utozsamiaé mozna z posiadanym i budowanym przez
nie potencjatem konkurencyjnosci. W odniesieniu do przedsiebiorstw hotelarskich potencjat
konkurencyjnosci rozumiany jest przez autorke rozprawy jako wszystkie zasoby, ktére
umozliwiajg przedsiebiorstwu hotelarskiemu funkcjonowanie w warunkach konkurencji.
Zasoby przedsiebiorstw hotelarskich to wszystkie materialne i niematerialne elementy
w dyspozycji przedsiebiorstwa hotelarskiego, ktére mogg stanowi¢ obecne lub przyszte zrédto
budowania przez nie przewagi konkurencyjnej. Mozna uzna¢, ze przedsiebiorstwa hotelarskie
sg zbiorem tworzacych je zasobdw.

Coraz wiecej przedsiebiorstw stara sie tworzy¢ przewagi konkurencyjne poprzez umiejetne
wykorzystanie posiadanych zasobéw wiedzy i kapitatu intelektualnego (Walczak, 2010).
Dotyczy to rowniez przedsiebiorstw hotelarskich, w ktérych kapitat ludzki stanowi podstawe
kreowania zdolnosci do dostarczania wartosci dla klienta (Bednarska i Olszewski, 2015; Bontis,
Janosevi¢, i DZzenopoljac, 2015; Casanueva, Gallego, i Revilla, 2015; Li i Liu, 2018; Mahdi,
Almsafir, i Yao, 2011; Olszewski, 2011).

Réznorodnos¢ zasobdw, zaréwno tych kupowanych na rynku jak i tworzonych
w przedsiebiorstwach hotelarskich, umozliwia budowanie ich réznych kombinacji, a tym
samym roznicowanie dziatan prowadzacych do powstawania przewag konkurencyjnych.
Przedsiebiorstwa hotelarskie, ktore dysponujg elastycznym potencjatem (posiadane przez
przedsiebiorstwo hotelarskie zasoby, na tyle réznorodne, ze umozliwiajg tworzenie ich
roznych kombinacji oraz szybkie reagowanie i adaptowanie sie do zachodzgcych zmian), mogg
wywieraé presje na swoich konkurentéw i reagowaé na zagrozenia ptynace z otoczenia. Na
znaczeniu zyskujg rowniez inne elementy, takie jak wizerunek, uczciwosc i wiarygodnos¢ firmy,
zaufanie, znajomos¢ marki czy umiejetne zarzadzanie relacjami z klientami (Walczak, 2010).

Wewnetrzne Zrédfa przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich, a zwtaszcza
hoteli, wyréznione w efekcie badan empirycznych opartych na zatozeniach wywodzgcych sie
ze szkoty zasobowej, zaprezentowano w tabeli 26 i tabeli 27. W pracach polskojezycznych
zrodta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich weryfikowane byty empirycznie
zdecydowanie rzadziej niz w literaturze obcojezycznej. W tych, ktére uwzgledniaty zatozenia

szkoty zasobowej lub byly zgodne z jej postulatami, jako wewnetrzne zrédta przewagi
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konkurencyjnej wskazywano: zasoby organizacyjne, finansowe, rzeczowe, niematerialne oraz
naturalne, zakres oferty, zarzadzanie wiedzg czy spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu (tabela
26). W badaniach zagranicznych autoréw zasoby bedace zrédtem przewagi konkurencyjnej
(wptywajgce na wyniki przedsiebiorstw) reprezentujg grupy zasobow materialnych,
niematerialnych oraz zdolnosci lub/i kompetencji. Wérdd kluczowych zasobéw, zdolnosci oraz
kompetencji przedsiebiorstw hotelarskich wymieniane sg m.in.: zasoby ludzkie i zarzagdzanie
nimi, wizerunek i wartos¢ marki przedsiebiorstwa, jakos ustug i systemy zarzgdzania jakoscig,

zasoby i cechy fizyczne przedsiebiorstw, zarzgdzanie srodowiskiem i nowoczesne technologie.

Tabela 26. Zasoby bedace zrédtem przewagi w przedsiebiorstwach hotelarskich w swietle
badan empirycznych (podejscie zasobowe) w literaturze polskojezycznej

Zrédta przewagi Zasoby* Badanie
M|N|Z Metoda Autor (rok)
Jakoé¢ ustug « | x|« Sondaz (Kachniewska,
diagnostyczny 2009)
Zarzadzanie wiedzg X | x Studium (Olszewski, 2011)
przypadku
.Zasoby I}szkle, materialne, finansowe, naturalne, < | x . Sondaz (Puciato, 2012)
informacyjne diagnostyczny
Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu X Studium (Teneta-Skwiercz,
przypadku 2013)
. Sondaz (Rapacz
Oferta spa i wellness X diagnostyczny i Jaremen, 2013)
Kompetencje  kardy  zarzadzajacej, kompetencje
pracownikéw, stabilno$¢  zatrudnienia, dyscyplina
i wydajnos¢ pracy., ce.ny ustug, kondycja flnansowa, Jal.<osc. « | x|« . Sondaz (Sztorc, 2018a)
ustug, lokalizacja, zarzadzanie relacjami diagnostyczny
z klientem, systemy zarzadzania jakoscia, innowacyjnosé
ustug
Zasoby organizacyjne (systemy zarzadzania, organizacja
taricucha wartosci dodanej, systemy wdrozenia) ludzkie
(umiejetnosci zarzadcze kadry zarzadzajacej, kwalifikacje
pracownikéw, zastepowalnos¢ i substytucyjnos¢ kadr)
finansowe (ptynnosé finansowa, wartosc¢
przedsiebiorstwa, utrzymywanie zyskownosci firmy, .
‘s . . Sondaz
rentownos$¢ kapitatu), rzeczowe (zréznicowana struktura | x | x | x . (Sztorc, 2018b)
. . L . . . . diagnostyczny
wiekowa, ciggtos¢ doswiadczenia) oraz niematerialne
(unikatowe  umiejetnosci,  kultura  organizacyjna,
reputacja, tozsamos¢, marka, nieformalne relacje miedzy
pracownikami, innowacje, wzajemny przeptyw informacji,
emocjonalnos¢ organizacyjna, klimat przedsiebiorczosci
i atmosfera pracy)

* Zasoby (kolumna 2): M- zasoby materialne, N- zasoby niematerialne, Z- zdolnosci i/lub kompetencje.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 27. Zasoby bedace zrédtem przewagi w przedsiebiorstwach hotelarskich w swietle badan empirycznych (podejscie zasobowe)

w literaturze obcojezycznej

., . Zasoby*
Zrodta przewagi MIN Iz Autor
Polityka jakosci X Harrington i Akehurst (1996)
Zarzadzanie zasobami ludzkimi X Hoque (1999)
Orientacja rynkowa X Grey, Matear i Matheson (2000)
Wizerunek, zadowolenie z pokoju, sprzatanie, recepcja, zywnos¢ i napoje, cena X Kandampu, lly i Suhartanto (2000)
Jakos¢ ustug, udogodnienia biznesowe, cena/warto$¢, pokoj i recepcja, wyzywienie i rekreacja, bezpieczefistwo X Chu i Choi (2000)
Wartos¢ marki (Swiadomosc) X Prasad | Dev (2000)
Kompetencje w zakresie zarzgdzania (umiejetnosci) X Kay | Russette (2000)
Umiejetnosci lideréw hotelarskich X Chung-Herrera, Enz | Lankau (2003)
Model wtasnosci X Brady i Conlin (2004)
Wartos¢ marki (Swiadomos¢) X Kim i Kim (2005)
Sposdb zarzadzania zasobami ludzkimi X | x Cho, Woods i Jang (2006) N
Certyfikowane systemy jakosci X Claver, Jose i Pereira (2006) ’65
Jakos¢ ustug X | x Wilkins, Merrilees i Herington (2007) 2
Kapitat intelektualny X Rudez i Mihali¢ (2007) o
Sposdb zarzadzania zasobami ludzkimi, cechy hotelu (kategoria, rodzaj) X Budhwar, Chand i Katou (2007) §
Wielko$¢, sposdb zarzgdzania hotelem, kategoria X | x Claver-Cortes, Molina-Azorin i Pereira-Molier (2007) 5‘
Zarzadzanie przez jakos¢ X Clave.r—_Cort(_es, Pereufa—MoIlner, &
Tari i Molina-Azorin (2008) pS
Przynaleznos¢ do grupy hotelowej, udziat w rynku, strategia miedzynarodowa X | x Barros i Dieke (2008) <3
Zaangazowanie w ochrone srodowiska X Molir?a—Azori.n, CI_aver.—Cortes, IS
Pereira-Moliner i Tari (2009) 2
Satysfakcja klienta, satysfakcja pracownikéw X Chi i Gursoy (2009) 2
Dzielenie sie wiedza, kultura pracy zespotowej Hu, Horng i Sun (2009)
Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu Kang, Lee i Huh (2010
Zarzadzanie jakoscia, zarzadzanie Srodowiskiem X Tari, Cl.aver-.Cortes, I?ereira-MoIiner
4 i Molina-Azorin (2010)
Prywatyzacja, konkurencja rynkowa, kadra zarzadzajaca, atrakcyjno$¢ miedzynarodowa Assaf i KneZevi¢-Cvelbar (2010)
Sprawozdawczos¢ finansowa, sprawozdawczos¢ sSrodowiskowa, sprawozdawczos¢ spoteczna X Assaf, Josiassen i Knezevic Cveblar (2011)
Technologie informacyjno-komunikacyjne X Sirirak, Islam i Khang (2011)
Wielkos$¢ przedsiebiorstwa, wtasnosé grupy, fuzje i przejecia X X Assaf, Barros i Dieke (2011)
Zarzadzanie jakoscig, zarzadzanie srodowiskowe X Molln?—Azorln, Tari, Claver-Cortes
i Lopez-Gamera (2012)

* Zasoby (kolumna 2): M- zasoby materialne, N- zasoby niematerialne, Z- zdolnosci i/lub kompetencje.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 27. Zasoby bedace Zrédtem przewagi w przedsiebiorstwach hotelarskich w swietle badan empirycznych (podejscie zasobowe)

w literaturze obcojezycznej (c.d.)

L, } Zasoby*
Zrodta przewagi MmN Autor
Praktyki w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu Garay i Font (2012)
Zadowolenie klienta X Assaf i Magnini (2012) 5
Wielkos¢, rodzaj wtasnosci, klasyfikacja X X Assaf, Barros i Josiassen (2012) 'g?
Strategie korporacyjne wtascicieli (lokalizacja, rodzaj, przynalezno$¢ do marki, operator/zarzadzanie) X Xiao, O’'Neill i Mattila (2012) =
Kapitat intelektualny X Kim, Kim, Park i Lee (2012) =
Zarzadzanie przez jakos¢, orientacja rynkowa X Wang, Chen i Chen (2012) E(
Kapitat spoteczny (strukturalny, relacyjny, poznawczy) X Taegoo, Gyehee, Soyon i Seunggil (2013) g
Zasoby fizyczne, finansowe, wiedza operacyjna X X Lenidou, Lenidou, Fotiadis i Zeriti (2013) 5
Zarzadzanie relacjami z klientami (generowanie, rozpowszechnianie informacji, reagowanie na potrzeby) X Josiassen, Assaf i KneZevi¢-Cvelbar (2014) %
Kapitat spoteczny X Dai, Mao, Zhao i Mattila (2015) g
Zarzadzanie jakoscig, zarzadzanie srodowiskiem Molina-Azorin, Tari, Pereira-Moliner, Gamero §
g i Ortega (2015) )
Zadowolenie klienta, przyjemnosc X Kim, Vogt i Knutson (2015)
Kapitat intelektualny X (Bontis, Janosevic¢, i DZzenopoljac, 2015)
i:rr;?)dzame przez jako$é (przywoddztwo top managementu, zarzadzanie personelem, orientacja na klienta, zarzadzanie dostaw- (Elshaer i Augustyn, 2016)
Jakos¢ relacji z klientem (zasoby fizyczne, kompetencje menedzerskie) X X (Cheraghalizadeh i Timer, 2017)
Kapitat ludzki, kapitat strukturalny (przeptyw informacji i kultura korporacyjna), kapitat klienta (relacji firmy z jej zewnetrznymi L
interesariuszami oraz jej sieci z dostawcami, dystrybutorami) X (LiiLiv, 2018)
Zdolnosci organizacyjne (ekspertyzy menedzerskie, klimat kulturowy, planowanie strategiczne, sprawna struktura organizacyjna,
koord'yr}aqa hlerarc.hu hotelong, urr)llejetnosa i know-.how pracownlkO\fv hotelu oraz"zdolnosc do przx@lagarﬂa kre'afcywnych pra-. (Gonzalez-Rodriguez, Jiménez-Caballero,
cownikéw), marketingowe (znajomos¢ rynku, kontrola i dostep do kanatéw dystrybucji, korzystne relacje z klientami i dostawcami , . .
. . . . . . . . Martin-Samper, Késeoglu, i Okumus, 2018)

oraz silna baza klientéw), techniczne (scentralizowany system rezerwacji, intranet, e-rezerwacja, wyposazenie hotelu, lokalizacja),
reputacyjne (reputacja obstugi klienta i reputacja firmy w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej i Srodowiskowej)
Wiedza wewnetrzna ( wiedza pracownikdw o wartosciach, bazach danych, procedurach, rutynach organizacyjnych i dziataniach na (Marco-ILjara, Zaragoza-Saez, Claver-Cortés,
rzecz rozwoju technologicznego), wiedza zewnetrzna (wynikajaca z relacji, jakie firma utrzymuje ze Srodowiskiem) X i Ubeda-Garcia, 2018)
pklerunkowanle r.1a przywddztwo, kultura organizacyjna, struktury organizacyjne oparte na zespole, zarzadzanie zasobami ludzkimi « « (Gutiérrez-Martinez | Duhamel, 2019)
i systemy kontroli
Dynamiczne zdolnosci (zdolnos¢ absorpcyjna, adaptacyjna i innowacyjna) (Wilke, Costa, Freire, i Ferreira, 2019)
Zarzadzanie relacjami z klientami, zdolnos$¢ do tworzenia marki, zdolnos$¢ do innowacji ustugowych (Alnawas i Hemsley-Brown, 2019)
Marka, reputacja, zasieg geograficzny, kadra zarzadzajgca i pracownicy, pracownicy, baza kapitatowa, stabilny przeptyw dostepno-
$ci, dyscyplina finansowa, praca w prestizowym segmencie, zréznicowane podejscie do rekrutacji, ugruntowany system wymiany -

R . . U ) . . . . . o . . X X (Krupskyi i in., 2019)
wiedzy i podnoszenia kwalifikacji, powigzanie z partnerami, udziat w sojuszach strategicznych, jakos¢ ustug, polityka cenowa, dzia-
tania marketingowe, ekonomia skali, korzystanie z najnowszych technologii, program lojalno$ciowy, wyposazenie

* Zasoby (kolumna 2): M- zasoby materialne, N- zasoby niematerialne, Z- zdolnosci i/lub kompetencje.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Podsumowujac rozwazania zawarte w tym rozdziale, nalezy stwierdzic, ze:

1. Sytuacja na rynku ustug noclegowych, réwniez w Polsce, ulegta zmianie na skutek
pojawienia sie podmiotéw oferujgcych zakwaterowanie typu peer-to-peer. Platformy
te ulegty z czasem przeksztatceniu w pomioty komercyjne, ktére rywalizujg
z tradycyjng branzg hotelarska, a zwtaszcza hotelami. Wptynety one na warunki,
w ktérych rywalizowa¢ przyszto aktualnie uczestnikom oferujgcym swoje ustugi
noclegowe na rynku. Najwiekszym konkurentem tradycyjnych przedsiebiorstw
hotelarskich posrod podmiotéw gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug
noclegowych jest Airbnb.

2. Na ogélng konkurencyjno$é przedsiebiorstw hotelarskich sktada sie ich potencjat
konkurencyjnosci, przewaga konkurencyjna, instrumenty konkurowania i pozycja
konkurencyjna. Potencjat konkurencyjnosci wptywa na strukture przewagi
konkurencyjnej, przewaga natomiast oddziatuje na wybdér odpowiednich
instrumentédw konkurowania. Efektem konkurowania jest pozycja konkurencyjna
osiggana przez przedsiebiorstwo.

3. Przewaga konkurencyjna jest zdeterminowana przez posiadany potencjat
konkurencyjnosci i zalezy od wielu czynnikéw zewnetrznych. Dlatego istotg budowania
ogodlniej przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa hotelarskie jest koncentracja
na jej wewnetrznych (zasoby) i zewnetrznych (otoczenie mikro i makro) zrédtach i ich
rownorzednym traktowaniu. Przewaga nie jest czym$ statym, jednak dziatania
przedsiebiorstw powinny koncentrowac sie na tym, aby utrzymaé jg mozliwie najdtuzej
i stale odbudowywad.

4. Przedsiebiorstwa hotelarskie dgzg do osiggania przewagi konkurencyjnej nie tylko
cenowej. System przewag nie koriczy sie wytgcznie na cenie, ale wynika réwniez z wielu
innych cech, ktore sg typowe dla sektora hotelarskiego, takich jak atrakcyjnos$é
turystyczna obszaru, na ktérym zlokalizowane jest przedsiebiorstwo hotelarskie,
jako$¢ i innowacyjnos¢ oferowanych produktéw, dostepnos¢ komunikacyjna,
promocja, dogodne warunki dostarczania produktu, ksztattowanie wtasciwego
wizerunku oraz zarzadzanie relacjami z klientami (Skalska, 2019, s. 125-126).

Aby rywalizowaé z nowymi podmiotami i z sukcesem odbudowywacé witasng przewage

konkurencyjng, przedsiebiorstwa hotelarskie powinny poznaé¢ czynniki determinujgce

przewage tych podmiotow (platform posredniczgcych). Przedsiebiorstwa hotelarskie powinny
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przeprowadzi¢ takze ponowng ocene wiasnego potencjatu konkurencyjnego wzgledem
nowego konkurenta z uwzglednieniem szans i zagrozen ptyngcych z otoczenia oraz dokona¢

analizy dziatan mozliwych do podjecia w nowych warunkach.
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3. UWARUNKOWANIA KONKURENCYJNOSCI AIRBNB NA RYNKU UStUG
NOCLEGOWYCH

Konkurowanie tradycyjnych przedsiebiorstw hotelarskich z nowymi podmiotami, czyli
platformami posredniczacymi gospodarki wspoétdzielenia, jest skomplikowanym procesem.
Aby wiasciwie okresli¢ mozliwosé kreowania przewag konkurencyjnych przez tradycyjnych
dostawcéw ustug noclegowych w zmienionych warunkach, nalezy w pierwszej kolejnosci
rozpoznaé czynniki, ktére wptywajg na podnoszenie konkurencyjnosci i przewage nowych
podmiotéw. Posrod platform gospodarki wspoétdzielenia na rynku ustug noclegowych
zdecydowanie wyrdznia sie firma Airbnb. Platforma ta charakteryzuje sie najwiekszym
zasiegiem i skalg dziatania oraz jest najczesciej omawianym przyktadem w kontekscie
oddziatywania na funkcjonowanie tradycyjnych przedsiebiorstw hotelarskich (Dolnicar, 2019;
Farronato i Fradkin, 2016; Fissha i Shrestha, 2017; Goree, 2016; Jaremen i Nawrocka, 2017a;
Koh i King, 2017; Neeser, 2015; Roma, Panniello i Lo Nigro, 2019; Skalska, 2019; Skalska
i Shcherbiak, 2016; Ytreberg, 2016; Zervasiin., 2017). Mozna zatem uznag, ze jest podmiotem,
ktéry potencjalnie najpowazniej wptywa na branze turystyczng, w tym na zmiane ogdlnych
warunkéw konkurowania na rynku ustug noclegowych (Dolnicar, 2019, s. 248, 253).

Pierwsza cze$é¢ rozdziatu poswiecona jest wptywowi firmy Airbnb na dziatalno$é
tradycyjnych przedsiebiorstw hotelarskich. Zawarte w niej rozwazania oparte zostaty na
przegladzie dostepnych badan empirycznych dotyczgcych kwestii oddziatywania posrednika
na wyniki tradycyjnych dostawcéw ustug noclegowych oraz na ich konkurencyjnosé.
W kolejnej czesci, autorka rozprawy podjeta prébe identyfikacji czynnikow mogacych
decydowa¢ o przewadze konkurencyjnej Airbnb na rynku ustug noclegowych. Ustalenie
potencjalnych czynnikéw przewagi konkurencyjnej posrednika, z uwzglednieniem zrédta ich
pochodzenia, zostato przeprowadzane w oparciu o analize makro- i mikrootoczenia oraz

wewnetrznych atrybutéw przedsiebiorstwa (jego potencjatu konkurencyjnosci).
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3.1. Wptyw Airbnb na dziatalnosé przedsiebiorstw hotelarskich w $wietle istniejgcych

badan

Firma Airbnb jest nowym konkurentem przedsiebiorstw hotelarskich i zdaniem autorki
rozprawy jej wptyw na dziatalnos¢ tradycyjnych podmiotéw na rynku ustug noclegowych
nalezy do tych watkdw naukowych, ktére nie zostaty jednoznacznie rozstrzygniete.
Dotychczasowe proby ustalenia skutkdéw rozwoju gospodarki wspdtdzielenia dla
przedsiebiorstw  hotelarskich ukazywaty zawitos¢ relacji zachodzacej pomiedzy
przedsiebiorstwami hotelarskimi i firmg Airbnb (Dogru, Mody i Suess, 2019, s. 28). Z tego
wzgledu nalezy poddaé analizie wyniki dostepnych prac, ktére weryfikowaty wptyw

posrednika na tradycyjnych dostawcédw na rynku ustug noclegowych.

3.1.1. Dziatalnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich

Przedsiebiorstwa hotelarskie nie uznawaty poczgtkowo firmy Airbnb za realne zagrozenie,
jednak na skutek efektu sieciowego platforma szybko zyskata wielu uzytkownikéw, a skala
dziatalnosci rozszerzata sie dzieki rosngcej liczbie transakcji dokonywanych za jej
posrednictwem (Henten i Windekilde, 2016, s. 9). Dopiero dynamiczny rozwéj platformy zostat
dostrzezony przez tradycyjng branze hotelarskga, a zasady jej funkcjonowania staty sie zrédtem
krytyki. Stawiane zarzuty dotyczyly negatywnego wptywu Airbnb na funkcjonowanie hoteli
(Skalska, 2019, s. 122), jednak potwierdzajgce je dowody empiryczne byly nieliczne. Mozna
zatem uznac, ze pierwotnie oskarzenia i argumenty miaty raczej charakter anegdotyczny.
Liczba prac potwierdzajgcych empirycznie teze o destrukcyjnym wptywie Airbnb na tradycyjne
przedsiebiorstwa hotelarskie jest ograniczona (Dogru, Mody i Suess, 2019, s. 28), a dziatalno$é
posrednika budzi nadal dyskusje zaréwno w Srodowisku branzowym, jak i naukowym.

W tabeli 28 zaprezentowano zestawienie badan empirycznych, ktére podejmowaty
problem wptywu Airbnb na wyniki przedsiebiorstw hotelarskich. Najczesciej w badaniach tych
weryfikowane byty przychody hoteli (Blal, Singal i Templin, 2018; Dogru i in., 2020, 2019;
Farronato i Fradkin, 2016; Neeser, 2015; Xie i Kwok, 2017; Zervas i in., 2017), obtozenie (Dogru
iin., 2020, 2019; Farronato i Fradkin, 2016; Goree, 2016), poziom sprzedazy (Mohamad, 2016),
ceny (Farronato i Fradkin, 2016), a takze substytucyjnych charakter Airbnb wzgledem ustug

hoteli (Guttentag i Smith, 2017). Wiekszos¢ przeanalizowanych prac potwierdzata negatywny
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wptyw posrednika na ogdlne wyniki hoteli, nawet jesli byt on umiarkowany lub dotyczyt

wyfacznie niektdérych aspektow.

Tabela 28. Badania empiryczne nad wplywem Airbnb na dziatalnos¢ przedsiebiorstw
hotelarskich w literaturze akademickiej

Przedmiot
badan

Cel badania

Charakter
badan

Najwazniejsze ustalenia

Wptyw na
hotele

Autor

Przychody, obtozenie

Ocena wptywu Air-
bnb na hotele (USA).

Badanie
ilosSciowe

Potwierdzono wptyw na przy-
chody hoteli. Na obszarach, gdzie
Airbnb jest popularne, przychody
czesci hoteli spadty o 8 —=10% na
przestrzeni pieciu lat. W Teksasie
kazdorazowy  przyrost rynku
Airbnb o 10% powodowat spadek
przychoddw z pokoju hotelowego
o 0,37%. Dodatkowo, Airbnb
miato statystycznie istotny wptyw
na spadek obtozenia w hotelach.
W Austin oddziatywanie nowego
konkurenta odczuty najbardziej
hotele o nizszej kategorii cenowej
i hotele, ktére nie obstugiwaty po-
drézujacych stuzbowo. Wplyw
przejawiat sie przede wszystkim
W mniej agresywnych cenach
w hotelach, co byto korzystne dla
wszystkich konsumentdéw. Airbnb
moze przejmowac role hoteli
niskokosztowych.

Tak:
gfownie na
hotele
budzetowe

(Zervas
iin., 2017 -
pierwszy
draft
artykutu
ukazat sie
w 2015
roku)

Testowanie modelu
zaproponowanego

przez Zervas i in.
(2017). Weryfikacja
empiryczna w od-
niesieniu do Szwecji,
Finlandii i Norwegii.

Badanie
ilosciowe

Stwierdzono negatywny wptyw
Airbnb  na przychody hoteli.
Wptyw ten jest jednak
statystycznie mniej istotny niz
w przypadku badania Zervasa i in.
Wozrost podazy Airbnb o 10%,
powoduje w skali miesigca spadek
przychoddw z pokoju hotelowego
0,11%. Co wiecej, badanie
wskazuje, ze hotele reaguja na
konkurencje ze strony Airbnb,
obnizajgc ceny. Badanie nie
potwierdza jednak wptywu Airbnb
na obtozenie w hotelach.

Tak:
przychody
Nie:
obtozenie

(Neeser,
2015)

Ocena wptywu po-
dazy Airbnb na naj-
wazniejsze wskazniki
wydajnosci hoteli
w Bostonie, Chicago,
Denver, Houston,
Los Angeles, Miami,
Nashville, Nowym
Jorku, San Francisco
i Seattle.

Badanie
ilosciowe

Wyniki wskazujg, ze rosngca
podaz Airbnb negatywnie wptywa
na wskazniki w hotelach. Wzrost
podazy Airbnb o 1% wptywa na
spadek wartos¢ RevPAR* 0 0,02%,
ADR** o 0,02%, a obtozenia
00,01%.

Tak

(Dogruiin.,
2019)

* RevPAR - przychdd na dostepny pokdj (Revenue Per Available Room), standardowa miara wynikow sprzedazy
hoteli (Blaliin., 2018, s. 86).
** ADR — Srednia dzienna stawka za wynajety pokdj (Average Daily Rates) (Dogru i in., 2019).
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 28. Badania empiryczne nad wptywem Airbnb na dziatalno$é przedsiebiorstw
hotelarskich w literaturze akademickiej (c.d.)

Przedmiot Cel badania Charakter Najwazniejsze ustalenia Wptyw na Autor
badan badan hotele
Ustalenie, w jakim Wptyw Airbnb na wskazniki
R stopniu oferty Air- RevPAR i ADR dla hoteli
T 2 bnb wptywajg na z roing strukturg organiza- Tak:
° ] L . Badanie S ) przychody (Dogruiiin.,
S N wyniki osiggane | ., , . cyjna jest negatywny. Mimo -
> 2 ilosciowe . . . Nie: 2020)
N oo przez hotele na to, liczba ofert Airbnb nie .
a © \ i obtozenie
rynku  amerykan- wptywa negatywnie na obto-
skim. zenie w hotelach.
Podaz Airbnb ma negatywny
wptyw na wyniki finansowe
. . hoteli, a rdznica cenowa ofert
Ustalenie zwigzku . . .
. . Airbnb pozostaje w zwigzku
miedzy pozycjono- . . .
. . z wynikami hoteli. Rozprosze- .
waniem cenowym | Badanie . . (Xie i Kwok,
. S nie cen w ofertach Airbnb | Tak
ofert Airbnb, a wy- | iloSciowe . . 2017)
. . . wptywa pozytywnie na wyniki
nikami hoteli ) S
. finansowe hoteli. R6znica cen
(Austin, Texas). . . .
= i dyspersja cenowa majg
2 umiarkowany negatywny
% wptyw na podaz Airbnb.
o P Analiza wskazuje, ze ogdlny
kresl t !
Okreslenie wp yw.u wskaznik RevPAR w hotelu
efektu substytucyj- . . .
P nie ma zwigzku z podazg Air-
nosci i komplemen- S
, . . . bnb. W niektérych segmen- .
tarnosci podazy Air- | Badanie (Blaliin.,
N tach na RevPAR wptyw ma | Tak: hotele
bnb na  wyniki | ilosciowe | . . 2018)
. srednia cena ofert Airbnb. Na | luksusowe
sprzedazy w hote- . . . .
. wyniki sprzedazy hoteli maja
lach w San Franci- . L
sco wptyw natomiast opinie klien-
' tow Airbnb.
Okreslenie wptywu . . L
. Wyniki badania wskazuja, ze
Airbnb na hotele w . .
Airbnb  ma  statystycznie
Toronto.  Opraco- . .
. s istotny wptyw na zmiane
wanie modeli, ktore . ,
. liczby noclegdw sprzedawa- | Tak: hotele
s3 w stanie oszaco- .
~ wad ewidzied nych w hotelach. Rozwdj Air- | klasy
° C P X Badanie bnb ma statystycznie istotny | Sredniej (Mohamad,
I i dostarczy¢ dowo- | .., . .
5 , . iloSciowe | negatywny wptyw na hotele | Nie: hotele 2016)
3 déw empirycznych , . . .
klasy $redniej, statystycznie | ekonomiczne
na temat wptywu . . .
. nieistotny wptyw na liczbe | iluksusowe
wzrostu podazy .
. noclegéw sprzedanych w ho-
miejsc noclegowych
. telach luksusowych, klasy
Airbnb na popyt na .. .
. wyzszej i ekonomicznych.
noclegi w hotelach.
Empiryczna analiza
wskaznikdéw obtoze- Airbnb  wywiera statycznie
@ nia hoteli na dwdéch nieistotny wptyw na obtozenie | Nie: w San
.é gtéwnych rynkach, | Badanie hoteli w San Francisco i ma | Francisco, (Goree,
_% w San Francisco | ilosciowe marginalnie  znaczacy ne- | Marginalny: 2016)
o i Chicago, oraz ich gatywny wptyw na obtozenie | w Chicago
zmian po wejsciu na hoteli w Chicago.
Airbnb.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 28. Badania empiryczne nad wptywem Airbnb na dziatalno$é¢ przedsiebiorstw
hotelarskich w literaturze akademickiej (c.d. 2)

hoteli.

w odniesieniu do najlepszych
hoteli i zréznicowane w po-
rownaniu do hoteli $redniej
klasy.

Przedmiot Cel badania Charakter Najwazniejsze ustalenia Wptyw na Autor
badan badan hotele
Zgodnie z modelem przychody,
ceny i obtozenie w hotelach sg
ks nizsze, gdy zwieksza sie podaz
S Airbnb. Wzrost $rednich cen
E I . hotelowych
) Okreslenie determi- . Tak:
2 nant rozwoju Airbnb 0 1% powoduje wzrost rezer- rzychod (Farronato
z J, Badanie wacji Airbnb o 2,2%. Dodat- p ¥ v . .
I oraz efektow dla | ., . i ceny i Fradkin,
© . .. | ilosciowe kowo 10% wzrost ofert Airbnb .
< branzy hotelarskiej . Nieznaczny: 2016)
3 (USA) zmniejsza przychody hotelowe oblozenie
5 ’ o 0,6%. Badanie potwierdzito
g réwniez istotny negatywny
e wptyw na ceny, ale nie
potwierdzito Znaczacego
wptywu na wskaznik obtozenia.
Pond 60% ankietowanych
przyznato, ze wybrali Airbnb
jako substytut dla hotelu
Ustalenie w  iakim (wiekszos¢ respondentéw
© stopniu Airbnbj jest pochodzita z Kanady i USA).
‘§ substytutem dla ho- Bioragc pod uwage tradycyjne
= teli oraz okrelenie | Badanie cechy hoteli (np. czystosé (Guttentag
2 oczekiwar oéci | ilozciowe i komfort), wzgledem Airbnb | Tak i Smith,
*E wzeledem cecthir- oczekiwania byty wyzsze niz 2017)
§ bnﬁew stosunku do w przypadku hoteli ekono-
micznych/moteli, mniejsze

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

Nalezy podkresli¢, ze w dwdch pracach nie wykazano wptywu Airbnb

na obtozenie

w hotelach, mimo Ze relacja miata miejsce w odniesieniu do ich przychodéw (Dogruiiin., 2020;

Neeser, 2015). W badaniu K. Goree (2016), wyniki potwierdzity wytgcznie marginalny wptyw

Airbnb na dziatalnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich na jednym z analizowanych obszaréw

(Chicago), natomiast w przypadku drugiego (San Francisco) zwigzku tego nie zaobserwowano.

Brak relacji pomiedzy obtozeniem w hotelach w San Francisco i Chicago, a wejsciem na te

rynki firmy Airbnb, mégt wynikac¢ z faktu, iz w okresie prowadzenia badan oferty Airbnb nie

byty dopasowane do potrzeb osdb podrdzujgcych w celach stuzbowych, dla ktérych szczegélne

znaczenia miato okreslone wyposazenie obiektow oraz program lojalnosciowy (Goree, 2016,

s. 18-21).
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W badaniach naukowych analizowane byty réwniez inne zagadnienia dotyczace Airbnb
i pozostajgce w zwigzku z dziatalnoscig przedsiebiorstw hotelarskich. Prace te obejmowaty
m.in. ogdlng analize przestrzenng ofert Airbnb (Adamiak, 2019; Voltes-Dorta i Inchausti-
Sintes, 2020), w tym w poréwnaniu do rozmieszczenia przestrzennego hoteli (Gutiérrez,
Garcia-Palomares, Romanillos, i Salas-Olmedo, 2017; Gyddi, 2017, 2018), motywdéw do
korzystania z tego typu zakwaterowania (Guttentag i in., 2018; Hawlitschek i in., 2016;
Mohlmann, 2015; Sung i in., 2018; Tussyadiah i Pesonen, 2018) czy wptywu na wzorce
podrézowania (Tussyadiah i Pesonen, 2016).

Kwestie wptywu Airbnb na dziatalnosé hoteli poruszano réwniez w raportach branzowych
(tabela 29). Ich wyniki umozliwiajg wyciagniecie wnioskéw podobnych do tych, ktére ptyng
z badan naukowych. Zgodnie z informacjami zawartymi w tabeli 29, czes$¢ raportow
potwierdzita wptyw Airbnb na spadek przychoddéw przedsiebiorstw hotelarskich (CBRE, 2020;
HVS, 2015; Lane i Woodworth, 2016), zaleznos¢ pomiedzy pojawieniem sie nowego
konkurenta a wysokoscig cen, a takze obtozeniem (CBRE, 2020; Hotel News Now, 2014;
Sledziewska, Gyddi, Hardy i Mazur, 2019) oraz ryzyko konkurencji ze strony posrednika na

wybranych rynkach (Lane i Woodworth, 2016).

Tabela 29. Badania i raporty braniowe na temat wptywu Airbnb na dziatalnos¢
przedsiebiorstw hotelarskich

POdmI.o t Cel badania Najwazniejsze ustalenia Wplyw na Autor
wykonujacy hotele
Wedtug wskaznikéw w hotelach w
San Francisco stawki cenowe w dni
powszednie wzrastaty, a w weeken-
Hotel News Analiza wptywu Airbnb na | dy spadty, .co §ugerom{a’f, wptyw Air- (Hotel News
hotele w Nowym Jorku | bnb. Obtozenie hoteli w weekendy | Tak
Now . . . . . Now, 2014)
i San Francisco. byto w wiekszym stopniu zalezne od
0s6b podroézujgcych w celach rekre-
acyjnych, ktére sg bardziej sktonne
do korzystania z Airbnb.
Z raportu wynika, ze w ciggu 12 mie-
HVS Ustalenie jak wejscie Airbnb | siecy Airbnb przyczynito sie do utra-
Consulting do Nowego Jorku wptyneto | cenia przez hotele w Nowym Jorku | Tak (HVS, 2015)
i Valuation na wyniki hoteli. przychodéw w wysokosci nawet
451 min dolaréw.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 29. Badania i raporty branzowe na temat wptywu Airbnb na

przedsiebiorstw hotelarskich (c.d.)

dziatalnos¢

Podmiot
wykonujacy

Cel badania

Najwazniejsze ustalenia

Wptyw
na
hotele

Autor

CBRE

Ocena znaczenia Airbnb dla
tradycyjnej branzy hotelar-
skiej w Stanach Zjednoczo-
nych.

Popyt na ustugi Airbnb stanowit 1,4%
popytu na ustugi hoteli. Udziat
przychodéw generowanych przez
nieruchomosci Airbnb na rynku jest
bardzo duzy i prawdopodobne jest, ze
obiekty te beda  konkurowacd
z sektorem hotelarskim. Nowy Jork,
Los Angeles, San Francisco, Miami
i Bostonie obiekty Airbnb wygenero-
waty 2,4 mld dolaréw przychododw.
Wedtug opracowanego indeksu kon-
kurencyjnosci Airbnb (miara ryzyka),
Nowy Jork i San Francisco sg naj-
bardziej narazone na wzrost ryzyka
zwigzany ze wzrostem podazy Airbnb.

Tak

(Lane
i
Woodworth,
2016)

STR

Ustalenie wptywu Airbnb na
dziatalnosc¢ hoteli w Barcelo-
nie, Bostonie, Londynie, Los
Angeles, miescie Meksyk,
Miami, Nowym Orleanie, Pa-
ryzu, San Francisco, Seattle,
Sydney, Tokio i Waszyngto-
nie.

Nie udowodniono, ze oferta Airbnb
jest substytutem dla ustug hoteli oraz
nie potwierdzono wptywu posrednika
na przychody hoteli. Uznano nato-
miast rosngca site Airbnb na rynku
ustug noclegowych, jednak wptyw
posrednika na hotele jest wciaz
niejasny.

Nie

(Haywood,
Mayock,
Freitag,
Owoo
i Fiorilla,
2017)

DElab UW

Ustalenie czy branza hote-
larska i oferty na Airbnb s3
wobec siebie konkuren-
cyjne.

Wedtug badania ceny w hotelach
w centrum Warszawy byly wyisze
o okoto 80% od cen Airbnb. W dzielni-
cach oddalonych od centrum ceny
hoteli byty bardziej przystepne. Ceny
weekendowe w hotelach obnizano
w tych dzielnicach, w ktdérych doste-
pnych byto wiecej ofert Airbnb.
Wedtug badaczy sugeruje to zwigzek
miedzy obecnoscia ofert Airbnb
a branzg hotelarsky. Obnizka cen jest
reakcja hoteli na pojawienie sie Air-
bnb. Wyniki wskazujg réwniez na
substytucyjnos¢ ofert sektora ho-
telarskiego i ofert z Airbnb.

Tak

(Sledziewska
iin., 2019)

CBRE

Analiza rynku wynajmu krot-
koterminowego (m.in. Air-
bnb i Vrbo) i skutkéw dla ho-
teli.

Wedtug analiz, w 2020 roku w USA,
rynek wynajmu krétkoterminowego
rozszerzy sie i obejmie nawet 650
tysiecy obiektéw. Wedtug raportu
stanowi to 12,2% podazy pokoi ho-
telowych w USA. Wynajem krotko-
terminowy ma bezposredni wptyw na
hotele — duza liczba ofert wptywa na
ograniczong zdolnos¢ hoteli do podno-
szenia cen w okresach wysokiego
obtozenia i popytu. Zahamowanie
wzrostu cen ma bezposredni wptyw na
wyniki i rentownos¢ hoteli.

Tak

(CBRE, 2020)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Oddziatywanie Airbnb na hotele nie zostato potwierdzone w badaniu przygotowanym przez
STR (Haywood, Mayock, Freitag, Owoo, i Fiorilla, 2017). W raporcie nie udowodniono
zatozenia, ze oferta Airbnb jest substytutem dla ustug hoteli. Wedtug autoréw raportu Airbnb
nie oddziatywato réwniez na przychody hoteli na analizowanych rynkach (w Barcelonie,
Bostonie, Londynie, Los Angeles, miescie Meksyk, Miami, Nowym Orleanie, Paryzu, San
Francisco, Seattle, Sydney, Tokio i Waszyngtonie). Nalezy podkresli¢, ze w raporcie tym nie
poddano watpliwosci rosngcej sity Airbnb na rynku ustug noclegowych, a zdaniem jego
autoréw wptyw posrednika na hotele jest wcigz niejasny.

Oddziatywanie Airbnb na wyniki przedsiebiorstw hotelarskich, w tym sprzedaz, przychody
oraz obtozenie, zostat potwierdzony w wiekszosci przeanalizowanych badan naukowych
i branzowych (tabela 28 i tabela 29). Relacja ta nie jest oczywista, poniewaz niektére z prac
udowodnity wytacznie czesciowy wptyw dziatalnosci posrednika na hotele (Farronato

i Fradkin, 2016; Goree, 2016) lub jego brak (Haywood i in., 2017).

3.1.2. Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich

W literaturze zidentyfikowane zostaty rdéwniez prace, ktérych przedmiotem jest
konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich w nowych warunkach, czyli po wejsciu na rynek
Airbnb. Autorka rozprawy postanowita dokonaé szczegétowe] analizy dostepnych w tym
zakresie prac, aby ustali¢: najczesciej analizowane kwestie (cel badania); wykorzystywane
metody i narzedzia badawcze, wskazniki oraz zmienne; wyniki badan i najwazniejsze wnioski.
Dodatkowo, autorka okreslita wymiary konkurencyjnosci brane pod uwage
w analizowanych pracach, a takze ustalifa czy ostatecznie w badaniach tych zostat
potwierdzony wptyw posrednika na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich.
Syntetycznie zestawione informacje, dotyczgce zagadnienia konkurencyjnosci w badaniach
nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie, zostaty zaprezentowane w tabeli 30.

Badania zebrane w tabeli 30 wydajg sie nie rézni¢ znaczgco od tych, przedstawionych
w tabeli 28 (zob.: podrozdziat 3.1.1.). W tabeli 30 znalazty sie jednak prace, w ktérych
wskazano watek konkurencyjnosci (w tytule lub stowach kluczowych), natomiast w badaniach

zawartych w tabeli 28 problem konkurencyjnosci nie zostat bezposrednio uwzgledniony.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie

legowe (hotele, pensjo-
naty, agroturystyka) ze
szczegdlnym uwzglednie-
niem  konkurencyjnosci
cenowe;j.

z lotniska itp.). W tym przypadku odniesienie ceny do
zakresu oferty nie byto dla Airbnb korzystne i dowiodto, ze
turysci ptacg mniej, ale tez zakres ustug, jaki za te cene
otrzymuja, jest zdecydowanie wezszy.

M , L .
. etoda! Wskazniki, S . Wymiar kon- Wptyw
Cel badania narzedzie . Najwazniejsze ustalenia S Autor
. zmienne kurencyjnosci na hotele
analityczne
Wielkos¢ hotelu,
Ustalenie, czy dziatania na liczba .
, . zatrudnionych, L . . . . .
rzecz zréwnowazonego vk netto W badaniu nie potwierdzono zwigzku miedzy wynikami (Aznar
rozwoju majg pozytywny | Badanie IiZzba ’ finansowymi a  zaangazowaniem  przedsiebiorstw sa eras’
wptyw na wyniki finan- | ilosciowe, dostawcow hotelarskich na rzecz zrownowazonego rozwoju. Nie | Konkurencyjnosc¢ Nie G;IIiana'
sowe i mogg zostac | analiza , udowodniono rdéwniez statystycznie istotnej korelacji | ogdlna .
S apartamentéw, . . , , i Rocafort,
uznane za odpowiednig | statystyczna liczba pomiedzy liczbg dostawcéw apartamentéw  lub 2016)
strategie w nowym kon- dostepnvch apartamentdéw Airbnb a rentownoscig hoteli.
kurencyjnym srodowisku. PNy ,
apartamentéw
na Airbnb
Okreslenie zasiegu gospo-
ki ‘tdzielen
dar I. wspotdzielenia na Poréwnanie cen ustug $wiadczonych w wybranych
polskim rynku turystycz- . o " . .
. miastach o silnej funkcji turystycznej (Warszawa, Krakdw,
nym oraz analiza konku- . . .
S Praga) przez hotele, pensjonaty oraz Airbnb pokazato, ze
rencyjnosci  ofert tury- . . , .
) . pozycja Airbnb, mierzona srednig ceng noclegu, byta
stycznych w dwdéch mode- | Badanie . , " o
. S bardzo konkurencyjna zaréwno w relacji do hoteli 3*, jak | Przewaga
lach biznesowych: gospo- | ilosciowe, - . . . . .
. o - . Wskaznik ceny i oferty Interhome. W badaniu znalazty sie réwniez | konkurencyjna, (Skalska
darki wspétdzielenia (na | analiza S - L . L . .
) . do jakosci, elementy analizy jakosciowej, uwzgledniajgcej dodatkowe | pozycja i
przyktadzie Airbnb) oraz | danych ) S o ) . Tak ,
. pozycja ustugi $wiadczone w ramach ceny (positki, sprzatanie, | konkurencyjna, Shcherbiak,
tradycyjnych matych | zastanych, . . . ) -,
., . _ konkurencyjna dostep do urzadzen i ustug rekreacyjnych, wspdlne | konkurencyjnosé 2016)
i Srednich przedsiebiorstw | statystka . . . . .
L . . spotkania z wiascicielami bazy noclegowej, dowdz | cenowa
$wiadczacych ustugi noc- | opisowa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d.)

heim i Tromsg).

cen sg najbardziej narazone na wptyw Airbnb. Dodatkowo
hotele reaguja strategicznie, obnizajac ceny, a nie obtozenie.

Metoda, Lo ;
Wskaznik W kon- Wpt
Cel badania narzedzie S .aznl b Najwazniejsze ustalenia ymlar' ot‘ . Plyw na Autor
. zZzmienne kurencyjnosci hotele
analityczne
Badanie przeprowadzono na grupie 70 menedzeréw hotelo-
wych (dyrektorow zarzadzajgcych i menedzeréow dziatow
sprzedazy i marketingu). 75% ankietowanych znato oferte
firmy Airbnb i nie zauwazato zagrozenia dla swoich obiektéw
ze strony tego typu konkurencji. Potowa uwazata, ze
w przysztosci portale gospodarki wspotdzielenia stang sie
o Badanie znaczgcg konkurencjg w branzy. 15% badanych twierdzito, ze
Okreslenie  wptywu na | |, L R . . S
. ilosciowe, klienci korporacyjni juz korzystaja z nowej, konkurencyjnej .
branze hotelarska w Polsce ) . . . Nie, ale
L : analiza oferty. Prawie potowa uznata, Ze oferta korporacyjna L, .
zmieniajacych sie prefe- . ) . . Konkurencyjnos¢ mozliwy (Skalska
. . danych X przygotowana przez Airbnb spetnia oczekiwania turysty , ..
rencji konsumenckich . . . A ogdlna W przy- iin., 2016)
. .. . | pierwotnych, biznesowego. 65% badanych uznato, Ze najwazniejszym L
w segmencie podrézy stuz- . . . sztosci
bowvch sondaz motywem turysty biznesowego, korzystajgcego z platform
yen. gospodarki wspédtdzielenia, jest cena. 35% udzielajgcych
odpowiedzi twierdzito, ze bardziej istotne sg lokalizacja
i dostepnos¢ bazy noclegowej. Hotelarze, wsrdd barier
rozwoju tej formy noclegdw w przypadku klienta
korporacyjnego wskazali na niski poziom bezpieczenstwa.
Z badan wynika, ze branza hotelarska w Polsce nie odczuwa
jeszcze istotnego wptywu nowej konkurencji.
Badanie wskazuje, ze 10% wzrost liczby ofert Airbnb obniza
0 . . .
Ustalenie wplywu Airbnb przychody hotelu o (’),3A:. Efe?kt ten jest mniejszy niz wpf'yw'
. na wzrost przychoddéw hoteli na skutek wzrostu catkowitej
na przychody, ceny oraz | Badanie . . o .
. o podazy pokoi hotelowych (10% wzrost catkowitej podazy
obtozenie w  hotelach | ilosciowe, . . L . . sy
. . Przychody hoteli, | pokoi hotelowych wigze sie z 7,3% spadkiem miesiecznych | Konkurencyjnos¢ (Ytreberg,
w pieciu najwiekszych nor- | metoda . , . . . . . Tak
. . . podaz Airbnb przychodow z hotelowych pokoi). Zwiekszenie o 10% podazy | ogdlna, 2016)
weskich miastach (Oslo, | estymacji . . N ) L
Bregen. Stavanger. Trons. arametrow Airbnb prowadzi do obnizenia cen noclegdw w hotelach | konkurencyjnosé
sen, ger, P 0 -0.273%. Hotele dziatajace w segmencie niskich i srednich | cenowa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 2)

Metoda,

bardziej skoncentrowane w centrum Warszawy w poréwnaniu
do tradycyjnych przedsiebiorstw hotelarskich.

Wskazniki, Wymiar kon- Wptyw na
Cel badania narzedzie . Najwazniejsze ustalenia v L Py Autor
X zZmienne kurencyjnosci hotele
analityczne
. Badanie ilosciowe wskazuje, ze czynniki wykorzystywane przez
Cena, wizerunek , .
. . konsumentéw przy wyborze obiektu noclegowego w przypadku
i reputacja, oceny, . o . , . . ;
. uzytkownikéw Airbnb a osob niekorzystajacych z Airbnb
rekomendacja . L . . -
. . wykazujg podobierstwo w zakresie znaczenia lokalizacji,
Badanie znajomych, . P e
. S . S dotychczasowych doswiadczen, wizerunku, reputacji. Réznice
Analiza czynnikéw wptywaja- | ilosciowe, krewnych, . . S . Tak:
. . natomiast dotyczyly znaczenia ochrony w obiekcie, sprzatania, L (Varma,
cych na preferencje i wybory | sondaz, pracodawcy, , . L . . . niewielki, ;
. . programow lojalnosciowych, rekomendacji. W badaniu L, Jukic, Pestek,
dotyczace zakwaterowania | badanie agenta s ) . - . . Konkurencyjnos¢ ale
N . S jakosciowym kierownictwo hoteli nie potwierdzito znacznego , - Shultz
oraz ocena reakcji branzy | jakosciowe, turystycznego, . . .~ | ogdlna mozliwy .
L . . wptywu  Airbnb na branze hotelarska. Odpowiedzi i Nestorov,
hotelarskiej na nowego | indywidualne program . - L s e W przy-
. . L. przedstawicieli sieci hoteli i mniejszych obiektow réznity sie L 2016)
konkurenta. wywiady lojalnosciowy, " T . , sztosci
A . w kwestii przysztosci Airbnb i przygotowan do nadchodzgcych
pogtebione housekeeping ) L . . .
. . zmian. Sieci hotelowe koncentrowaty sie na monitorowaniu
i sprzatanie, . . . - .
A ) rozwoju Airbnb, natomiast mniejsze hotele zdawaty sie
bezpieczenstwo S, s . . . .
itd poszukiwad rozwigzan z zakresu przeciwdziatania potencjalnemu
zagrozeniu (lobbowanie na rzecz zmian legislacyjnych - podatki).
» Wyniki hoteli w byty bardzo dobre, pomimo wzrostu liczb
Ustalenie, czy obecnosc¢ Air- . y . yY ) ' P . 'y
Badania gospodarzy wynajmujacych swoje lokale w Airbnb. Hotele nie
bnb wywarta wptyw na ho- | ., . . . . . .
L . jakosciowe, miaty ktopotdw w obszarze sprzedazy noclegow — wzrost s (Fissha
tele w regionie Helsinek oraz . L L . . . .. Konkurencyjnosc . .
T . pogtebione X wskaznikdw obtozenia i RevPAR. Airbnb nie stanowi zagrozenia , Nie i Shrestha,
czy istnieje jakakolwiek kon- A . . . . Lo ogodlna
. . . | wywiady dla branzy hotelarskiej w Helsinkach, poniewaz nie ma 2017)
kurencja miedzy hotelami | . . . . . o
a Airbnb indywidualne negatywnego wptywu na wyniki hoteli. Przedstawiciele hoteli nie
postrzegajg Airbnb jako konkurenta.
Wyniki badania potwierdzaja, Ze Airbnb stanowi tansza
. . . . alternatywe dla ustug hotelarskich we wszystkich segmentach
Poréwnanie ofert Airbnb Cechy obiektu: ywe . .g . y L g
. . . S cenowych. Pokoje jednoosobowe oferujg wiecej miejsca po .
z ustugami tradycyjnych | Badanie lokalizacja, typ L . . L Ogodlna
. . . o . cenie nizszej lub w cenie hosteli, podobnie jak apartamenty, L,
przedsiebiorstw i zbadanie | ilosciowe, zakwaterowania, , . R . L. konkurencyjnos¢, "
L ‘s . . ktére konkuruja z hotelami. Nie potwierdzono zatozenia, ze Y Tak (Gyddi, 2017)
konkurencji miedzy réznymi | statystyka liczba ocen, cena . . SR . . konkurencyjnosé
. . . . . Airbnb przenosi turystyke do tych czesci miasta, gdzie tradycyjne
modelami biznesowymi | opisowa za noc, satysfakcja . . . . . cenowa
. hotele i hostele nie sg obecne. Obiekty Airbnb sg zdecydowanie
(Warszawa). (ocena), itp.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 3)

Ocena jakosci jako
elementu strategii konku-
rencyjnej.

Met P .
. € odar, Wskazniki, L . Wymiar kon- Woptyw na
Cel badania narzedzie . Najwazniejsze ustalenia .. Autor
. zZzmienne kurencyjnosci hotele
analityczne
Ocene konkurencyjnosci przeprowadzono na podstawie
Badanie identyfikacji  potencjatu  konkurencyjnosci,  przewagi | Ogdlna
ilodciowe konkurencyjnej i pozycji na rozpatrywanym rynku, w wyniku | konkurencyjnosé,
. ’ . . zastosowania analizy poréwnawczej w czasie i w stosunku do | potencjat
Kompleksowa ocena kon- | analiza Liczba pokoi, , . . . . . (Jaremen
L L, konkurentéw. Na podstawie analizy stwierdzono, ze | konkurencyjny, .
kurencyjnosci Airbnb na | danych wartosc rynkowa ) . L. . . . Tak i Nawrocka,
. L w poczatkowym okresie dziatalnosci platforma nie stanowita | pozycja
rynku ustug hotelarskich. zastanych, przedsiebiorstwa " . . . . . 2017a)
statystyka konkurencji dla oferty hoteli, lecz jg uzupetniata. Obecnie | konkurencyjna,
opisowa natomiast - zajmujac wysoka pozycje konkurencyjng - marka | przewaga
P Airbnb jest postrzegana jako realne zagrozenie dla | konkurencyjna
przedsiebiorstw hotelarskich.
Badanie Analiza cen Airbnb wykazata, ze srednia stawka za pokdj jest
ilodciowe zblizona do $redniej ceny noclegu w hotelu w Singapurze,
— . . . ’ natomiast cena za jedno miejsce w obiekcie wieloosobowym
Weryfikacja hipotezy, ze | analiza da- . . . . . .
. . Airbnb odpowiada stawce za miejsce w hostelu. Stawka za | Bezposrednia Nie, ale
Airbnb konkuruje bezpo- | nych zasta- < . L . . . . - R
i ) . . Srednia cena wynajecie catego domu byta wyzsza niz cena pokoju w hotelu | konkurencja, mozliwy (Koh i King,
Srednio z hotelami ekono- | nych, badanie , i . . Ny
. . . . , . noclegéw Sredniej klasy. W ramach wywiadow, przeprowadzonych | konkurencyjnosé W przy- 2017)
micznymi ze wzgledu naich | jakosciowe, L . . . B . s
L. ) z przedstawicielami hoteli ekonomicznych, klasy $redniej | cenowa sztosci
stosunkowo niski koszt. pogtebione . . . N L . .
) . i hosteli, ustalono, ze chociaz Airbnb nie jest uwazane za ich
wywiady in- , . L iy
. bezposredniego konkurenta, bedzie jednak stanowic rosnace
dywidualne . . , . . .
zagrozenie w perspektywie krotko- lub Sredniookresowej.
Analiza roli jakosci postrze-
ganej przez klientdw jako
kl ik ja- . . . . .
, Lfc.zowego (’:%yrml a wyja . . Liczba gwiazdek i reputacja hotelu w Internecie ma wptyw na , (Aznar,
$niajgcego roznice cenowe | Badanie Kategoria > . . L . Ogdlna
. . o . i . zdolno$¢ do ustalania wyzszych cen. Jako$¢ ma natomiast L, Sayeras,
miedzy hotelami. Ocena czy | ilosciowe, obiektu, $rednie - | T . .| konkurencyjnos¢, )
., . i mniejszy wptyw na ceny Airbnb. Klienci Airbnb cenig bardziej . Nie Segarra
taka sama zalezno$é za- | analiza ceny noclegdw, o L . . .. .. .| konkurencyjnos¢ . .
. . o lokalizacje, ktéra jest waznym czynnikiem w kontekscie réznic i Claveria,
chodzi w przypadku Airbnb. | statystyczna ocena jakosci cenowa
cenowych. 2018)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 4)

M PR .
. etoda., Wskazniki, L . Wymiar kon- Woptyw na
Cel badania narzedzie . Najwazniejsze ustalenia C .. Autor
. zZzmienne kurencyjnosci hotele
analityczne
Hotele zareagowaty prdbujagc dostosowaé sie do
. zmieniajacego sie stylu zycia i trenddw internetowych.
Badanie . L . .
g Wiodace sieci hotelowe wywieraty wptyw na kampanie
- jakosciowe, . . . .
Ustalenie jak hotele w Hel- . przeciwko Airbnb prowadzong w krajowym stowarzyszeniu
. . . wywiady . : ; , .
sinkach konkurujg z Airbnb L. branzowym. Dobra koniunktura na rynku hotelarskim byta | Ogdlna (Savolainen,
. . . czesciowo X . . , . ., Tak
— jaka byta ich reakcja na struktury- jedng z przyczyn optymizmu  dyrektoréw hoteli | konkurencyjnosé 2018)
obecnosc¢ konkurenta. zowaney i niedostrzegania zagrozenia ze strony Airbnb. Wewnetrzna
’ orientacja i skupienie sie na konkurencji ze strony innych
case study . . . " . .
hoteli byto powodem zaniedbarn w kwestii monitorowania
podazy Airbnb.
Ustalenie pozytywnych | Badanie W badanym okresie obtozenie Airbnb bylo wyisze niz
i negatywnych stron gospo- | jakosciowe, obtozenie w hotelach. Oszacowano, Zze straty miasta z tytutu | Ogdlna
darki wspoétdzielenia na | case study, « optat za zakwaterowanie wyniosty okoto 2,3 min dolaréw. | konkurencyjnosé, Tak (Svecova
przyktadzie Airbnb, zwtasz- | analiza Airbnb stanowi nieuczciwg konkurencje pod wzgledem | nieuczciwa iin., 2018)
cza w kontekscie nieuczci- | danych podatkowym, a takie ze wzgledu na brak koniecznosci | konkurencja
wej konkurencji (Praga). zastanych zachowania odpowiednich norm i standardow.
Postawy, normy Wyniki wskazuja, ze cgna jest najwaznlejsz.y,/m kry.terlu,m
spoleczne w przypadku wszystkich badanych rodzajéw obiektow
iiontrola noclegowych, z wyjatkiem hoteli najwyziszej kategorii.
L . , Udogodnienia, poczucie domu, zaufanie i przyjazna obstuga
Zrozumienie postrzegania zachowan, . . . . .
) , . . byty wazne w przypadku Airbnb. Oczekiwania konsumentéw .
Airbnb  przez turystow | Badanie zaufanie, . S (Chatterjee,
. . . N wobec Airbnb s3 podobne do oczekiwan wzgledem , Tak —
w porédwnaniu z innymi | ilosciowe, postrzegana ) \ . L . . A Ogdlna Dandona,
o, . L. pensjonatow, hoteli sredniej klasy i hoteli ekonomicznych, L hotele o
rodzajami obiektéw nocle- | modelowanie | autentycznos¢, .. . . . . konkurencyjnosé, | | . Mitra i Giri,
. . . . . . a rézne od resortéw hotelowych i hoteli wysokiej klasy. ; sredniej
gowych, a takze poznanie | réwnan oczekiwania co . . . konkurencja . 2019)
o . . W modelu teorii planowanego zachowania, zaufanie do klasy i
czynnikdw  wptywajacych | struktural- do wysitku . . . .. cenowa .
o . . p Airbnb i postrzegana autentyczno$¢ miaty duzy istotny budzetowe
na ich intencje zakupowe | nych i wynikow, . .
. . S pozytywny wptyw na intencje zakupu (moderowany przez
(Indie). innowacyjnos¢ . . . . .
odré: postawe). Normy spoteczne i oczekiwanie wysitku miaty
ipwrailixlos'é bezposredni pozytywny wptyw na intencje behawioralne.
cenowa Wrazliwos¢ na cene miata bezposredni niewielki negatywny

wptyw na intencje zakupu.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

144




Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 5)

lojalnos$¢ wobec
marki

Metoda
. . Wskazniki L . Wymiar kon- Wptyw na
Cel badania narzedzie . Zni, Najwazniejsze ustalenia b L ld Autor
. zmienne kurencyjnosci hotele
analityczne
Catkowita podaz,
miesieczne ADR,
miesieczne
obtozenie, . , . . . .
L. Wedtug badania, srednie obtozenie Airbnb w Paryzu
miesieczne . - . , . .
rvehod osiggneto ustabilizowany poziom, srednia dzienna stawka za
. przy v pokdj nieznacznie spadata, podobnie jak zysk gospodarzy.
. . . Badanie przychody .. . L
Zbadanie relacji miedzy | . , . . .. Zaobserwowano rdzine wzorce wzrostu i sezonowosci dla
. L iloSciowe, i obtozenie, typ . . . . . . o , .
dziatalnoscig Airbnb a po- ) . L. Airbnb i hoteli oraz réznice w geograficznej lokalizacji ofert. | Bezposrednia . (Heo, Blal
.. analiza nieruchomosci, (e . Nie . .
dazg i popytem na rynku . . . Ze wzgledu na réinice w charakterze oferowanych | konkurencja i Choi, 2019)
. . szeregdw liczba rezerwacji B} o . . L
hotelarskim w Paryzu. , . produktéw, lokalizacja odzwierciedla odmiennos$¢ ofert
czasowych ofert, Srednia . . . . .
. Airbnb i hoteli. Ich produkty nie konkurujg ze sobag
dzienna stawka, , . . . B L . o
. bezposrednio, a ich relacje moga by¢ bardziej ztozone niz
obtozenie .
. - wczesniej sgdzono.
nieruchomosci,
przychody
z nieruchomosci
Rozrywka,
edukacja,
. - . eskapizm, _ . N .
Ustalenie wptywu goscin- | Badanie estetvka Wyniki badania wskazujg, ze hotelarze mogg wykorzystac
nosci na przewage konku- | ilosciowe, oéci\r/\no's'é goscinnos¢ w celu realizacji doswiadczen konsumpcyjnych (Mody,
rencyjng hoteli przy | modelowanie grz 'emnoéé zapadajacych w pamiec klientéw, ktére moga by¢ silniejsze | Przewaga Nie Suess
uwzglednieniu  dynamiki | rownan Sa \z/ajdalnos'c" niz w przypadku Airbnb. Goscinno$¢ moze zosta¢ zatem | konkurencyjna i Lehto,
doswiadczen klienta (po- | struktural- wpami ¢ wykorzystana w celu tworzenia przewagi konkurencyjnej 2019)
rownanie hotele i Airbnb). nych Pamiee, w szybko zmieniajgcym sie otoczeniu.
postawa,

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 6)

nos$¢ doswiadczen (wartosc).

Metoda
. . Wskazniki oL . Wymiar kon- Wplyw na
Cel badania narzedzie R ik, Najwazniejsze ustalenia b L ld Autor
. zZmienne kurencyjnosci hotele
analityczne
Rodzaj hotelu,
okres zakwate-
rowania, przyna-
Badanie leznos¢ do sieci, Wptyw rosngcego znaczenia gospodarki wspoétdzielenia nie
ilosSciowe, liczba pokoi, wptywa wprost na ceny w podmiotach hotelarskich.
Ustalenie jak pojawienie sie | analiza restauracja, par- W rzeczywistosci zalezg one od rodzaju podmiotu (kategoria
. . . o . . S (Roma,
platform gospodarki wspét- | danych king, wi-fi, SPA hotelu), jak réwniez od niektérych cech oferty. Hotele L .

. . . . " . . Konkurencyjnosc Panniello
dzielenia wptywa na | zastanych, i Wellness, wyzszej klasy (4-5*) ustalaty wyzszg cene na obszarach, gdzie cenowa Tak i Lo Nigro
reakcje cenowe w branzy | statystyka stopien ofert Airbnb jest wiecej, niezaleznie od okresu. Natomiast 2015) !
hotelarskie;j. opisowa, przenikniecia hotele budzetowe i ekonomiczne (1-3*) obnizaty ceny na

analiza Airbnb na rynek, obszarach, gdzie ofert Airbnb jest wiecej, ale miato to miejsce
regresji srednia cena w tylko w przypadku zakwaterowania weekendowego.
hotelu,
minimalna cena
w hoteluy, itd.
Syntetyczn
Analiza sposobu wykorzy- | Badanie v ) v y' . . %
. . o wspotczynnik na Analiza ofert zamieszczonych przez: hotele 3*, gospodarzy
stywania ceny jako narze- | ilosciowe., ., . . . . L

. . . . bazie sredniej Airbnb oraz Interhome w trzech osrodkach wielkomiejskich | Przewaga
dzia oddziatywania marke- | analiza . . . .

. . L ceny 1 osobo- o rozwinietych funkcjach turystycznych pozwolita na | konkurencyjna, (Skalska,
tingowego i wskazanie in- | danych L. L, Tak

, . noclegu ustalenie, ze przewaga ma charakter cenowy. Pozacenowe | konkurencyjnosc¢ 2019)
nych sposobdw uzyskiwa- | zastanych, . L L . - > . L

. . . i wskaznika czynniki przewagi obejmujg: autentyczno$¢, unikalno$¢ | cenowa
nia przewagi konkurencyj- | statystyka . L . . . . S .

. ) uzytecznosci pro- | i wzajemne zaufanie, opinie i reputacje.
nej. opisowa

duktu
Wymiary pomiaru jakosci ustug Airbnb zostaty ustalone na
Badanie podstawie komentarzy opartych na wymiarach pomiaru
Ustalenie wymiaréw jako- | jakosciowe jakosci ustug w hotelach. Zidentyfikowano szes¢ wymiardw (Sun, Zhen
Sci ustug Airbnb (jako kon- | Analiza tresci, « i wylistowano komentarze, ktére reprezentujg kazdy z nich. | Przewaga Nie Sch,uckertgl
kurenta dla  przedsie- | oprogramo- Szes¢  zidentyfikowanych wymiaréw to odpowiednio: | konkurencyjna .

. . . . P . L o i Law, 2019)

biorstw hotelarskich). wanie NVivo doktadnos$¢ (informacji na temat ofert), czystosé, lokalizacja,
10. ustugi indywidualne, pokoje i wyposazenie oraz autentycz-

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 7)

thos).

wzglednie nowym podmiotem.

Metoda, P i
Cel badania narzedzie Wsk.aznlkl, Najwazniejsze ustalenia Wymlar. ko[\-. Wplyw na Autor
. zZmienne kurencyjnosci hotele
analityczne
Menedzerowie obiektow przyznali (potowa respondentow),
ze Airbnb odbiera im czes¢ klientédw, jednak nie postrzegali
Ustalenie, w jakim stopniu Badanie posrednika jako powaznego zagrozenia, ani nie podejmowali
hotele budzetowe isredniej | ., . konkretnych dziatah strategicznych w odpowiedzi na Tak: .
. . jakosciowe, . o N . . . . (Alrawadieh,
klasy (od jednej do trzech . dziatania Airbnb. Najczesciej reakcjg hoteli byt lobbing na niewielki,

) .| wywiady o . . . . . Guttentag,
gwiazdek) postrzegaja credciowo « rzecz regulacji Airbnb oraz korzystanie z Airbnb jako nowej | Strategia ale Avdogan
Airbnb  jako zagrozenie stfuktur i platformy dystrybucji, a obnizanie cen postrzegano jako | konkurencji mozliwy CifZingetin
i w jakim stopniu aktywnie zowaney potencjalng strategie konkurencyjna. Menedzerowie hoteli W przy- 2020) !
reagujg na model bizneso- analiza 'éreéci zauwazajg jednak, ze Airbnb staje sie znaczgcym graczem, sztosci
wy peer-to-peer (Stambut). ktéry stanowi potencjalne zagrozenie i ktéremu udato sie juz

przejac czesé udziatdw w rynku (nawet jesli Airbnb nie jest dla
hoteli gtdéwnym konkurentem).
Ocena relacji pomiedzy Badanie
obiektami gospodarki | .., . 80% obrotéw generowanych przez Airbnb pochodzi
L . - .| ilosciowe, Przychody, o . . . . , .
wspotdzielenia a obiektami . . z obiektéw zarzadzanych (mniej lub bardziej) profesjonalnie. | Bezposrednia
. . analiza obtozenie, . . L . . . .
zarzgdzanymi profesjonal- . 44% obrotdw pochodzi z obiektéw (cate obiekty) uwazanych | konkurencja, (Beghelli,
. . .. | danych dostepnos¢ , ) . . . , . Tak
nie (zazwyczaj hotelami) sastanvch okoi. liczba za bezposrednig konkurencje hoteli, a 36% pochodzi od | Posrednia 2020)
pod wzgledem bezposred- ven, P > obiektéw, ktére (w rdinym stopniu) sg posrednig | konkurencja
D . statystyka noclegow . .
niej i posredniej konkuren- . konkurencja dla hoteli.
. . opisowa
cji (Bolonia).
Analiza wptyw ofert'Alrbnb . Wyniki badania wskazujg, ze wplyw widoczny jest
na przychody hoteli w po- | Badanie . . .
. o w przypadku hoteli nieobstugujacych segment biznesowy
pularnych greckich obsza- | ilosciowe, . . . . . .
. . Liczba ofert, oraz hoteli budzetowych. Hotele reaguja na Airbnb (Apergis,
rach recepcji turystycznej | panelowa ] L L . . .
liczba klientéw, obnizeniem cen. Nie wykazano wiekszego wptywu na | Ogdlna Hayat
(Ateny, Delfy, Mykonos, | metoda GMM . . . , L . L, Tak .

- . przychody, liczba | obtozenie (hotele staraty sie utrzymac wysokos¢ obtozenia | konkurencyjnos¢ i Saeed,
santorini,  Korfu, Kreta, | (uogdlniona dostepnych pokoi | kosztem nizszej ceny). Airbnb stato sie znaczacym 2020)
Rodos, Chalkidiki, Saloniki, | metoda pnych p ! y'. . ) & . q'y

. . . . konkurentem dla hoteli w Grecji, pomimo faktu, ze jest
Nauplion, Skiathos i Zakyn- | momentdw)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 8)

Metoda,

Cel badania narzedzie Wsk.azmkn, Najwazniejsze ustalenia Wymlar. ko[\-. Wptyw na Autor
analityczne zZmienne kurencyjnosci hotele
Cechy hotelii obiektow P2P rdznig sie i roznice te postrzegane sg
Ustalenie. w iakim stooniu | Badane Cechy pokoju, przez podréznych jako istotne. Wyniki badania wskazujg, ze
hoteleioi)iektjt " ee:)—to— lotciowe wyposazenie, roznice w cechach obiektéw wystepuja we wszystkich

cer (P2P) s ysﬁ)stptutami ankieta ! lokalizacja, ustugi, kategoriach cenowych, jednak sg mniejsze w przypadku hoteli
graz okres’len?e & theIe s internetowa udogodnienia, ekonomicznych, co oznacza, ze hotele i obiekty P2P w nie sg | Ogdlna Tak,

. y’ ’q zasady (np. doskonale substytucyjne. Zmodyfikowana analiza IPA wykazata, | konkurencyjnos¢, W nie- .
skierowane do oséb podré- | (CAWI), . . . . ) s . o (Hudik, 2020)
sujacych biznesowo, a obie- | metoda IPA dotyczace ze obiekty P2P s3 bardziej atrakcyjne dla oséb podrézujgcych | konkurencja wielkim
Kty P2P do osdb ’odréiu— (Importance anulowania w celach rekreacyjnych niz biznesowych, jednak to hotele | bezposrednia stopniu
quych w  celach pturysty— /Pe,rjformance rezerwacji, spetniajg w wiekszym stopniu wymagania obu typdw
cznych (Szanghaj) Analysis) przyjmowania podréinych (badanie obejmowato réwniez inne niz Airbnb

¥ ghaj). 4 zwierzat) platformy P2P). Obiekty P2P moga konkurowac¢ z hotelami
o klientéw w segmencie rodzin o nizszych i $rednich dochodach.
Wyniki badania wskazuja, ze wptyw Airbnb na hotele w réznych
lokalizacjach w RPA jest niejednolity. Nie zaobserwowano
Badanie wyraznego zwigzku pomiedzy ofertg Airbnb a RevPAR Tak
. . . ilosciowe, w hotelach. Wyniki sugerujg jednak, ze wptyw oferty Airbnb | Ogdlna S
Zbadanie relacji pomiedzy e L L niewielki,
obecnotcia Airbnb. a hotela- metoda DDD ReVPAR rozni sie w zaleznosci od segmentu hotelowego, przy czym | konkurencyjnosc, W nie- (Mhlanga,
minPAa ! (difference-in- jedynym segmentem, ktéry odczuwa negatywne skutki, sg | konkurencja wielkim 2020)
’ difference-in- hotele ekonomiczne. Wptyw posrednika jest bardziej widoczny | bezposrednia stopniu
differences) w okresach najwiekszego popytu, co w konsekwencji zaburza site P
cenowg hoteli, jednak Airbnb i hotele nie stanowia
bezposredniej konkurencji.
Badanie RevPAR, , . . L -
. . oo Ogodlny efekt przewagi lokalizacyjnej jest bardziej znaczacy
Zbadanie  réinych  zalet | ilosSciowe, charakterystyka Lo . " . .
T . . w przypadku hoteli miejskich niz obiektow Airbnb. Wynik . .
lokalizacji, ktére przyczyniajg | metoda miejsca, cechy A . - . Konkurencja . (Yang i Mao,
. iy L . L badania nie wskazujg na znaczgcy efekt konkurencji pomiedzy Nie
sie do wynikdw obiektéw no- | (estymator) nieruchomosci, . . . L . przestrzenna 2020)
. . hotelami, a obiektami Airbnb. Badanie nie potwierdza wptywu
clegowych (Houston, USA). Hausmana- warunki panujace . L .
bliskosci Airbnb na wyniki hoteli.
Taylora na rynku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 30. Zagadnienie konkurencyjnosci w badaniach nad wptywem Airbnb na przedsiebiorstwa hotelarskie (c.d. 9)

Metoda,

dostepne dni,
zarezerwowane
dni i cene)

miescie.

Cel badania narzedzie Wsk.aznlkl, Najwazniejsze ustalenia Wymlar. ko?-. Wphyw na Autor
analityczne zZmienne kurencyjnosci hotele
Liczba
h (- .

dgi'i)eipnyc Gospodarze Airbnb i hoteli majg rézne wahania sezonowe.
Ustalenie, czy komercyjne | Badanie prz CIIIOd Zrdznicowane trendy obtozenia pokoi wskazujg na brak
platformy noclegowe peer- | ilosciowe, E rZeda2YI bezposredniej konkurencji pomiedzy Airbnb i hotelami. Bezpoérednia (Sainaghi
to-peer (zwtaszcza Airbnb) | analiza Iti)zba ofe,rt (lista Podobienstwo miedzy sezonowym obtozeniem ofert Airbnb koniurenc'a Nie i Baggio,
i hotele konkuruja ze sobg | szeregéw Jawieraiaca w Mediolanie i Rzymie oraz hotelami w Mediolanie i Rzymie ) 2021)
(Rzym i Mediolan). czasowych 1 jest wieksze niz pomiedzy Airbnb i hotelami w tym samym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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W badaniach dotyczacych zwigzkéw pomiedzy konkurencyjnoscig przedsiebiorstw
hotelarskich i Airbnb, oméwionych w tabeli 30, brano pod uwage rézne aspekty i wymiary
konkurencyjnosci. Uwaga badaczy skoncentrowana byta na kwestiach zwigzanych z:

e 0goblng konkurencyjnoscia przedsiebiorstw hotelarskich (Apergisiin., 2020; Aznariin.,

2016; Aznar i in., 2018; Chatterjee i in., 2019; Fissha i Shrestha, 2017; Gydédi, 2017;
Hudik, 2020; Jaremen i Nawrocka, 2017a; Mhlanga, 2020; Savolainen, 2018; Skalska
iin., 2016; Svecovaiin., 2018; Varma i in., 2016; Ytreberg, 2016),

e przewagg konkurencyjng (Jaremen i Nawrocka, 2017a; Mody iin., 2019; Skalska, 2019;

Skalska i Shcherbiak, 2016; Sun i in., 2019),
e pozycjg konkurencyjng (Jaremen i Nawrocka, 2017a; Skalska i Shcherbiak, 2016),
e potencjatem konkurencyjnosci (Jaremen i Nawrocka, 2017a),
e konkurencyjnoscig cenowg (przewagg cenowg) (Aznar i in., 2018; Chatterjee i in.,
2019; Gyddi, 2017; Koh i King, 2017; Roma i in., 2019; Skalska, 2019; Skalska
i Shcherbiak, 2016; Ytreberg, 2016),

e nieuczciwg konkurencjg (Svecovaiin., 2018),

e konkurencjg bezposrednig (Beghelli, 2020; Heo i in., 2019; Hudik, 2020; Koh i King,
2017; Mhlanga, 2020; Sainaghi i Baggio, 2021) i posrednig (Beghelli, 2020)

strategig konkurencji (Alrawadieh i in., 2020).

W pracach biorgcych pod uwage pierwszy watek, czyli ogdlng konkurencyjnosé, nie
wskazywano przewaznie konkretnych wymiardw konkurencyjnosci, a jedynie odnoszono sie
do zagadnienia na niskim poziomie szczegdétowosci (Aznar i in., 2016; Fissha i Shrestha, 2017;
Savolainen, 2018; Skalska i in., 2016; Varma i in., 2016). Nalezy podkresli¢, ze w przypadku
badan dotyczacych konkurencji bezposredniej i posredniej autorzy nie zdefiniowali, co
rozumiejg pod tym pojeciem (Beghelli, 2020; Heo i in., 2019; Koh i King, 2017; Sainaghi
i Baggio, 2021). W pracach tych wyjasniono jednak, ze obejmujg rozwazania na temat tego czy
produkty hoteli i Airbnb w ogdle ze sobg konkurujg (Heo i in., 2019) lub stanowig substytut
(Sainaghi i Baggio, 2021), czy oferowane obiekty sg poréwnywalne (podobienstwa np. pod
wzgledem wyposazenia) —a zatem mogg ze sobg konkurowac (Beghelli, 2020; Mhlanga, 2020)
oraz czy konkurujg ze sobg w okreslonym segmencie cenowym (Koh i King, 2017). Rozpatrujgc
kontekst tych badan uznaé¢ mozina, ze wilasciwie dotyczg one konkurencyjnosci w ogdlnym

ujeciu oraz konkurencyjnosci cenowej (przewagi cenowej).
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Zaprezentowane prace dazyly do wustalenia wptywu Airbnb na ogdélne wyniki
przedsiebiorstw hotelarskich, w tym przychody, obtozenie i ceny w hotelach (Apergis i in.,
2020; Aznar i in., 2016; Fissha i Shrestha, 2017; Heo i in., 2019; Mhlanga, 2020; Roma
iin., 2019; Svecova i in., 2018; Yang i Mao, 2020; Ytreberg, 2016), sposoby ustalania cen, ich
porownanie i czynniki na nie wptywajgce (Aznar i in., 2018; Gyddi, 2017; Mody i in., 2019;
Skalska, 2019; Skalska i Shcherbiak, 2016), wielko$¢ zasobdow (np. liczba dostepnych pokoi)
i warto$¢ marki (Jaremen i Nawrocka, 2017a), a takze postrzeganie nowego konkurenta przez
hotele i ich reakcje na jego pojawienie sie (Alrawadieh i in., 2020; Koh i King, 2017; Savolainen,
2018; Skalska i in., 2016; Varma i in., 2016). Stosowane metody badawcze byty zréznicowane,
obejmowaty badania ilosciowe i jakosciowe z wykorzystaniem zaréwno zrédet wtdérnych, jak
i pierwotnych.

Wyniki przeanalizowanych prac ksztattujg sie nastepujgco:

e w pietnastu sposrdod dwudziestu pieciu prac potwierdzono wptyw Airbnb na
konkurencyjno$é przedsiebiorstw hotelarskich;

e w dziesieciu sposréd dwudziestu pieciu badan nie udowodniono wptywu nowego
posrednika na konkurencyjnosé przedsiebiorstw hotelarskich,

e w dwdch sposrdd prac, ktére nie udowodnity wptywu, podkreslano, ze wptyw ten jest
prawdopodobny w przysztosci.

"To, czy sharing economy szkodzi czy pomaga turystyce" (Heo, 2016, s. 16) w ogdlnym
ujeciu jest wcigz dyskusyjne. Dowody w pracach potwierdzajgcych wptyw Airbnb na tradycyjne
przedsiebiorstwa hotelarskie sugerujg jednak, ze podmioty gospodarki wspétdzielenia sg
znaczacym obecnym i przysztym konkurentem dla branzy hotelarskiej wsrdd coraz wiekszej
liczby segmentéw (Koh i King, 2017). Badania wskazujg rowniez, ze pojawienie sie na rynku
Airbnb moze wptywaé na tradycyjne przedsiebiorstwa hotelarskie z réing sitg. Hotele
budzetowe, hotele o nizszym standardzie oraz hotele nieobstugujgce turystow biznesowych
zdaja sie by¢ najbardziej narazone na zastgpienie przez ustugi noclegowe oferowane w ramach
gospodarki wspoétdzielenia (Goree, 2016; Mohamad, 2016; Skalska i Shcherbiak, 2016;
Ytreberg, 2016; Zervas i in., 2017) oraz na szkodliwy wptyw Airbnb (Alrawadieh i in., 2020).
W przypadku hoteli o wysokim standardzie relacja ta nie zostata udowodniona, ale wydaje sie
bardzo prawdopodobna (Henten i Windekilde, 2016; Jaremen i Nawrocka, 2017a; Neeser,

2015; Ytreberg, 2016).
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Pomimo, ze przeanalizowane prace nie potwierdzity wptywu gospodarki wspétdzielenia na
wyniki hoteli luksusowych oraz obiektéw obstugujacych segment biznesowy, to w ostatnich
latach zaobserwowano dziatania Airbnb, ktére majg na celu pozyskanie klientéw w tym
obszarze. W 2015 roku przedsiebiorstwo wprowadzito oferte noclegéw dostosowanych do
wymagan o0séb podrdzujgcych stuzbowo (Airbnb, 2020c), a rozszerzenie zakresu dziatalnosci
Airbnb na kolejne segmenty rynku moze przyczyni¢ sie do nasilenia skutkéow dziatan
posrednika dla przedsiebiorstw hotelarskich (Neeser, 2015). Przed tym okresem ustugi Airbnb
nie byly skierowane do o0sdb podrdézujacych w celach stuzbowych, dla ktérych szczegdlne
znaczenie miato wyposazenie odpowiadajgce ich potrzebom oraz program lojalnosciowy.
Aktualnie posrednik dysponuje udogodnieniami dla segmentu biznesowego oraz specjalnymi
funkcjonalnosciami strony stuzgcymi do jego obstugi, w tym do zarzgdzania kontem dla firm,
rezerwacjami dla firm czy panelem do rozliczen i rachunkéw (Airbnb, 2020g).

Rozbiezne rezultaty nie pozwalaja na wyciggniecie jednoznacznych wnioskdéw
i rozstrzygniecie dylematu czy zaréwno ogdlna konkurencyjnosé, jak i przewaga konkurencyjna
przedsiebiorstw hotelarskich ulegty zmianie w nowych warunkach konkurencyjnych,
uksztattowanych na skutek pojawienia sie na rynku nowego gracza — firmy Airbnb. Rdznice
i sprzecznos¢ w ustaleniach mogg zaleze¢ od wielu czynnikdw, w tym od przyjetej perspektywy
badawczej, wybranej metody badawczej, zakresu przedmiotowego, podmiotowego,
czasowego czy przestrzennego prowadzonych badan, fazy rozwoju Airbnb na analizowanym
rynku, atrakcyjnosci turystycznej danego miejsca, a nawet czynnikdw kulturowych
charakteryzujgcych konsumentéw na danym rynku.

Podsumowujgc, autorka rozprawy uwaza, ze wyniki przeanalizowanych badan
empirycznych mogg potwierdza¢c wptyw Airbnb na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw
hotelarskich, a szczegdlnie hoteli, tylko w pewnym zakresie. Niejednoznacznos¢ rezultatow
sprawia, ze pozgdanym kierunkiem do dalszych badan staje sie analiza charakteru wszelkich
relacji konkurencyjnych Airbnb z tradycyjnymi dostawcami ustug noclegowych (Alrawadieh
i in., 2020; Heo i in., 2019), zwtaszcza w przypadku dalszego rozwoju Airbnb, ktéry moze
wywotac¢ zmiany w postrzeganiu i reagowaniu na posrednika (Alrawadieh i in., 2020, s. 600).
Niewatpliwie, dziatalno$é¢ Airbnb moze by¢ realnym zagrozeniem dla przedsiebiorstw
hotelarskich (uwzgledniajgc choéby tgczng liczbe oferowanych pokoi czy wartos¢ rynkowa
posrednika w stosunku do najwiekszych marek hotelowych swiata) (Jaremen i Nawrocka,

2017a, s. 294-295). Nalezy podkresli¢, ze dotychczasowe badania nie weryfikowaty w sposéb
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kompleksowy czynnikow decydujgcych o przewadze nowego konkurenta wzgledem
tradycyjnych dostawcéw na rynku ustug noclegowych oraz skutkéw jego dziatania dla
mozliwosci wykorzystania posiadanego potencjatu konkurencyjnosci i budowania przewag
konkurencyjnych przez przedsiebiorstwa hotelarskie. W dalszej czesci rozdziatu autorka
podejmie prdébe identyfikacji potencjalnych czynnikéw przewagi konkurencyjnej podmiotéow

gospodarki wspétdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich na przyktadzie Airbnb.

3.2. Czynniki o potencjalnym wptywie na przewage konkurencyjna Airbnb

Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa moze by¢ kreowana w oparciu o czynniki, ktére
majg charakter zewnetrzny i ksztattowane sg w jego makro- i mikrootoczeniu. Airbnb stanowi
przyktad podmiotu, ktdry w znacznej mierze korzysta ze sprzyjajgcych uwarunkowan

zewnetrznych przy jednoczesnym dopasowaniu do nich swoich atrybutéw wewnetrznych.

3.2.1. Czynniki makrootoczenia

Podmioty gospodarki wspoétdzielenia mogg osigga¢ przewage konkurencyjng na skutek
duzej elastycznosci w przystosowywaniu sie do zmian zachodzgcych w otoczeniu. Na
budowanie ich konkurencyjnosci wptywajg w znacznej mierze czynniki zewnetrzne, ktére
oddziatujg na cene i warunki sprzedazy produktéw (Pakulska, 2016). Nalezy podkreslié, ze
charakter konkurencji tworzonej przez zakwaterowanie oferowane w ramach gospodarki
wspotdzielenia moze réznic sie strukturalnie od konkurencji konwencjonalnej (Dolnicar, 2019,
s. 251). Platformy, takie jak Airbnb, korzystajg z przewagi kreowanej w oparciu o grupy
czynnikdw majgce swoje zrédta w otoczeniu, do ktorych nalezg regulacje prawne, nowoczesne
technologie czy zmiany spoteczno-demograficzne (zob.: podrozdziat 1.1.1.). Wsrdd czynnikéw
wptywajgcych na przewage konkurencyjng Airbnb, wynikajgcych z uwarunkowan otoczenia,
wyrdzniane s3: nieuregulowana dziatalno$é, niskie koszty transakcyjne czy mozliwosc
dostosowania popytu do podazy (Kowalska, 20183, s. 24).

W tabeli 31 omdwione zostaty uwarunkowania makrootoczenia, ktére mogg stanowic
o potencjalnej przewadze konkurencyjnej Airbnb wzgledem tradycyjnych dostawcéw.

Czynniki zostaty zidentyfikowane na podstawie informacji zawartych w literaturze
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(przegladdéw teoretycznych i badar empirycznych) i zaadaptowane do charakteru dziatalnosci

prowadzonej przez posrednika.

Tabela 31. Czynniki makrootoczenia o potencjalnym wptywie na przewage konkurencyjng
Airbnb wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich

Charakter czynnika

Czynnik przewagi

Zrédto

czynniki polityczno-
prawne

- obowigzujace regulacje prawne dotyczace zasad
prowadzenia dziatalnosci

- obowigzuje regulacje dotyczace standardéw

i norm sanitarnych oraz kategoryzacji obiektéw

- obowigzujace regulacje dotyczace obowigzkéw
podatkowych

(Blal'iin., 2018; Dolnicar, 2019;
Gibbs, Guttentag, Gretzel,
Morton i Goodwill, 2018; Goree,
2016; Gurran, 2018; Guttentag,
2015; Heo, 2016; Kowalska,
2018a; Mody, Suess i Lehto,
2017; Pakulska, 2016; Skalska
iin., 2016; Zervasiin., 2017)

czynniki naukowo-

- miedzynarodowy zasieg platformy (tatwos¢
ekspansji na mniej dojrzate rynki)

- mozliwos$¢ dostosowania popytu i podazy w czasie
rzeczywistym

- mozliwo$¢é dokonywania natychmiastowych
rezerwacji

(Akbar i Tracogna, 2018;
Aznariin., 2018; Belk, 2014b;
Blaliin., 2018; Dolnicar, 2019;

Guttentag, 2015; Jaremen
i Nawrocka, 2017b; Kowalska,

infrastrukturalne

wynajmu krétkoterminowego
- duza liczba wolnych obiektéw znajdujgcych sie
w poblizu waznych atrakcji turystycznych

techni - obnizenie kosztéw t kcyjnych kutek
e rorwoju technologi nformacyino-komunikacyjnych | 20LE% Pakulska, 2016; Skalsia
wolu ¢ gll fnormacy) viny 2019; Skalska i in., 2016; Zervas,
- niewielkie koszty powiekszenia oferty o kolejne .
. Proserpio i Byers, 2018; Zervas
obiekty noclegowe ..
. . . iin., 2017)
- brak kosztéw zwigzanych z utrzymaniem
nieruchomosci
- duza liczba wolnych mieszkan, pokoi i innych
czynniki obiektéw mozliwych do zaadaptowania na potrzeby

(Gutiérreziin., 2017)

czynniki ekologiczne
i naturalne

- mozliwos$¢ rozwijania oferty o istniejgce juz obiekty
zlokalizowane na obszarach cennych przyrodniczo
(tam, gdzie nie mozna budowac¢ nowych obiektéw
hotelarskich) i zdolnos$¢ do zwiekszania podazy
noclegdéw bez koniecznosci zwiekszenia zuzycia
zasobow naturalnych

- wymogi rozwoju zrownowazonego i turystyki
zrbwnowazonej

- dazenie do ograniczenie szkodliwego wptywu na
Srodowisko poprzez zmniejszenie zuzycia zasobodw,
w tym zasobdéw niezbednych do budowy nowych
obiektéw noclegowych

(Bocker i Meelen, 2017; Dolnicar,
2019; Heo, 2016; Sung i in., 2018)

czynniki
ekonomiczne

- poszukanie oszczednosci przez firmy organizujace
wyjazdy stuzbowe

- poszukiwanie tanszych noclegéw w warunkach
trudnosci ekonomicznych przez klientow
indywidualnych

(Fissha i Shrestha, 2017; Goree,
2016; Guttentag, 2015; Henten
i Windekilde, 2016; Heo, 2016;
Jaremeniiin., 2017; Mohlmann,
2015; Tussyadiah, 2015)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.
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Tabela 31. Czynniki makrootoczenia o potencjalnym wptywie na przewage konkurencyjna
Airbnb wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich (c.d.)

Charakter czynnika Czynnik przewagi Zrédto
- zmiana zachowan konsumentdéw ustug
turystycznych (zmiany w kierunku przeciwnym do
konsumpcjonizmu)

- poszukiwanie nowych, autentycznych doswiadczen
przez turystow

- nieche¢ do negatywnie postrzeganych wielkich
korporacji (w tym hoteli)

- che¢ dostarczania $srodkow finansowych
mieszkaricom danego obszaru

- moda na alternatywne sposoby organizowania
wyjazddéw, w tym wyboru zakwaterowania innego niz
tradycyjne

- wzrost liczby oséb korzystajacych z Internetu przy
organizacji wyjazddw turystycznych

- powstawanie nowych segmentéw na rynku (np.
0s6b zainteresowanych nietypowymi obiektami
noclegowymi)

- wzrost $wiadomosci i wiedzy podrdznych

czynniki spoteczno-
kulturowe
i demograficznie

(Dolnicar, 2019; Guttentag, 2015;
Heo, 2016; Markiewicz, 2015;
Mody i in., 2017; Sungiin., 2018)

zdarzenia - pandemie, np. pandemia COVD -19
nadzwyczajne - obawa przed chorobami - strach przed (Wen, Kozak, Yang, i Liu, 2020)
i nieprzewidziane przebywaniem w duzych obiektach hotelowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie pozycji zawartych w tabeli.

Poczatkowo, firma Airbnb budowata swojg przewage wzgledem tradycyjnych
przedsiebiorstw hotelarskich w oparciu o grupe czynnikéw polityczno-prawnych, w tym na
nieuregulowanych zasadach funkcjonowania, dzieki ktérym mozliwy byt jej niekontrolowany,
dynamiczny rozwéj (Zervas i in., 2017, s. 659). Problematyczne kwestie dotyczyty prawa
stosowanego przy rozpatrywaniu wszelkiego rodzaju sporow, powstawania i zakresu
obowigzkéw podatkowych oraz niepodlegania certyfikacji, przepisom bezpieczenstwa
i standardom sanitarnym (Skalska, 2019, s. 122; Skalska i in., 2016, s. 182-184).
W przeciwienstwie do przedsiebiorstw hotelarskich, wfasciciele obiektow noclegowych
oferowanych za posrednictwem Airbnb nie byli zobligowani do zapewnienia konsumentom
okreslonych prawem procedur bezpieczeristwa, np. wyznaczenia drég ewakuacyjnych,
kontroli urzadzen i instalacji, czy odpowiednich warunkéw higienicznych. Dodatkowo, na
skutek odpowiednich zapiséw w regulaminie posrednika, odpowiedzialnos¢ za nalezyte
wykonanie ustugi ponosi wtasciciel udostepnianego lokalu (Henten i Windekilde, 2016, s. 7;
Skalskaiin., 2016, s. 183), co pozwala na obnizenie ryzyka po stronie Airbnb. Brak okreslonych
prawem wymagan wzgledem sposobu udzielania swiadczen w ramach Airbnb sprzyjat
mniejszym kosztom prowadzenia dziatalnosci i mozliwosci szybkiego rozwoju oferty

posrednika, a zatem uzyskaniu w krotkim czasie przewagi wzgledem firm tradycyjnych. Mozna
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przypuszczaé, ze czynniki prawne determinowaty przewage konkurencyjng Airbnb, szczegdlnie
w poczatkowych fazach rozwoju platformy.

Platformy gospodarki wspétdzielenia majg mozliwo$é obnizenia kosztdw transakcyjnych
oraz ryzyka prowadzonej dziatalnosci, a takze ich przetozenie na dostawcéw i odbiorcéw ustug
za sprawag rozwigzan, ktore mozliwe sg dzieki digitalizacji zycia spoteczno-gospodarczego
(Pakulska, 2016, s. 50), czyli na skutek zmian w grupie czynnikéw o charakterze naukowo-
technicznym. Zastosowany przez Airbnb model biznesowy, oparty na wykorzystaniu
technologii informacyjno-komunikacyjnych, sprzyja eliminacji lub ograniczeniu liczby ogniw
uczestniczacych w procesie wymiany, a w efekcie umozliwia konkurowanie za posrednictwem
nizszej ceny (Pietrewicz i Sobiecki, 2016, s. 14). Koszty transakcyjne, w tym koszt wyszukiwania
informacji, zaangazowania w przygotowanie transakcji czy egzekucji umdéw pomiedzy
stronami, a takze koszty prowadzenia dziatalnosci, sg zdecydowanie nizsze niz w tradycyjnych
przedsiebiorstwach (Pakulska, 2016, s. 51). Bez udziatu platform cyfrowych bytyby one
zasadniczo zbyt wysokie, aby przedsiewziecia takie jak Airbnb mogty sie rozwing¢ (Henten
i Windekilde, 2016, s. 2). Nalezy podkresli¢, ze utatwienie przez platforme wyszukiwania
odpowiedniego miejsca noclegowego, kontaktu z nim i zawarcia umowy, moze sprzyjacé
zwiekszeniu stopnia substytucyjnosci ustugi hotelarskiej noclegiem oferowanym w ramach
Airbnb (zob.: Henten i Windekilde, 2016).

Wykorzystanie Internetu wptywa korzystanie na przewage Airbnb, poniewaz zapewnia
mozliwo$é dostosowania popytu do podazy w czasie rzeczywistym. Platformy faczace
uzytkownikdow oferujgcych i korzystajgcych z zasobdéw stosujg w tym celu odpowiednie
algorytmy, ktére stuzg im takze do okreslania poziomu cen, a nawet ustalenia potencjalnego
poziomu popytu (Pakulska, 2016, s. 50). Jak podkresla T. Pakulska (2016, s. 50), zaadaptowany
przez podmioty gospodarki wspétdzielenia kanat sprzedazy pozwala na obnizenie kosztow
prowadzenia dziatalnosci i wptywa tym samym na korzystniejsze warunki zakupu ustugi przez
klienta. Zastosowanie Internetu wptywa réwniez na minimalizowanie kosztédw kraricowych po
stronie posrednika (Pietrewicz i Sobiecki, 2016, s. 14), poniewaz wtgczenie do oferty kolejnych
obiektéw zwieksza je w nieznacznym stopniu. W przeciwienstwie do przedsiebiorstw
hotelarskich, Airbnb zwieksza podaz bez koniecznosci ponoszenia naktadéw na budowe
nowych obiektdw i utrzymanie istniejgcych nieruchomosci. Duza liczba pokoi, mieszkan
i innych obiektédw potencjalnie wolnych i mozliwych do wtgczenia do oferty, zlokalizowanych

rowniez w poblizu waznych atrakcji turystycznych, moze wzbogaci¢ oferte Airbnb bez
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koniecznosci realizacji dfugoterminowych, kapitatochtfonnych inwestycji, zuzycia zasobow
i dodatkowego obcigzania srodowiska. Dotyczy to rowniez mozliwosci rozszerzania oferty na
obszarach cennych przyrodniczo, na ktérych nie jest mozliwe wznoszenie nowych budynkéw.
Nalezy zatem podkresli¢ role, jakg w budowaniu przewagi posrednika ogrywajg czynniki
infrastrukturalne oraz ekologiczne i naturalne, na ktére firma nie ma wptywu, jednak moze
wykorzystaé ptynace z nich szanse.

Na przewage Airbnb wzgledem tradycyjnych dostawcéw ustug noclegowych oddziatywaé
moze réwniez szereg innych czynnikdw, ktorych zrodtem jest jego otoczenie, w tym czynniki
ekonomiczne, spoteczno-kulturowe i demograficzne. Pogorszenie sytuacji ekonomicznej
przedsiebiorstw i konsumentéw (np. na skutek kryzysu) moze sktania¢ ich do poszukiwania
noclegdéw, ktére beda bardziej atrakcyjng cenowo alternatywg wobec ustug tradycyjnych. Nie
bez znaczenia dla potencjalnej przewagi posrednika pozostajg réwniez zmiany zachowan
konsumentéw dotyczgce dekonsumpcji, poszukiwania autentycznych doswiadczen i przezyc,
niecheci do scentralizowanych instytucji czy mody na alternatywne sposoby organizowania
podrézy (Bardhi i Eckhardt, 2012; Hatasik, 2017; Mitrega-Niestroj, 2013; Méhlmann, 2015;
Skalska i in., 2016), o czym wspominano juz w czesci pracy dotyczgcej uwarunkowan rozwoju
gospodarki wspétdzielenia (zob.: podrozdziat 1.1.1.).

Nowym czynnikiem wptywajgcym na przewage konkurencyjng posrednika mogg byé
rowniez zdarzenia nadzwyczajne o nieprzewidzianym charakterze, takie jak epidemie
o duzych rozmiarach (pandemie). W grudniu 2019 roku w miescie Wuhan, Chiny, doszto do
wybuchu epidemii nowego, wysoce zakaznego wirusa (SARS-CoV-2), okreslanego jako COVID-
19 (Wen, Kozak, Yang i Liu, 2020, s. 2-3), ktéry za sprawg wysokiej mobilnosci ludzi przenosit
sie na kolejne kontynenty w krotkim czasie. Pandemia COVID-19 doprowadzita do
zahamowania $wiatowej gospodarki, a jej skutki byt szczegélnie dotkliwe dla branzy
turystycznej (Tsionas, 2020, s. 1). Wiele krajéw zdecydowato sie na czasowe zamkniecie granic,
zawieszenie $wiadczenia ustug lotniczych (Wen i in., 2020, s. 3) czy hotelarskich. Poza samymi
skutkami wynikajgcymi z koniecznosci zawieszenia dziatalnosci, problematyczna moze by¢
rowniez obawa przed przebywaniem w duzych skupiskach ludzi, w tym w duzych obiektach
hotelarskich, wywotana przez pandemie. Jednak nieche¢ do korzystania z ustug hotelarskich
niekoniecznie musi wigzac sie z catkowitg rezygnacjg z podrdézowania. Sytuacje nadzwyczajne
moga sprzyjaé poszukiwaniu alternatywnych form zakwaterowania przy organizacji wyjazdow

turystycznych, a zatem osigganiu przez Airbnb przewagi na rynku ustug noclegowych.
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Cho¢ zdarzenia nieprzewidziane nie byty dotychczas uwzgledniane w literaturze naukowej
za odrebng determinante funkcjonowania przedsiebiorstw, to zdaniem badaczy pandemie
mogg zosta¢ uznane za nowy czynnik zewnetrzny w programach nauczania dotyczacych
zarzadzania strategicznego (Wen i in., 2020, s. 2), z czym zgadza sie autorka rozprawy. Skutki
sytuacji nieprzewidzianych s3 trudne do okreslenia zaréwno przed ich wystgpieniem, jak i tuz
po zaistnieniu. Jak pokazuje przyktad pandemii COVID-19, zdarzenia takie majg potencjat aby
wptywaé na gospodarke catych krajéw, a nawet gospodarke swiatowg. Pandemia jest
czynnikiem, ktérego oddziatywanie w znacznym stopniu przenika do mikrootoczenia
przedsiebiorstw i moze wptywac na ksztattowanie sie sit konkurencyjnych w poszczegdlnych

sektorach gospodarki.

3.2.2. Czynniki mikrootoczenia

Przewaga konkurencyjna Airbnb moze by¢ réwniez wypadkowg zmian i wptywu jego
bliskiego otoczenia. Oddziatywanie mikrootoczenia, czyli otoczenia sektorowego, obejmuje
mozliwos$¢ wejscia nowych firm do sektora, grozbe pojawienia sie substytutéw, site
przetargowg dostawcow i nabywcow, oraz rywalizacje pomiedzy aktualnymi konkurentami
(szerzej na temat otoczenia podmiotéw zob.: podrozdziat 2.3.2.). Aby oceni¢ mozliwosé
budowania przewagi przez firme nalezy zweryfikowa¢ atrakcyjnosé sektora, w ktérym dziata
oraz ustali¢ jakie warunki sprzyjaja jej odrdznieniu od konkurencji. Autorska analiza
elementéw mikrootoczenia firmy Airbnb zostata zaprezentowana na rysunku 28 i omdéwiona
w dalszej czesci pracy.

Wejscie na rynek konkurencyjnych platform, o profilu dziatalnosci podobnym do Airbnb,
nie wymaga wysokich naktadéw inwestycyjnych. Z drugiej strony niezbedne sg odpowiednie
umiejetnosci, aby osiggngé¢ sukces i zapewni¢ optymalng skale dziatania. Innowacyjne
rozwigzania i funkcje wprowadzane w modelu biznesowym opartym na dziataniach online
mogg ulec skopiowaniu w dos¢ krotkim czasie (Lehr, 2015, s. 38). Jednak w tym przypadku
niezbedne jest w osiggniecie masy krytycznej, czyli takiej liczby uzytkownikéw po stronie
popytu i podazy, ktéra sprzyja¢ bedzie szerokiej ofercie i mozliwosci dziatania jako multi-
platforma (Hajibaba i Dolnicar, 2018, s. 63—64), co moze stanowic istotng bariere dla nowych
firm. Dodatkowo, przy wprowadzaniu kolejnych udoskonalen, firma Airbnb moze oczekiwac

wsparcia kapitatowego ze strony inwestoréw. Zdaniem autorki rozprawy, bariery wejscia nie
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sg wysokie, jednak osiggniecie przez potencjalnych konkurentéw korzysci skali

poréwnywalnych do Airbnb jest mato prawdopodobne.

N
L. . e niski wktad kapitatowy
Zagrozenie wejsciem nowych S K .
konkurentéw: niskie * oslagniecie masy krytyczne]
¢ innowacyjne dziatania i funkcje (know-how) )
1 . . . . 7 \
3 L 3 ¢ moztiwe pojawienie sie podobnych produktéw
Grozba pojawienia sie substytutow: L . L
hiska ¢ podobienstwo oferowanej wartosci
* niewielkie zapotrzebowanie na produkty substytucyjne )
. . . . . s \
e duza liczba i rozdrobnienie dostawcéw
Sita przetargowa dostawcéw: niska * niski koszt zamiany dostawcy
* niewielka szansa rezgancji i dystrybucji poza Airbnb )
. . . . . P \
e duza liczba indywidualnych odbiorcéw
Sita przetargowa nabywcéw: rosnaca * brak zdolnosci nabywcéw do skoordynowanych zakupéw
¢ niewielki koszt zmiany dostawcy )
¢ wielu konkurentow )
Rywalizacja pomiedzy konkurentami: e niski wzrost rynku ( np. zahamowanie na skutek
rosnaca COVID-19)
L e niskie koszty zamiany dostawcy przez klienta )

Rysunek 28. Pie¢ sit konkurencji M.E. Portera dla Airbnb

Zrédto: opracowanie wiasne.

Airbnb jest zdecydowanie bardziej od hoteli zagrozone mozliwoscig pojawienia sie na rynku
substytutow. Ryzyko to stanowi w pewnym stopniu wypadkowa przyjetego przez firme
modelu biznesowego. Prowadzenie dziatalnosci online znacznie ogranicza koszty, w tym koszt
zamiany dostawcy przez klienta (Liang, Choi i Joppe, 2018a), ktdry jest bliski zeru (Lehr, 2015,
s. 38). Potencjalny nabywca ma mozliwos¢ swobodnego poréwnania cen, a oferowana
wartos¢ jest podobna do tej oferowanej przez tradycyjnych dostawcéw ustug noclegowych
oraz wartosci, ktdra jest dostepna u innych posrednikéw wynajmu wakacyjnego w sieci (Lehr,
2015, s. 38). Zdaniem autorki rozprawy grozba pojawienia sie substytutéw dla Airbnb jest
pozornie bardzo wysoka. Popyt na produkty substytucyjne wzgledem Airbnb nie osigga
alarmujacego poziomu, a liczba rezerwacji za posrednictwem tej platformy wzrasta z kazdym
rokiem (NurlansaiJati, 2017, s. 94). W dodatku cena ustug Airbnb w relacji do cen ofert innych
podmiotéw (cho¢ niekoniecznie w jednoczesnej relacji do jakosci), w tym przedsiebiorstw

hotelarskich, jest korzystna (Skalska i Shcherbiak, 2016). Po przeanalizowaniu faktycznych
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warunkéw w sektorze okazuje sie, ze substytuty nie stanowig aktualnie dla Airbnb bardzo
powaznego zagrozenia. Grozba zastgpienia wartosci oferowanej przez Airbnb ofertg innej
firmy jest raczej niska, jednak nie nalezy jej ignorowac.

Gospodarze, bedgcy dostawcami Airbnb, nie posiadajg wysokiej sity przetargowej. Wynika
to z ich duzej liczby, a co za tym idzie, znacznej konkurencji pomiedzy nimi. Niezaleznie od
faktu, ze czes¢ ofert stanowig obiekty bedgce w posiadaniu tego samego gospodarza
(Sledziewska i in., 2019), to w skali globalnej struktura dostawcéw jest bardzo rozdrobniona.
Oferowane obiekty nie sg jednolite, jednak wiele z nich spetnia podobne wymagania
i charakteryzuje sie podobnym standardem. Zdaniem autorki rozprawy koszt zamiany
dostawcy na innego, rozumiany jako rezygnacja gospodarza z oferowania swojej przestrzeni
i zastgpienie jego oferty inng, jest niewielki. Réwniez ryzyko rezygnacji z wspotpracy z Airbnb
i tworzenia przez nich wtasnych kanatéw dystrybucji nie jest duze. Gospodarze, zwtaszcza
podmioty niezajmujgce sie zawodowo dostarczaniem ustug noclegowych, korzystajg
z osiaggnietej masy krytycznej platformy, dlatego oferowanie swoich ustug poza strukturami
Airbnb bytoby dla nich mniej korzystne (Hajibaba i Dolnicar, 2018). Dodatkowo, stajg oni przed
problemem niepewnosci sytuacji prawnej wynikajgcej ze stopniowego regulowania
dziatalnosci Airbnb w kolejnych krajach (Lehr, 2015, s. 39).

Dotychczas, sita przetargowa nabywcoéw byta niska, co wynikato z wysokiego poziomu
popytu, duzej liczby dokonywanych rezerwacji i oparciu decyzji klientdw na cenie, ktéra byta
bardzo atrakcyjna (Lehr, 2015, s. 39). Duza liczba indywidualnych odbiorcéw powodowata, ze
nie byli oni zdolni do skoordynowania zakupdw i poprawienia swojej sity przetargowe;j.
Autorka rozprawy sadzi, ze sita nabywcéw bedzie wzrastaé, szczegdlnie ze wzgledu na
mozliwos$¢ wystepowania zdarzen nadzwyczajnych i nieprzewidzianych, takich jak pandemia
(zob.: podrozdziat 3.2.1.). Dla przyktadu, przed pojawieniem sie w grudniu 2019 roku wirusa
COVID-19 rynek byt nasycony, a liczba rezerwacji utrzymywata sie na bardzo wysokim
poziomie. Po ujawnieniu COVID-19 nastgpit drastyczny spadek popytu na ustugi Airbnb
w pierwszym kwartale 2020 roku. Tylko w Sydney (Australia) w omawianym okresie, spadek
liczby rezerwacji i cen skutkowat 70% spadkiem dochoddéw gospodarzy (Chen, Cheng,
Edwards, i Xu, 2020.). W Polsce obtozenie Airbnb w potowie czerwca 2020 r., czyli po zniesieniu
restrykcji zwigzanych z zakazem podrdzowania, utrzymywato sie na poziomie okoto 30%, przy

czym w analogicznym okresie w 2019 r. przekraczato 60% (AirDNA, 2020b).
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Wsrdéd konkurentow firmy Airbnb wymienia sie przedsiebiorstwa hotelarskie, OTA (Online
Travel Agency) — w tym Booking, Expedia czy HRS, a takze platformy wynajmu wakacyjnego
jak Vrbo, HomeExchange, HomeAway i Flipkey (Hajibaba i Dolnicar, 2018, s. 65—-73). Pozycja
konkurencyjna Airbnb, mierzona liczbg pokoi i wartoscia rynkowg przedsiebiorstwa,
w poréwnaniu do wiodacych sieci hotelowych jest bardzo wysoka. Platforma uplasowata sie
na drugiej pozycji — po Hiltonie, a przed grupami takimi jak Marriott, Starwood, Accor czy Hyatt
(Jaremen i Nawrocka, 2017a, s. 294). Dzieki innowacyjnosci i zastosowaniu nowoczesnych
technologii Airbnb jest w stanie kontrolowac ryzyko zwigzane z rywalizacjg w sektorze, jednak
zmiana warunkéw zewnetrznych, w tym kurczenie sie rynku na skutek pandemii sprzyja jej
nasileniu. Na skutek ograniczenia miedzynarodowego i krajowego ruchu turystycznego,
pozostajgcego w zwigzku z nieprzewidzianymi zdarzeniami, takimi jak wybuch pandemii,
konkurencja pomiedzy podmiotami funkcjonujgcymi na rynku ustug noclegowych moze sie
nasilic. Spadek liczby rezerwacji na ustugi noclegowe dotyczy nie tylko Airbnb, ale réwniez
tradycyjnych dostawcéw w branzy hotelarskiej. Zamkniecie granic, natozenie zakazéw
podrézowania i czasowe wstrzymanie dziatalnosci obiektéw hotelarskich na skutek COVID-19
spowodowaty drastyczne zahamowanie na rynku ustug noclegowych. Spodziewana zapasc
gospodarcza (Fernandes, 2020), obawy przed podrézowaniem, a takie niepewnosc
zachowania warunkdw sanitarnych i odpowiedniej higieny w odwiedzanych miejscach, moga
przyczynia¢ sie do zmniejszonego popytu turystycznego. Szacowano, ze na skutek pandemii
w okresie od maja do wrzesnia 2020 roku, che¢ podrézowania (szacowana na podstawie liczby
wyszukiwan lotow) spadta na kontynencie amerykariskim i w Europie o okoto 30%, a w Azji
nawet o 50%, natomiast ostateczna intencja do podjecia podrdzy (liczba wyszukiwan
i ostateczny wybdr sposrdd lotéw) spadta o kolejne 10-20% (Gallego i Font, 2020). Nalezy
podkresli¢, ze sytuacje nadzwyczajne moga prowadzié do czasowego wstrzymania dziatalnosci
wielu podmiotéw. Powolne odmrazanie gospodarki turystycznej oraz spadek liczby osob
podrdzujacych sprzyjajg zaostrzeniu rywalizacji wsrdd konkurentéw na znacznie skurczonym

rynku ustug noclegowych.

3.2.3. Zasoby

Poza wyzej omdéwionymi czynnikami zewnetrznymi, na przewage konkurencyjng Airbnb

wptywajg réwniez te, ktérych zrodta nalezy upatrywaé¢ w samym przedsiebiorstwie i jego
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dziataniach. Propozycja wartosci oferowanej przez Airbnb jest w pewnym stopniu podobna do
tej, ktdrg oferujg tradycyjni dostawcy ustug noclegowych. Pobyt w hotelu gwarantuje pokdj
o okreslonym standardzie i jakosci (przewaznie), $niadanie i pewien stopien anonimowosci,
natomiast nocleg w ramach Airbnb moze obejmowac pokdj o mniej znanym standardzie
i dodatkowo mozliwos¢ poznania nowych oséb (Henten i Windekilde, 2016, s. 5). Produkty
oferowane przez Airbnb i podmioty tradycyjne mogg by¢ wzgledem siebie substytutami
zaspokajajgc te samg potrzebe, ktdrg jest wypoczynek i regeneracja sit. To réznice w ramach
wartosci i sposobu jej dostarczania mogg decydowaé o przewadze Airbnb wzgledem

tradycyjnych dostawcow (rysunek 29).

dostep do
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i zdolnos¢ ich

know-how
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Rysunek 29. Czynniki wewnetrzne o potencjalnym wptywie na przewage konkurencyjna
Airbnb wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Dolnicar, 2018, 2019; Jaremen i Nawrocka, 2017b, 2017a; Mody
iin., 2017; Zervasiin., 2018, 2017).

Airbnb moze budowac przewage konkurencyjng wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich

w oparciu o potencjat konkurencyjnosci obejmujgcy zasoby o charakterze materialnym
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i niematerialnym (rysunek 29). Szeroko rozumiane zasoby gospodarzy (ustugodawcéw), takie
jak bedace w ich posiadaniu lokale czy ich umiejetnosci, stajg sie elementem oferty
posrednika, a wiec i jego zasobami. Aby mdc odnosi¢ wzgledem siebie konkurencyjnosé
tradycyjnych podmiotéw i Airbnb, nalezy potraktowaé zasoby gospodarzy jako zasoby wiasne
posrednika — a doktadniej jako zasoby bedace w jego dyspozycji. Zatozenie to pozostaje
w zgodzie z teoretycznym podejsciem M. Stankiewicza, wedtug ktérego, potencjat
konkurencyjnosci podmiotu obejmuje zasoby, ktorymi przedsiebiorstwo ,,powinno
dysponowac” (Stankiewicz, 2005, s. 103). W ten sposéb podkresla on, iz przedsiebiorstwo ma
do dyspozycji réwniez te zasoby, ktdre niekoniecznie sy jego witasnymi, a jedynie
wykorzystywanymi do wtasnych celéw — w tym przypadku przede wszystkim do czasowego
udostepnienia miejsca noclegowego. Dzieki globalnej sieci dostawcéw, zapewniajgcych
Airbnb bogactwo zasobdéw zaréwno materialnych, jak i niematerialnych, posrednik jest
w stanie konkurowaé¢ z tradycyjnymi przedsiebiorstwami hotelarskimi. Nalezy jednak
podkresdli¢, ze materialne zasoby gospodarzy, po zaadaptowaniu na potrzeby dziatan Airbnb
przybierajg charakter niematerialny, poniewaz firma jest zdolna do ich wykorzystania, a nie
wchodzg one w sktad jej majatku.

Dostawcy ustug noclegowych w ramach Airbnb mogga by¢ motywowani czynnikami innymi
niz wytacznie zysk (Karlsson i Dolnicar, 2016, s. 160), jednak taka sytuacja moze dotyczy¢
nielicznych gospodarzy, poniewaz zdecydowana wiekszo$¢ dziata gitéwnie z pobudek
komercyjnych (Bocker i Meelen, 2017; Hawlitschek i in., 2016; Karlsson i Dolnicar, 2016; Sung
iin., 2018). Nienaleznie od motywdw, ktérymi sie kierujg, ponoszg oni zdecydowanie mniejsze
wydatki w zwigzku z prowadzong dziatalnoscig niz tradycyjni dostawcy i mogg oferowac nawet
kilka miejsc noclegowych przy jednoczesnym wparciu klientéw wiedzg na temat lokalnych
atrakcji, doswiadczeniem spotecznym czy wskazéwkami dotyczgcymi podrdézy (Dolnicar, 2019,
s. 253). Za ich przyczyng Airbnb oferuje klientom przede wszystkim zréznicowanie, nie
standaryzacje (Dolnicar, 2018, s. 4). Cze$ciowe ujednolicanie standardéw nie dotyczy wygladu
obiektéw czy s$cistych procedur zwigzanych z obstugg gosci, a funkcjonalnosci wprowadzanych
przez posrednika, np. poprzez rozszerzenie oferty dla oséb podrdzujgcych stuzbowo.
Uzytkownik ma mozliwo$é odnalezienia miejsc, ktdre oznaczone zostaty jako te, najlepiej
dopasowane do wymagan w trakcie wyjazdu biznesowego oraz wyszukanie obiektéw
sprawdzonych osobiscie przez przedstawicieli firmy pod katem jakosci i ciekawego wystroju w

ramach oferty Airbnb Plus (Airbnb, 2020i). W zakresie podrdzy stuzbowych Airbnb nawigzato
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rowniez wspotprace z platformg Concur, ktéra umozliwia zarzagdzanie delegacjami i redukcje
ich kosztéw (Airbnb, 2017b), oraz z Flight Centre Travel Group (Nowa Zelandia i Australia)
(Airbnb, 2017a), aby zapewni¢ klientom tych firm wiekszy wybdr ustug noclegowych.

Zasoby materialne, do ktdrych nalezg budynki i ich wyposazenie, bedgce w dyspozycji
posrednika, sg bardzo zréznicowane. Zakres oferowanych obiektow jest szeroki — od catych
doméw, mieszkan i apartamentéw, po domki na drzewie, jurty, prywatne wyspy i zamki
(Dolnicar, 2018, s. 4). Zasoby te charakteryzujg sie zréznicowaniem pod wzgledem standardu
i wyposazenia, a takze ich lokalizacji — w tym odlegtosci od atrakcji turystycznych (waloréw
antropogenicznych i naturalnych), infrastruktury komunikacyjnej, obiektow
gastronomicznych czy innych punktéow ustugowych. Airbnb jest zdolne do wykorzystywania
istniejgcych zasobdw mieszkaniowych, ma zatem mozliwos$¢ rozszerzania oferty réwniez na
tych terenach, gdzie wybudowanie nowego hotel byto utrudnione (np. ze wzgledu na
ograniczonos¢ zasobu ziemi, ograniczenia prawne, koszty inwestycyjne). Koszty state Airbnb
sg niskie w poréwnaniu do przedsiebiorstw hotelarskich. Naktady finansowe ponoszone przez
posrednika sg znacznie niisze niz rozwijanie, posiadanie i zarzadzanie drogimi
nieruchomosciami hotelowymi oraz zatrudnianie tysiecy pracownikéw (Lehr, 2015, s. 38).
Z tego powodu, dostosowanie sie przez istniejgce firmy do nowych warunkéw konkurowania,
stworzonych przez Airbnb, jest potencjalnie trudniejsze niz konkurowanie z innymi
tradycyjnymi przedsiebiorstwami hotelarskimi (Zervasiin., 2017, s. 704).

Zaadaptowanie zasobow gospodarzy do procesu realizacji ustugi umozliwia wprowadzenie
innowacyjnych rozwigzan i udoskonaled oferty, ktére generujg minimalne koszty.
Architektura platformy i system rezerwacyjny (oprogramowanie) sprawiaja, ze rozbudowa
oferty sprowadza sie do wprowadzenia odpowiednich algorytmdéw pozwalajgcych m.in. na
wyszukiwanie obiektéw dopasowanych do danego segmentu klientow, co wptywa na
powstanie kosztéw, ale zdecydowanie nizszych niz adaptacja istniejgcych obiektow
tradycyjnych dostawcow do nowych wymagan. Podobnie dzieje sie w przypadku
wprowadzania ustug dodatkowych, takich jak zwiedzanie atrakcji z lokalnym przewodnikiem.

Platforma Airbnb zostata zaprojektowana w taki sposéb, aby dostarczy¢ klientowi jak
najwiecej informacji i mozliwie upros$ci¢ dokonywanie rezerwacji za jej posrednictwem.
Witryna jest dostepna w wielu wersjach jezykowych i zostata podzielona na zaktadki
tematyczne, gdzie przekaz multimedialny kierowany jest go réznych grup odbiorcéw, w tym

do potencjalnych klientow, gospodarzy, pracownikdw czy mediéw (Jaremen i Nawrocka,
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2017b, s. 282). Sposdb prezentacji oferty opiera sie na tzw. opowiesci o ofercie (listing story),
czyli przykuwajagcym uwage opisie oferowanego obiektu, ktéry poza standardowymi
elementami opisu, jak rodzaj obiektu, lokalizacja czy udogodnienia, obejmuje réwniez
przewodnik po okolicy, informacje o gospodarzu oraz jego historie (Jaremen i Nawrocka,
2017b, s. 282-283). Nalezy zaznaczyé, ze oferta wielu obiektow opatrzona jest
profesjonalnymi zdjeciami, ktdére gospodarze mogg zleci¢c fotografom polecanym
i wspotpracujgcym z platforma. Zgodnie z informacjg podawang przez Airbnb ,,gospodarze
dysponujgcy profesjonalnymi zdjeciami zarabiajg wiecej, niz inni gospodarze w okolicy”,
a zyski te moga by¢ wieksze nawet 0 40% (Airbnb, 2020k).

Zalogowany uzytkownik Airbnb moze przygotowywaé sie do kolejnej podrdzy korzystajac
z tzw. wish list, czyli dodawac przeglgdane obiekty do swojej wiasnej listy ulubionych miejsc
poprzez klikniecie na ikone serca znajdujaca sie przy ofercie. Sposdb zarzgdzania tresciami
nadaje platformie bardziej spotecznosciowego charakteru i budzi skojarzenia z serwisami
takimi jak Instagram czy Facebook. Mozliwos¢ obserwowania wybranych ofert sprzyja réwniez
zaangazowaniu na platformie tych oséb, ktére planujg wyjazd dopiero w odlegtej
perspektywie czasowej oraz tych, ktérzy przegladajg obiekty wytacznie z ciekawosci.

Wydatnym przyktadem tatwosci adaptacji firmy i jej produktow w krétkim czasie sg
atrakcje oferowane przez posrednika w okresie wybuchu pandemii koronawirusa COVID-19
w 2020 roku. Firma ograniczyta straty finansowe zwigzane ze spadkiem rezerwacji noclegéw
i przystosowata oferte ustug dodatkowych do mozliwosci realizowania ich za posrednictwem
Swiata cyfrowego. Atrakcje online, takie jak kursy gotowania, jogi, wspdlne medytacje,
spotkanie z naukowcem badajgcym na co dzien rekiny w RPA czy poznawanie waloréw
naturalnych Nowej Zelandii, umozliwione zostaty poprzez udziat w sesjach wideo
prowadzonych w czasie rzeczywistym przez gospodarzy z catego swiata (Airbnb, 2020d).
Airbnb wykazuje sie tym samym wysokg innowacyjnoscig, umiejetnoscia dalszego
dostarczania niepowtarzalnych doswiadczen, kontaktu z lokalng ludnoscig, rozbudowywania
wspoélnoty tworzacej sie wokét platformy oraz utrzymywania i pogtebiania wiezi
z potencjalnymi klientami. Innowacyjnos¢ firmy przejawia sie rowniez we wdrazaniu
niestandardowych pomystéw. W 2015 roku Airbnb nawigzato wspodtprace z producentem
samochoddéw elektrycznych Tesla (Airbnb, 2015). Kooperacja miata na celu przyciggniecie
nowej grupy klientéw, ktéry podrdzujg ,elektrykami”. Plan obejmowat budowe globalnej sieci

tadowarek do samochoddw elektrycznych, instalowanych przy wybranych obiektach Airbnb,
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rozpoczynajac od Kalifornii w USA. Nalezy podkresli¢, ze w ramach d3azenia do promowania
bardziej zréwnowazonego podrdézowania, gospodarz obiektu pokrywat wytgcznie koszt
instalacji urzadzenia, natomiast sama fadowarka byta fundowana przez firme Tesla.

Doznania w trakcie wyjazdu turystycznego odgrywajg wazng role zaréwno dla turysty, jak
i ustugodawcéw wplywajgc na sposdb komponowania oferty turystycznej oraz sukces jej
sprzedazy na rynku (Niezgoda, 2013, s. 91) W przypadku dostarczania klientowi doswiadczen,
firma Airbnb ma zdecydowang przewage nad tradycyjng branzg hotelarskg. Posrednik
wykorzystuje rézne wymiary doznan33 zwigzanych z podrézami. Stanowig one dla klientow
bardziej przekonujacg propozycje wartosci dodanej, co potwierdzito badanie oparte na
osmiowymiarowej konstrukcji gospodarki doznan, ktdra rozszerzata pierwotng koncepcje
czterowymiarowgq Pine’a i Gilmore'a (Mody i in., 2017, s. 2394). Autorzy badania udowodnili,
ze Airbnb wykorzystuje doznania w wiekszym stopniu niz przedsiebiorstwa hotelarskie,
poniewaz osoby korzystajgce z Airbnb miaty znacznie wieksze doswiadczenia w zakresie
wszystkich osmiu wymiaréw, tj. rozrywki, edukacji, eskapizmu, estetyki, zaskoczenia
(pozytywnego), lokalnosci, wspdlnotowosci i personalizacji niz osoby, ktore zatrzymaty sie
w hotelu (Mody iin., 2017, s. 2394).

Nalezy podkreslié¢, ze kapitat ludzki, czyli gospodarze zaangazowani w obstuge klientow,
wptywajg na inspirowane lokalnie, unikalne doswiadczenia gosci oraz zapewniajg im pomoc.
Osoby bedgce mieszancami danego obszaru mogg stuzyé klientom radg i swoim witasnym
doswiadczeniem, a takze udostepnia¢ gosciom publikacje na temat odwiedzanego miejsca
(mapy, przewodniki, alboumy itd.). W dodatku przyczyniajg do sie do tworzenia wartosci
poprzez sprawng komunikacje i dostarczanie informacji (Dolnicar, 2019, s. 160) przed
przyjazdem i w trakcie korzystania z ustugi. Takie dziatania sprzyjajg budowaniu zaufanej
spotecznosci i sieci kontaktow wokét posrednika (Zervas i in., 2018, s. 4). Airbnb réwniez
publikuje na swojej stronie rdznego rodzaju artykuty i przewodniki skierowane do okreslonych
grup docelowych, ufatwiajgc im poszukiwanie obiektéw najlepiej ocenianych i polecanych
przez podrdznych oraz zapoznanie sie z trendami w podrdzach charakterystycznych dla

danego segmentu. Za przyktad postuzy¢ mogg wskazéwki dla rodzin z dzie¢mi i historia

33 Wymiary te stanowig element szerszego konstruktu, czyli tzw. ,gospodarki doznan”, ,gospodarki
doswiadczen” lub ,,ekonomii doswiadczen”. Gospodarka doznan opiera sie na oferowaniu konsumentowi
zapadajgcych w pamiec¢ doswiadczen w postaci osobistych, indywidualnych emocji, doznan oraz wrazen (Wéjcik,
2017, s. 27-28; Marciszewska, 2010).
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»emerytowanych nomaddéw” (ang. senior nomads). Pierwszy wpis zawiera przewodnik z listg
miejsc przyjaznych rodzinom w najbardziej popularnych kierunkach podrdézy wraz z atrakcjami
preferowanymi przez te grupe obiorcéw (Airbnb, 2017d). Drugi natomiast, skupia sie na
interesujgcej narracji wokot pary emerytéw z Seattle, ktérzy postanowili skorzystac z czasu
wolnego i realizowa¢ swojg pasje podréziniczg zwiedzajgc z Airbnb ponad 200 miast
w 68 krajach (Airbnb, 2017c). Do najbardziej zaangazowanych uzytkownikéw Airbnb
skierowana jest specjalna podstrona. ,Obywatel Airbnb” to pewnego rodzaju ruch wspierany
przez zespot ds. polityki publicznej Airbnb (Airbnb, 2020b). W zaktadce tej zamieszczane s3
zasoby online przeznaczone dla kazdego, kto chce dowiedziec sie czegos$ wiecej o dzieleniu sie
domem i ,uczynié z przynaleznosci gdziekolwiek rozwigzanie dostepne wszedzie”.

Firma Airbnb wykorzystuje posiadang wiedze (know-how) i réznego rodzaju narzedzia,
w tym oprogramowanie, do budowania zaufania i reputacji wsréd jej uzytkownikéw
(Saturnino i Sousa, 2019) oraz tworzenia atrakcyjnego przekazu medialnego. Oferty opatrzone
s3 niejednokrotnie szczegdétowym opisem wraz ze zdjeciem gospodarza obiektu i ocenami
poprzednich gosci, co daje potencjalnemu klientowi poczucie wiekszego bezpieczerstwa oraz
potwierdzenie jakosci i moze przyczyni¢ sie do wiekszej sktonnosci do dokonania transakcji
(Ert, Fleischer i Magen, 2016). System oceniania i recenzji, do ktérego dostep majg zaréwno
gospodarze, jak i goscie, pozwala tym pierwszym na akceptacje lub odrzucenie rezerwacji na
podstawie recenzji potencjalnego goscia, natomiast gos¢ moze sprawdzi¢ zdjecia i recenzje na
temat obiektu na etapie jego wyboru. Budowaniu zaufania sprzyja réwniez system
bezpieczenstwa Airbnb, obejmujgcy ocene ryzyka, liste obserwacyjng, przygotowanie
obiektéw, bezpieczne ptatnosci, ochrone konta oraz ochrone przed oszustwem (rysunek 30).

Tworzenie zaufania i dobrej reputacji wymaga od Airbnb zaangazowania w sfere
aktywnosci znajdujgca sie poza samg platforma, a takze w relacje pomiedzy jej uzytkownikami.
Posrednik skupia sie na réznorodnosci gospodarzy oraz gosci i ze wzgledu na jej poszanowanie
wprowadzit tzw. polityke antydyskryminacyjng (Airbnb, 2020h). W zatozeniu ma ona
przeciwdziataé wykluczeniu i lekcewazeniu ludzi innych kultur, o innej pfci, orientacji
seksualnej, niepetnosprawnych, o odmiennych wartosciach czy standardach. Uzytkownikow
platformy obowigzujg zasady integracji i szacunku. Polityka antydyskryminacyjna zawiera
rowniez wytyczne dla gospodarzy w USA i Unii Europejskiej, opracowane na podstawie
przepiséw federalnych, stanowych czy lokalnych. Okreslajg one, jakie zachowania gospodarzy

obiektéw sg niedopuszczalne. Zasady te dotyczg m.in. zmiany warunkow wynajmu lub
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odmowy pobytu gosciowi ze wzgledu na jego niepetnosprawnosé, kolor skory, pteé czy wiek.
Polityka antydyskryminacyjna tworzona byfa w oparciu o badania prowadzone przez Airbnb.
Ich efektem byto okreslenie nowego zobowigzania wspdlnotowego, silniejszej zasady
niedyskryminacji i rozwdj statego zespotu ds. zwalczania uprzedzen i promowania

réznorodnosci (Airbnb, 2020j).

Ocena ryzyka

wykorzystanie narzedzi i uczenia maszynowego do
ocena ryzyka rezerwacji przed jej potwierdzeniem oceny informacji i zatrzymania nieporzadanych

dziatan
N

Lista obserwacyjna

monitorowanie gospodarzy i gosci na réznego rodzaju listach obserwacyjnych oraz, jesli to mozliwe,
sprawdzanie ich przesztosci

NS

Obiekty

udostepnianie gospodarzom kart bezpieczenstwa

warsztaty z zakresu bezpieczenstwa dla gospodarzy 2 informacjami dla gosci

NS

Ptatnosci

bezpieczenstwo transakcji dokonywanych za posrednictwem platformy

NS

Ochrona konta

kilkustopniowe uwierzytelnie przy logowaniu

z nowych urzadzen

Ochrona przed oszustwem

powiadomienia o zmianach na koncie

gwarancja ochrony przed oszustami przy korzystaniu z platformy

Rysunek 30. System bezpieczenistwa Airbnb

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Airbnb, 2020l).
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Airbnb kreuje swéj medialny pozytywny wizerunek jako (Jaremen i Nawrocka, 2017b):

e lidera w branzy,

e miejsca do spotkan dla ludzi kochajgcych podrdze,

e spotecznosci opartej na wzajemnym zaufaniu, wspdlnych zainteresowaniach

i wspolnym stylu zycia,

e przedsiebiorstwa dbajgcego o otoczenie naturalne i spoteczne,

e portalu funkcjonalnego i przyjaznego dla uzytkownika,

e portalu otwartego na globalng réznorodnos¢ (Airbnb, 2020j).
Platforma wykorzystuje do budowy wizerunku rézne narzedzia. Serwisy, takie jak Facebook,
Instagram czy YouTube, staty sie miejscem prowadzenia dialogu z aktualnymi i potencjalnymi
klientami, nie tylko bezposrednio przez firme, ale réwniez poprzez dziatania influencerow3*
promujgcych Airbnb w mediach spotecznosciowych (Kowalska, 2019, s. 250). Wptyw na
wizerunek posrednika ma takze wspdtpraca z réinymi stowarzyszeniami, np. oficjalne
partnerstwo z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim (Airbnb, 2020a) czy
Stowarzyszeniem na Rzecz Popierania Ludnosci Kolorowej (NAACP) (Airbnb, 2018).
Elementem wizerunku firmy jest réwniez symbol Bélo, czyli logotyp platformy, ktory sktada sie
z czterech elementéw graficznych reprezentujgcych ludzi, miejsca, mitos¢ i Airbnb (rysunek

31). Tozsamos$¢ wizualna i informacyjna Airbnb, obejmujgca znak firmy i hasto, opiera sie na

poczuciu przynaleznosci do wspdlnoty (Jaremen i Nawrocka, 2017b, s. 279).

D0+ DA -6

PEoPLE PLACES Love Alegng

Rysunek 31. Cztery znaczenia logo: ludzie, miejsca, mitos¢ i Airbnb
Zrédto: (,Brand New: New Logo and Identity for Airbnb by DesignStudio”, 2014).

34 Influencer to osoba wptywowa, ktérej ,wptywowos$¢ przejawia sie w popularnosci (odzwierciedleniem sg
zasiegi w postaci liczby oséb $ledzacych jego dziatania) w mediach spotecznosciowych” (Kowalska, 2019, s. 255).
Do grona influenceréw zaliczani s3: blogerzy, vlogerzy, wtasciciele popularnych w mediach spotecznosciowych
kont oraz eksperci w danej dziedzinie, a takze celebryci, znani artysci, sportowcy czy dziennikarze (Kowalska,
2019, s. 254).
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Podsumowujgc powyzsze rozwazania nalezy stwierdzi¢, ze Airbnb ma szerokie mozliwosci
w zakresie wykorzystania Zrédet zewnetrznych i wewnetrznych w kreowaniu przewagi
konkurencyjnej wzgledem innych podmiotéw na rynku ustug noclegowych. Cze$é z nich
pozostaje poza bezposrednig kontrolg firmy, jednak moga oddziatywa¢ one w wiekszym
stopniu w sposdb pozytywny na osiggnie przewagi konkurencyjnej przez posrednika.
Platforma Airbnb buduje przewage konkurencyjng wzgledem podmiotéw tradycyjnych
w oparciu o catoksztatt posiadanych doswiadczen, wiedzy i zasobdw.

Na podstawie informacji zgromadzonych w powyzszym rozdziale mozna sformutowac

nastepujgce wnioski:

1. Przeprowadzone dotychczas badania nad wptywem Airbnb zaréwno na wyniki, jak
i rézne aspekty konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich nie dostarczaja
jednoznacznych rezultatow. W konsekwencji, rozbieznosci w ustaleniach ograniczajg
mozliwos¢ przedstawienia ogdlnych wnioskéw, a takze okreslenie jak ksztattuje sie
przewaga przedsiebiorstw hotelarskich w warunkach gospodarki wspétdzielenia.
Niezgodnosci te wptywajg na potrzebe dalszej analizy relacji konkurencyjnych, ktére
mogg zachodzi¢ pomiedzy Airbnb i tradycyjnymi podmiotami na rynku ustug
noclegowych.

2. W cytowanych w tym rozdziale badaniach empirycznych, przenalizowanych przez
autorke rozprawy, nie znaleziono prac, ktére weryfikowaty w sposéb kompleksowy
czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb (uwzgledniajgc przy tym zatozenia
teoretyczne szkdét pozycyjnej i zasobowej) lub mozliwos¢é wykorzystania przez
przedsiebiorstwa hotelarskie posiadanego potencjatu konkurencyjnosci w rywalizacji
z podmiotami gospodarki wspotdzielenia. Zdaniem autorki s3 to wazne obszary
badawcze do dalszych dociekan.

3. Do czynnikdw o charakterze zewnetrznym, ktére mogg determinowaé przewage
Airbnb, nalezg przede wszystkim uwarunkowania prawne, rozwdj nowoczesnych
technologii umozliwiajgcy obnizenie kosztéw prowadzonej dziatalno$ci i szeroka skale
dziatania, poszukiwanie tanszych sposobdw organizacji podrdzy na skutek obnizenia
sity nabywczej konsumentéw, a takze zmiany ich zachowan oraz istnienie
niewykorzystanej infrastruktury mozliwej do zaadaptowania na potrzeby wynajmu
krétkoterminowego. Ograniczenia Srodowiskowe, ktére w przypadku tradycyjnych

dostawcow ustug noclegowych uniemozliwiajg lub istotnie ograniczajg podejmowanie
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dziatan inwestycyjnych, w przypadku posrednika mogg dziata¢ na jego korzysé.
Czynniki te pozostajg w zwigzku z ksztattujgcymi sie warunkami panujgcymi
w sektorze, w ktérym funkcjonuje posrednik. Analiza najblizszego otoczenia Airbnb
wskazuje, ze posrednik wykorzystuje szanse ptyngce z otoczenia i umacnia swojg
przewage. Firma jest mniej wrazliwa na oddziatywanie sit pochodzacych
z mikrootoczenia niz jej konkurenci. Nalezy podkresli¢, ze warunki panujgce w sektorze
mogg ulec zmianie, np. z powodu nagtego i nieprzewianego zmniejszenia popytu,
i nalezy miec je pod stata kontrola.

4. W grupie czynnikdw o charakterze wewnetrznym, ktére mogg oddziatywac na
osigganie przewagi przez firme Airbnb, nalezy szczegdlnie wyrdzni¢ znaczenie dostepu
do zasobdéw gospodarzy i umiejetnosé ich adaptacji do osiggania wtasnych celéw,
zréznicowang strukture oferty, zdolno$é do innowacyjnosci, umiejetno$é dostarczania
informacji i niepowtarzalnych doswiadczen, silng marke, reputacje i wizerunek,
posiadang wiedze (know-how) i oprogramowanie (platforma i system rezerwacyjny,
opracowane algorytmy).

5. Czynniki o charakterze zewnetrznym mogg w znacznej mierze decydowaé
o mozliwosci osiggania przez Airbnb przewagi w zakresie kosztéw wzgledem
tradycyjnych dostawcow. Pozostaje to w zwigzku z przyjetym przez posrednika
modelem biznesowym, za sprawg ktérego firma moze funkcjonowac w sieci i znacznie
ograniczac koszty dziatania (rysunek 32).

6. Czynniki wewnetrzne, czyli zasoby przedsiebiorstwa, sprzyjajg budowaniu przewagi
firmy przez wyrdznienie na rynku. Posiadane przez Airbnb zasoby, w szczegdlnosci
niematerialne, determinujg mozliwos¢ dostarczenia klientom oryginalnej
i zroznicowanej oferty, tworzonej w oparciu o wartos¢, ktorej konkurenci nie sg
w stanie wytworzy¢ i zaprezentowad.

Graficzna prezentacja roli poszczegdlnych grup czynnikdw w kreowaniu przewagi Airbnb

zostata ujeta na rysunku 32.
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Makrootoczenie:

Czynniki polityczno-prawne: brak uregulowan
Czynniki ekonomiczne: poszukiwanie oszczednosci
(zmniejszona sita nabywcza)

Czynniki naukowo-techniczne: niskie koszty
transakcyjne, rozwéj ICT
Czynniki spoteczno-kulturowe i demograficzne:
zmiana zachowan konsumentéw
Czynniki ekologiczne i naturalne: zuzycie zasobow kosztéw (kosztowa)

Przewaga w zakresie

Mikrootoczenie (czynniki sektorowe):
Niskie zagrozenie wejSciem nowych konkurentéw
Niewielka grozba pojawienia sie substytutéw
Niska sita przetargowa dostawcéw

Rosnaca sita przetargowa nabywcow
Rosnaca rvwalizacia w sektorze
| '

PRZEWAGA KONKURENCYJNA AIRBNB

4 )

Zasoby materialne i niematerialne:
Dostep do zasobdw i zdolnos¢ ich adaptacji,
zréznicowana struktura produktu, zdolnos¢ do Przewaga przez
innowacji, umiejetnosé dostarczania informacji
i doswiadczen, marka, wizerunek reputacja,
oprogramowanie, know-how

- /

Rysunek 32. Rola czynnikéw zewnetrznych i wewnetrznych w kreowaniu przewag
konkurencyjnych przez firme Airbnb

wyrdéznienie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ustalenie, czy przedstawione w rozdziale trzecim zatozenia dotyczgce czynnikdw mogacych
wptywaé¢ na kreowanie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem
przedsiebiorstw hotelarskich sg stuszne, wymaga weryfikacji empirycznej. Nalezy zaznaczy¢,
Ze jest to pierwszy etap (zob.: podrozdziat 4.1.1.) w drodze do wyjasnienia jak ksztattuje sie
przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich w warunkach gospodarki
wspotdzielenia. Czes¢ badawcza rozprawy zostata zaprezentowana w kolejnym rozdziale

pracy.
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4. PRZEWAGA KONKURENCYJNA PRZEDSIEBIORSTW HOTELARSKICH
W WARUNKACH KONKUROWANIA Z PODMIOTAMI GOSPODARKI
WSPOLDZIELENIA

Rozwazania zawarte w poprzednim rozdziale rozprawy wskazujg, ze istnieje zaleznos¢
pomiedzy konkurencyjnoscig przedsiebiorstw hotelarskich, w tym przewagag konkurencyjng,
a pojawieniem sie na rynku ustug noclegowych podmiotéw gospodarki wspétdzielenia. Wyniki
dotychczasowych badan empirycznych sg jednak niejednoznaczne, a zastosowane metody
i zatozenia badawcze zréznicowane.

Pierwsza cze$¢ rozdziatu poswiecona jest metodyce badania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw hotelarskich w warunkach gospodarki wspétdzielenia. Autorka przedstawita
gtdéwne zatozenia rozprawy, przestanki wyboru metody badawczej, konstrukcje narzedzia
badawczego oraz opis doboru jednostek do badania. W drugiej czesci zaprezentowano opis
badanej proby, wyniki badania empirycznego obejmujacego ocene czynnikéw wptywajgcych
na przewage firmy Airbnb wzgledem hoteli, a takze wyniki dotyczgce zmiany przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich i ich reakcji na pojawienie sie na rynku firmy
Airbnb. Ostatnia cze$¢ rozdziatu obejmuje prezentacje wynikdw oceny potencjatu

konkurencyjnosci hoteli do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb.

4.1. Metodyka badania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich

w warunkach gospodarki wspétdzielenia

Procedura badawcza prowadzaca do realizacji celu rozprawy obejmowata cztery etapy
(rysunek 33). Pierwszy etap dotyczyt ustalenia zatozen badawczych, w tym problemu, celu
i hipotez. Kolejny etap obejmowat okreslenie metody i narzedzia badawczego, a takze badanej
populacji i sposobu doboru préby. Zbieranie danych empirycznych nastgpito w trzecim etapie,
po ktérym dokonano analizy statystycznej danych i opartego na jej podstawie wnioskowania.

Nalezy przypomnie¢, ze w czesci teoretycznej rozprawy rozwazania dotyczyty
przedsiebiorstw hotelarskich oraz podmiotdw gospodarki wspoétdzielenia na rynku ustug
noclegowych i na ich podstawie okreslone zostaty zatozenia badawcze oraz koncepcja badania

empirycznego. W badaniu empirycznym podmiotem badania sg hotele, natomiast zakres
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przedmiotowy dotyczy przewagi konkurencyjnej zaréwno hoteli, jak i firmy Airbnb. Zakres

przestrzenny badania empirycznego obejmuje catg Polske.

1. Zatozenia badawcze: 2. Koncepcja badania
* problem badawczy, empirycznego:

e cel, e metody i narzedzia

¢ hipotezy. badawcze,

¢ populacja i dobér proby.

v

3. Zbieranie danych: 4. Analiza danych
i wnioskowanie:

o wysytka kwestionariusza,
® monitorowanie e analiza statystyczna,
wskaznika zwrotu. e wnioski.

Rysunek 33. Etapy procedury badawczej

Zrédto: opracowanie wiasne.

4.1.1. Problem, cel, hipotezy badan

Problemem badawczym jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o to, w jaki sposdb
obecno$é podmiotdw gospodarki wspoétdzielenia na rynku ustug noclegowych wptywa na
przewage konkurencyjng przedsiebiorstw hotelarskich. Celem gtéwnym rozprawy jest
okreslenie wptywu gospodarki wspoétdzielenia na przewage konkurencyjng przedsiebiorstw
hotelarskich. Cel gtéwny rozprawy zostanie osiggniety poprzez: identyfikacje i ocene
czynnikdw przewagi konkurencyjnej podmiotéw gospodarki wspétdzielenia wzgledem
przedsiebiorstw hotelarskich oraz ocene skfadnikdw potencjatu konkurencyjnosci
przedsiebiorstw hotelarskich. Relacja konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich
i podmiotéw gospodarki wspdtdzielenia jest skomplikowana bardziej, niz pierwotnie
zaktadano (Heo i in., 2019). Dlatego, aby okresli¢ wptyw gospodarki wspétdzielenia na
przewage konkurencyjng przedsiebiorstw hotelarskich, w rozprawie celowo przyjeto autorskie
podejscie skoncentrowane na dwoéch rodzajach podmiotdw (obu stronach relacji), czyli

przedsiebiorstwach hotelarskich i podmiotach gospodarki wspétdzielenia.
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Rozwigzanie postawionego w pracy problemu badawczego wymagato ustalenia szesciu
problemow szczegétowych:
1. W oparciu o jakie czynniki tworzona jest przewaga konkurencyjna podmiotéw
gospodarki wspétdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich?
2. Jak zmienita sie przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich na skutek
pojawienia sie na rynku podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia?
3. W jakich obszarach nastepuje zmiana przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
hotelarskich na skutek pojawienia sie na rynku podmiotéw gospodarki wspotdzielenia?
4. Czy dziatalno$¢ podmiotédw gospodarki wspétdzielenia sktania przedsiebiorstwa
hotelarskie do podejmowania nowych dziatan na rzecz tworzenia przewagi
konkurencyjnej?
5. Jakie dziatania podejmujg przedsiebiorstwa hotelarskie aby budowaé przewage
konkurencyjng wzgledem podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia?
6. W jakich zasobach tkwi najwiekszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw hotelarskich wzgledem podmiotéw gospodarki wspétdzielenia?
Przeprowadzona analiza literatury pozwolita na postawienie tezy, ze przewaga
konkurencyjna podmiotdw gospodarki wspotdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich
zalezy od standardu obiektéw hotelarskich. Cze$é dotychczasowych badan empirycznych
wykazywata zalezno$¢ pomiedzy obecnoscia podmiotéw gospodarki wspodtdzielenia
a konkurencyjnoscig, zwtaszcza obiektdow o nizszej kategorii, ktére charakteryzowata wieksza
wrazliwos¢ na pojawienie sie nowych konkurentéw (Apergis i in., 2020; Chatterjee i in., 2019;
Gyddi, 2017; Koh i King, 2017; Mhlanga, 2020; Roma i in., 2019; Ytreberg, 2016; Zervas i in.,
2017). Na tej podstawie sformutowano hipoteze pierwszg, ktéra brzmi: czynnikiem
réznicujgcym w najwiekszym stopniu ocene czynnikdw przewagi konkurencyjnej podmiotéw
gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych jest kategoria hotelu mierzona liczbg
gwiazdek.
W badaniach zaobserwowano rdéwniez, ze hotele zdawaty sie poszukiwaé¢ rozwigzan
z zakresu przeciwdziatania potencjalnemu zagrozeniu poprzez lobbowanie na rzecz zmian
legislacyjnych (Alrawadieh i in., 2020; Savolainen, 2018; Varma iin., 2016), czyli poprzez prébe
oddziatywania na zewnetrzne Zrddta przewagi nowych podmiotéw. Szczegdtowa analiza
literatury pozwolita na wyréznienie wewnetrznych i zewnetrznych Zzrédet przewagi firmy

Airbnb wzgledem hoteli (podrozdziat 3.2.), ktdre mogg decydowac o przewadze nowego
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konkurenta wzgledem hoteli. Autorka rozprawy wysuneta teze, ze Zrédto pochodzenia
czynnikdéw decydujgcych o przewadze Airbnb wzgledem hoteli moze zaleze¢ od kategorii
hotelu. Przewaga konkurencyjna Airbnb wzgledem hoteli o wysokim standardzie, czyli hoteli
cztero- i pieciogwiazdkowych, moze  mie¢ charakter jakosciowy, stad powigzanie
z wewnetrznymi czynnikami przewagi, ktére umozliwiaja przedsiebiorstwu réznicowanie
oferty. W odniesieniu do hoteli ,budzetowych”, czyli jedno-, dwu- i trzygwiazdkowych,
przewaga Airbnb moze mie¢ zrédto przede wszystkim w czynnikach zewnetrznych, ktére
w najwiekszym stopniu determinujg przewage posrednika w zakresie kosztéw (np. brak
uregulowan prawnych, istnienie wolnych zasobdw na rynku, mozliwos$¢ dostosowania popytu
i podazy w czasie rzeczywistym). Zaleznos¢ ta, choc¢ niepotwierdzona w literaturze, pozwoli na
uzupetnienie luki badawczej dotyczacej rozpoznania faktycznych zrédet przewagi posrednika
wzgledem hoteli, w zwigzku z tym sformutowano hipoteze drugg, ktdra brzmi: istnieje zwigzek
pomiedzy Zrédtem pochodzenia przewagi konkurencyjnej podmiotéw gospodarki
wspotdzielenia a kategorig hotelu mierzong liczbg gwiazdek. Hipoteza druga zostata
zdekomponowana na dwie hipotezy robocze:

H2a: Przewaga konkurencyjna podmiotow gospodarki wspétdzielenia wzgledem hoteli

o wysokim standardzie (cztero- i pieciogwiazdkowych) wynika z czynnikdw wewnetrznych.

H2b: Przewaga konkurencyjna podmiotéw gospodarki wspétdzielenia wzgledem hoteli

,budzetowych” (jedno-, dwu- i trzygwiazdkowych) wynika z czynnikéw zewnetrznych.

Dotychczasowe badania empiryczne wskazujg na wyzszg wrazliwos¢ hoteli o nizszej
kategorii na wptyw nowego posrednika, jednak nie wszystkie analizowane prace dostarczyty
na to dowodéw (zob.: podrozdziat 3.1.). Zaleznos¢ ta, cho¢ czesciowo potwierdzona, nie byta
do tej pory badana na polskim rynku ustug noclegowych. Autorka rozprawy postawita zatem
teze, ze wptyw podmiotdw gospodarki wspdtdzielenia na zmiane przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw hotelarskich jest uzalezniony od kategorii hotelu. W zwigzku z tym
postawiono trzecig hipoteze: wptyw podmiotéw gospodarki wspotdzielenia na przewage
konkurencyjng obiektédw hotelarskich wzrasta wraz ze spadkiem kategorii hotelu mierzonej
liczbg gwiazdek.

Ostatnia teza sformutowana przez autorke rozprawy gtosi, ze przedsiebiorstwa hotelarskie
dysponujg  potencjatem  konkurencyjnosci umozliwiajgcym  kreowanie  przewagi
konkurencyjnej wzgledem podmiotéw gospodarki wspétdzielenia. Ustalenie, w jakich

obszarach funkcjonalno-zasobowych tkwi najwiekszy potencjat do budowania przewagi
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przedsiebiorstw hotelarskich wzgledem podmiotéw gospodarki wspétdzielenia jest kolejnym
krokiem w ocenie wptywu gospodarki wspétdzielenia na przewage konkurencyjng
przedsiebiorstw hotelarskich. Jak podaje M. Sztorc (2018a, s. 230) ,przedsiebiorstwo
hotelowe, ktérego celem jest osiggniecie sukcesu powinno wykazaé¢ sie zdolnoscia
konkurowania za pomocg zasobéw bedacych w jego dyspozycji, posiadanych kompetencji
oraz umiejetnosci”. Poszczegdlne sktadniki potencjatu konkurencyjnosci przedsiebiorstw
hotelarskich mogg mieé¢ rdéine znaczenie w budowaniu przewagi wzgledem nowych
konkurentéw na rynku ustug noclegowych. Ich ocena stanowi podstawe do
wyselekcjonowania obszaréw, w ktérych tkwig zasoby o najwiekszym potencjale do tworzenia
przewagi wzgledem podmiotédw gospodarki wspétdzielenia. Na podstawie analizy literatury
oraz wczesniejszych badan empirycznych (zob.: podrozdziat 2.3.) stwierdzono, ze kluczowe
znaczenie w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich ogrywaja
zasoby ludzkie (Bozi¢ i KneZevi¢ Cvelbar, 2016; Cheraghalizadeh i Timer, 2017; Gonzalez-
Rodriguez i in., 2018; Gutiérrez-Martinez i Duhamel, 2019; Krupskyi i in., 2019; Li i Liu, 2018;
Puciato, 2012; Sztorc, 2018b, 2018a). Kapitat ludzki w przedsiebiorstwach hotelarskich
stanowi podstawe kreowania zdolnosci do dostarczania wartosci dla klienta (Bednarska
i Olszewski, 2015, s. 367). Na tej podstawie sformutowano hipoteze czwarta: najwiekszy
potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa hotelarskie
wzgledem podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia majg zasoby w obszarze zasobdw ludzkich.

Aby zweryfikowaé zaprezentowane powyzej hipotezy, autorka pracy zdecydowata sie na
przeprowadzenie badan ilosSciowych. W przypadku badan ilosciowych, dla ktérych
charakterystyczne sg modele hipotetyczno-dedukcyjne, w pierwszej kolejnosci dokonuje sie
rozpoznania podstaw teoretycznych przez przeglad literatury przedmiotu i jej krytycznag
analize, by na tej podstawie okresli¢ ramy konceptualne badania (Zakrzewska-Bielawska,
2018, s. 12). Na podstawie analizy literatury i dotychczasowych badan empirycznych autorka
dokonata wyboru potencjalnych czynnikdw przewagi konkurencyjnej Airbnb oraz sktadnikéw
potencjatu konkurencyjnosci hoteli, ktdre zostalty poddane badaniu empirycznemu.
Wyijasnienie sposobu postepowania w procesie badawczym ujeto na schemacie badania

empirycznego (rysunek 34).
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1. Analiza literatury i badan empirycznych

—

2. Identyfikacja czynnikéw przewagi
konkurencyjnej Airbnb wzgledem
hoteli

- ™,

5. Ustalenie wptywu Airbnb
na zmiane przewagi

3. Wybor sktadnikéw potencjatu
konkurencyjnosci hoteli

4. Ocena czynnikc’)w konkurencyjnej hoteli oraz 6. Ocena sktadnikow
przewagi konkurencyjnej na podejmowanie nowych potencjatu
Airbnb wzgledem hoteli dziatari na rzecz tworzenia konkurencyjnosci hoteli

przewagi konkurencyjnej
przez hotele

l i

Weryfikacja hipotezy Weryfikacja hipotezy Weryfikacja hipotezy
H1, H2 H3 H4

Rysunek 34. Schemat badania empirycznego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dziatalno$¢ podmiotéw gospodarki wspétdzielenia wplywa na zmiane warunkdw
konkurowania przedsiebiorstw (Jaremen i Nawrocka, 2017a; Pakulska, 2016; Skalska,
Markiewicz i Pedzierski, 2015), a szczegdlnie przedsiebiorstw hotelarskich (Koh i King, 2017).
Jak wskazuje powyiszy schemat badania empirycznego, autorka rozprawy postanowita
w pierwszej kolejnosci zweryfikowaé czynniki przewagi nowego posrednika — firmy Airbnb
(weryfikacja hipotezy pierwszej i drugiej). Konieczno$¢ rozpoznania czynnikéw przewagi
Airbnb wzgledem hoteli ma swoje uzasadnienie w fakcie, ze znajomos$¢ struktury przewag
podmiotéw gospodarki wspétdzielenia moze wskazaé pozadany kierunek dziatan w obrebie
kreowania wtasnej przewagi przez przedsiebiorstwa hotelarskie —a co za tym idzie — wptyngé
na wynik procesu konkurowania, korzystny dla hoteli. Dodatkowo, wedtug najlepszej wiedzy
autorki rozprawy, podobne badania nie zostaty do tej pory przeprowadzone, mimo ze ich

praktyczne implikacje mogg okaza¢ sie pomocne dla przedsiebiorstw hotelarskich. Nastepnie
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autorka dazyta do ustalenia kierunku zmian w przewadze konkurencyjnej hoteli na skutek
pojawienia sie na rynku firmy Airbnb (weryfikacja hipotezy trzeciej) oraz ustalenia w jakich
sktadnikach potencjatu konkurencyjnosci hoteli tkwi najwiekszy potencjat do budowania
przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb (weryfikacja hipotezy czwartej).

Podmiotem badania empirycznego byly hotele, natomiast zakres przedmiotowy badania
obejmowat dwa obszary: przewage konkurencyjng przedsiebiorstw hotelarskich w warunkach
gospodarki wspotdzielenia oraz przewage konkurencyjng podmiotdw gospodarki
wspotdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich. Autorskie, dwutorowe podejscie do
zagadnienia miato na celu kompleksowa realizacje celu gtéwnego rozprawy. Zakres czasowy
badania empirycznego obejmowat okres od pazdziernika 2020 roku do maja 2021 roku.
Badanie prowadzono wsrdéd hoteli oznaczonych kategorig od jednej do pieciu gwiazdek,

zlokalizowanych w catej Polsce.

4.1.2. Metoda badan i konstrukcja kwestionariusza

Badanie empiryczne miato charakter ilosciowy i oparte byto na badaniu sondazowym
w formie wspomaganego komputerowo wywiadu (CAWI, Computer-Assisted Web
Interview) 3 . Narzedziem wykorzystanym do jego realizacji byt autorski kwestionariusz
ankiety, ktorego wzor zostat zamieszczony w zatacznikach (zatgcznik 1). Do najwazniejszych
przestanek wykorzystania badania sondazowego w niniejszej pracy nalezg (Babbie, 2004,
s. 301-302; Kowalczyk, 2017, s. 134):
e mozliwos¢ zadania wielu pytan czego konsekwencjg jest elastyczno$é w prowadzeniu
analiz oraz mozliwos$¢ formutowania na jego podstawie twierdzen opisowych,
o eksploracja, opis i wyjasnienie zjawiska pozwalajgce na wprowadzenie do nowej,
niezgtebionej dostatecznie tematyki oraz rozpoznanie przedmiotu badan,
e mozliwos$é¢ wypracowania metod, ktére mozna powtdrzyé i wykorzysta¢ w dalszych
badaniach.
Ponadto, przeprowadzenie badania ilosciowego z wykorzystaniem standaryzowanego
narzedzia (kwestionariusza ankiety) motywowane byto faktem, ze ten rodzaj badan pozwala

znalez¢ odpowiedz na pytania o ilosciowy charakter zjawiska, zmierzyé je i skwantyfikowaé

35 Zdaniem S. Kaczmarczyka nie jest to metoda CAWI a ankieta internetowa, jednak jak podaje sam autor:
»W literaturze anglojezycznej wywiad internetowy jest zwykle ujmowany tacznie z ankietg internetowa pod
wspodlng nazwg CAWI (Kaczmarczyk, 2016, s. 305).
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oraz stwierdzi¢ czy dana zaleznos¢ wystepuje w okreslonej liczbie przypadkow (Stepien, 2016,
s. 59). Badania ankietowe majg potencjat, aby ,by¢ Zrédtem obszernej wiedzy, ktéra wyjasni
wiele zagadnien i przyniesie odpowiedzi na postawione pytania badawcze” (Krok, 2015, s. 70).
Niewatpliwg zaletg jest réwniez ich przydatno$é¢ do oceny i opisu badanej rzeczywistosci,
a takze weryfikacji hipotez (Krok, 2015, s. 70).

Tworzgc kwestionariusz badania, autorka rozprawy opierata sie na przegladzie literatury, w
tym na dotychczas przeprowadzonych badaniach empirycznych. Efektem studiow
literaturowych byfa identyfikacja czynnikdw o potencjalnym wplywie na przewage
konkurencyjng Airbnb na rynku ustug noclegowych, a takie identyfikacja sktadnikdéw
potencjatu  konkurencyjnosci mogacych determinowaé¢ przewage konkurencyjna
przedsiebiorstw hotelarskich wzgledem nowego konkurenta (firmy Airbnb). Ostateczna wersja
kwestionariusza wykorzystana w badaniu powstata po konsultacjach z pracownikami
naukowymi Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu oraz konsultacjach statystycznych,
ktore dotyczyty jego budowy, zasadnosci stosowanych pytan oraz skali pomiarowych, a takze
ich przydatnosci w weryfikacji postawionych hipotez.

Kwestionariusz ankiety sktadat sie z czterech czesci. Pierwsza czes¢ stuzyta ustaleniu
w oparciu o jakie czynniki tworzona jest przewaga konkurencyjna podmiotow gospodarki
wspotdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich. Ocenie poddane zostaty 52 elementy
podzielone na 15 grup z uwzglednieniem ich wewnetrznego lub zewnetrznego pochodzenia
(tabela 32). Do oceny wptywu zaproponowanych czynnikdw na osigganie przewagi
konkurencyjnej firmy Airbnb wzgledem hotelu, respondenci korzystali z pieciostopniowej skali
ocen (,brak wptywu”, ,niewielki wptyw,” ,przecietny wptyw”, ,wysoki wptyw”, ,bardzo
wysoki wptyw”) oraz wariantu odpowiedzi niewymuszajacej (,,nie wiem”). Do opracowania
ilosciowego wynikéow badania, warianty odpowiedzi wyrazono na skali Likerta z przypisang
wartoscig liczbowg oceny od 1 do 5. Dodatkowo kazdemu z czynnikéw przypisano skrécong
nazwe w celu utatwienia prezentacji graficznej wynikéw w dalszej czesci rozprawy (wyniki

zob.: podrozdziat 4.2.2.).
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Tabela 32. Cze$¢ | kwestionariusza - czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb

Czynniki zewnetrzne przewagi Airbnb Skrécona
nazwa
czynniki polityczno- 1 Obowiazujace regulacje prawne dotyczace zasad prowadzenia dziatalnosci, w tym standardéw i norm czynnik 1
prawne " | sanitarnych oraz kategoryzacji obiektow, obowigzkéw podatkowych, rozstrzygania sporow
. . 2. | Poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przez organizatoréw wyjazdéw stuzbowych czynnik 2
czynniki ekonomiczne - - - - — = —— - -
3. | Poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przy organizacji wyjazdéw przez klientéw indywidualnych czynnik 3
4. | Poszukiwanie nowych wrazen, emocji i doznan przez klientow czynnik 4
5. Moda na alternatywne sposoby organizowania wyjazddw, w tym wyboru zakwaterowania innego niz hotele czynnik s
czynniki spoteczno- tradycyjne
kulturowe i 6. | Rosnaca niechec klientow do wielkich sieci i korporacji czynnik 6
demograficznie 7. | Dazenie klientdw do zmniejszania rozmiaréw konsumpcji (zréwnowazenie konsumpcji) czynnik 7
3 Dazenie klientéw do zréwnowazonego rozwoju (m.in. cheé dostarczania $srodkéw finansowych mieszkaricom czynnik 8
" | danego obszaru)
9 Istnienie na rynku wolnych obiektédw (potencjalnych dostawcéw) zlokalizowanych na obszarach cennych czynnik 9
czynniki ekologiczne i " | przyrodniczo
naturalne 10.| Ograniczenie zuzycia zasobow naturalnych (rozwdj bazy noclegowej o istniejgce obiekty) czynnik 10
11.| Ograniczenie szkodliwego wptywu na srodowisko naturalne czynnik 11
12.| Wzrost popularnosci Internetu w poréwnaniu z tradycyjnymi formami rezerwacji czynnik 12
13.| Miedzynarodowy zasieg platformy czynnik 13
czynniki naukowo- 14.| Mozliwos¢ dostosowania popytu i podazy (liczby ofert) w czasie rzeczywistym czynnik 14
techniczne 15.| Mozliwos¢ dokonywania natychmiastowych rezerwacji czynnik 15
16 Obnizenie kosztéw transakcyjnych (koszt wyszukiwania informacji, zaangazowania w przygotowanie czynnik 16
‘| transakcji czy egzekucji uméw pomiedzy stronami)
17.| Niewielki koszt powiekszenia oferty o kolejne obiekty noclegowe czynnik 17
18.| Brak kosztéw zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci czynnik 18
19.| Istnienie na rynku wolnych obiektoéw mozliwych do przeznaczenia na potrzeby wynajmu krotkoterminowego czynnik 19
Infrastrukturalne 20 Istnienie na rynku wolnych obiektéw znajdujacych sie w poblizu waznych atrakcji turystycznych, punktow czynnik 20
‘| ustugowych i infrastrukturalnych
Zdarzenia 21.| Wystepowanie zdarzen nadzwyczajnych, np. pandemia COVID -19 czynnik 21
nadzwyczajne i Obawa klientédw przed chorobami, strach przed przebywaniem w duzych skupiskach ludzi np. w duzych .
. . 22. R czynnik 22
nieprzewidziane obiektach hotelowych
Czynniki wewnetrzne przewagi Airbnb
L. 23.| Duza liczba obiektéw dostepnych w ramach oferty czynnik 23
Dostep do zasobow i — - — -
2dolnosé ich adaptacii 24, Globaln’al sie¢ dostaw”cow obl,ektow (gospodarzy) i czynn{k 24
25.| Zdolnos$¢ do adaptacji zasobow gospodarzy do wtasnych celéw czynnik 25
26.| Zroznicowany standard i rodzaje oferowanych obiektow czynnik 26
.. 27.| Zréznicowana lokalizacja oferowanych obiektéw czynnik 27
Zréznicowana - = - - N "
struktura produktu 28.| Personalizacja oferty i indywidualne podejscie do klienta czynnik 28
29.| Udogodnienia dla r6znych segmentow klientéw (np. klientéw biznesowych, rodzin z dzie¢mi, seniorow) czynnik 29
30.| Zdolno$¢ do dostosowana oferty do niszy rynkowej czynnik 30
31.| Zdolnos¢ do wprowadzania nowych lub udoskonalonych rozwigzan w zakresie oferty noclegowej czynnik 31
Zdolnos¢ do 32.| Zdolnos¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan w zakresie ustug dodatkowych czynnik 32
innowacyjnosci 13, Zdolno$¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan w reakcji na zmiany w otoczeniu czynnik 33
przedsigbiorstwa
Zdolnos¢ do 34.| Zdolnos¢ do budowania wspdlnoty wsrod uzytkownikéow czynnik 34
dos:ta_rczama’ 35.| Zdolnos¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen (ludzie, obiekty, wydarzenia) czynnik 35
doswiadczen
36.| Sprawna komunikacja klientéw z gospodarzami i przedstawicielami firmy czynnik 36
Zdolnos¢ do 37.| Zdolnos¢ do dostarczania kompleksowej informacji klientom zardwno przed, w trakcie, jak i po podrézy czynnik 37
dostarczania 18 Publikacja materiatow dodatkowych — przewodniki i spersonalizowane tresci skierowane do réznych czynnik 38
informaciji ‘| segmentdéw klientow
39.| Stosowane instrumenty promocji czynnik 39
20 Wizerunek przedsiebiorstwa oparty na poczuciu przynaleznosci do wspdlnoty, poszanowaniu réznorodnosci czynnik 40
‘| oraz trosce o srodowisko naturalne i spoteczne
) . 41.| Silna, rozpoznawalna marka czynnik 41
x:;l::,c;:zeruneh 42.| Dobra reputacja wsrdd uzytkownikdw i potencjalnych klientow czynnik 42
43, Zaangazowanie w dziatania na rzecz spotecznosci i wspdtpraca z partnerami zewnetrznymi (np. czynnik 43
przeciwdziatanie dyskryminacji, partnerstwo z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim)
44.| Zdolnos¢ do budowania zaufania wsrdéd uzytkownikéw czynnik 44
45.| Architektura strony internetowej czynnik 45
46.| System rezerwacyjny czynnik 46
Oprogramowanie 47.| Sposob prezentacji oferty czynnik 47
48.| Zdolnos¢ do modyfikowania oferty w oparciu o wprowadzenie odpowiednich algorytmow czynnik 48
49.| Systemy bezpieczenstwa uzytkownikow (w tym ocen i recenzji) i transakcji czynnik 49
50.| Posiadana wiedza i doswiadczenie pracownikéw czynnik 50
Know-how 51.| Baza klientow i informacje o ich profilu, preferencjach czynnik 51
52.| Zdolnos¢ do szybkiej reakcji na sytuacje nieprzewidziane i adaptacji do zmian w otoczeniu czynnik 52

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Druga cze$¢ kwestionariusza stuzyta ocenie sktadnikdéw potencjatu konkurencyjnosci hoteli,
czyli ocenie w jakich zasobach tkwi najwiekszy potencjat do budowania przewagi
konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa hotelarskie wzgledem podmiotéw gospodarki
wspotdzielenia (tj. zdolnosci przedsiebiorstwa do budowania przewagi w nowych warunkach)
(tabela 33). W kwestionariuszu ujetych zostato 47 elementéw, przyporzgdkowanych do osmiu
obszaréw funkcjonalno-zasobowych sktadajgcych sie na potencjat konkurencyjnosci hotelu.
Do oceny potencjatu posiadanych przez hotele zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej wzgledem Airbnb, respondenci korzystali réwniez z pieciostopniowej skali
ocen (,brak potencjatu”, ,niewielki potencjat”, ,przecietny potencjat”, ,wysoki potencjat”,
,bardzo wysoki potencjat”) oraz wariantu odpowiedzi uwzgledniajgcej brak danego zasobu
(,nie dotyczy - brak takiego zasobu”). Podobnie jak w poprzedniej czesci, do opracowania
ilosciowego wynikow badania, warianty odpowiedzi wyrazono na skali Likerta z przypisang
wartoscig liczbowg oceny (od 1 do 5) oraz przypisano im skrécong nazwe w celu utatwienia
prezentacji graficznej wynikow (wyniki zob.: podrozdziat 4.3.2.).

Inspiracja do badania potencjatu konkurencyjnosci hoteli z uwzglednieniem grup
czynnikow ujetych w obszary funkcjonalno-zasobowe pochodzi z metodyki oceny sktadnikow
potencjatu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa zaproponowanej przez M. Stankiewicza
(Stankiewicz, 2005, s. 117—-148). Opracowany przez wspomnianego badacza kwestionariusz
dedykowany byt ocenie poszczegdlnych zasobdw stanowigcych o potencjale konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa produkcyjnego i obejmowat dziewieé sfer: sfere dziatalnosci badawczo-
rozwojowej (B+R), sfere produkgji, sfere zarzgdzania jakoscig, sfere logistyki zaopatrzeniowej,
sfere marketingu, afere finansdw, sfere zatrudnienia, sfere organizacji i zarzadzania, sfere
ogolnych zasobdéw niewidzialnych (Stankiewicz, 2005, s. 117-148). W badaniu
zaprojektowanym przez autorke rozprawy nalezato uwzgledni¢, ze hotele majg inne cechy niz
przedsiebiorstwa produkcyjne, dlatego konieczne bylo dostosowanie poszczegdlnych
obszaréw do charakteru ich dziatalnosci. Dopasowujgc ostateczng koncepcje badania do
charakteru dziatalnosci przedsiebiorstw hotelarskich autorka rozprawy okredlita osiem
obszaréw funkcjonalno-zasobowych, sktadajgcych sie na ich potencjat konkurencyjnosci:
obszar dziatalnosci badawczo-rozwojowej (B+R), obszar ustug podstawowych i dodatkowych,
obszar zasobow ludzkich, obszar zarzadzania jakosScig, obszar marketingu i sprzedazy, obszar
finanséw, obszar organizacji i zarzadzania oraz obszar ogdélnych zasobdéw niewidzialnych

(tabela 33).
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Tabela 33. Czes¢ Il kwestionariusza — skfadniki potencjatu konkurencyjnosci hoteli

Obszar funkcjonalno-zasobowy / zaséb Skrécona
nazwa
Obszar dziatalnosci badawczo-rozwojowej (B+R)
1. Posiadanie zaplecza badawczo-rozwojowego zaséb 1
2. Wspotpraca z instytucjami naukowymi lub naukowo-badawczymi zasob 2
3. Zdolnos¢ do innowacji zasob 3
4. Zdolnos$¢ do przewidywania zmian w otoczeniu przedsigbiorstwa zaséb 4
Obszar ustug podstawowych i dodatkowych
5. Wielkos¢ hotelu (mierzona liczbg pokoi) zasob 5
6. Standard hotelu (mierzony kategoria — gwiazdki) zaséb 6
7. Lokalizacja obiektu (bliskos$¢ atrakcji turystycznych, waznych punktéw kulturalnych, ustugowych itp.) zaséb 7
8. Wyposazenie pokoi zaséb 8
9. Poziom standaryzacji ustugi noclegowej wynikajacy z przynaleznosci do sieci zasob 9
10. | Mozliwo$¢ adaptacji ustugi noclegowej do indywidualnych wymagan klienta zaséb 10
11. | Wykorzystanie nowoczesnych technologii w procesie $wiadczenia ustug zaséb 11
12. | Stosowane systemy zapewnienia bezpieczerstwa klientom, w tym bezpieczenstwo transakgcji zasob 12
13. | Ustugi biznesowe (udogodnienia dla klientéw biznesowych) zaséb 13
14. | Ustugi gastronomiczne zaséb 14
15. | Ustugi rekreacyjno-rozrywkowe (basen, zaplecze rekreacyjno-rozrywkowe) zaséb 15
Ustugi informacyjne (zdolnos¢ do dostarczania kompleksowej informacji klientom zaréwno przed, w trakcie, jak i po pobycie; ,
16. S I _ N zaséb 16
dodatkowe materiaty informacyjne i przewodniki dla klientéw)
Zdolnos¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen klientom (lokalne elementy wyposazenia wnetrz, zwigzane z regionem ,
17. . . zaséb 17
odwiedzanym, lokalna kuchnia)
Obszar zasobdéw ludzkich
18. | Kompetencje personelu (zdolnosci, wiedza, doswiadczenia, cechy osobowe) zasob 18
19. | Kompetencje kadry zarzadzajacej (zdolnosci, wiedza, doswiadczenia, cechy osobowe) zasob 19
20. | Sprawny system komunikacji wewnetrznej i dzielenie sie wiedzg przez pracownikéw zasob 20
Obszar zarzadzania jakoscia
21. | Posiadane systemy zapewniania jakosci zasob 21
22. | Posiadane certyfikaty jakosci zasob 22
Obszar marketingu i sprzedazy
23. | Motliwosci elastycznego ksztattowania cen zaséb 23
24. | Stosowane kanaty sprzedazy i ich zasieg (w tym OTA, np. Booking, HRS) zaséb 24
25. | Dziatania promocyjne i reklama zasob 25
26. | Wykorzystanie medidw spotecznosciowych w dziatalnosci marketingowe;j zaséb 26
27, Znajomos¢ aktualnej sytuacji na obstugiwanym rynku i zdolno$¢ do przewidywania przysztych potrzeb, preferencji i zachowan sas6b 27
klientéw
28. | Znajomos¢ konkurenta (Airbnb) i stosowanych przez niego instrumentéw konkurowania zaséb 28
29. | Stosowany system rezerwacji zasob 29
30. | Silna, znana marka zaséb 30
31. | Wizerunek przedsiebiorstwa zasoOb 31
32. | Reputacja przedsiebiorstwa zasob 32
Obszar finanséw
33. | Potencjat finansowy przedsiebiorstwa zasob 33
34. | Poziom kosztéw catkowitych zasob 34
35. | Dostep do zewnetrznych Zrédet finansowania zaséb 35
36. | Zdolnosci w zakresie planowania przychoddw i kosztéw zasob 36
Obszar organizacji i zarzagdzania
37. | Nowoczesnos¢ i klarownosé struktury organizacyjnej zaséb 37
38. | Zdolnos¢ w zakresie stosowania nowoczesnych metod podejmowania decyzji zasob 38
39. | Sposoby wspétpracy i powigzania z dostawcami zaséb 39
40. | Zdolnosci i stosowane narzedzia w zakresie zarzadzania relacjami z klientem zasob 40
a1 Zdolnos$¢ do podejmowania dziatar w zakresie spotecznej odpowiedzialno$é biznesu (CSR), na rzecz zrdwnowazonego rozwoju sas6b 41
oraz ochrony srodowiska
42. | Zdolno$¢ do dziatania w niszy rynkowej i jej obstugi zaséb 42
Obszar ogdlnych zasobéw niewidzialnych
43. | Kultura organizacyjna przedsiebiorstwa zasob 43
44. | Skumulowana wiedza (patenty, tajemnice handlowe, bazy danych) zaséb 44
45. | Posiadanie lojalnych klientéw zasob 45
46. | Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do uczenia sie zasob 46
47. | Zdolnos¢ do tworzenia przyjaznych relacji nieformalnych z osrodkami decyzyjnymi w otoczeniu zasob 47

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W trzeciej czesci kwestionariusza zestawiono pie¢ pytan, ktérych celem byto ustalenie
zmian w przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich oraz ich reakcji na
pojawienie sie nowego konkurenta, w tym dziatania podejmowane w obszarze witasnego
potencjatu konkurencyjnosci. Na tym etapie badania przedsiebiorstwa nie musiaty
odpowiedzie¢ na kazde pytanie — w zaleznosci do wariantu wybranej odpowiedzi na dane
pytanie mozliwe byto przejscie do kolejnego pytania lub jego pominiecie (mozliwe
w przypadku pytania nr4inr 7).

Ostatnia czes$¢ kwestionariusza stuzyta zebraniu podstawowych informacji o hotelu
i dotyczyta szesciu kwestii: kategorii obiektu, przynaleznos¢ do sieci, profilu dziatalnosci, roku
rozpoczecia dziatalnosci, liczby zatrudnionych oséb, wielko$ci miejscowosci, w ktorej dziata
obiekt oraz wojewddztwa. Link do kwestionariusza zamieszczonego w formularzu Google,
wraz z zaproszeniem do udziatu w badaniu zawierajgcym list polecajacy (zatacznik 2), zostat
rozestany drogg elektroniczng i skierowany byt do oséb zarzadzajacych hotelem (dyrektoréw,
menedzerdw i kierownikdéw obiektow) jako ekspertédw z branzy. Sposdéb powigzania kolejnych
czesci kwestionariusza z postepowaniem w procesie badawczym zaprezentowano na rysunku

35.
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Rysunek 35. Powigzanie kwestionariusza z problemem badawczym

Zrédto: opracowanie wtasne.
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4.1.3. Charakterystyka respondentéow - dobodr jednostek do badania

Badang populacje stanowity hotele. Wybér tej grupy obiektdw hotelarskich podyktowany
byt faktem, ze sg ona najbardziej narazone na wptyw nowego konkurenta — firmy Airbnb?3e.
Zgodnie z danymi GUS (GUS, 2020), w lipcu 2020 roku w Polsce dziatalnos¢ prowadzito 2 498
hoteli (w tym 114 obiektow w trakcie kategoryzacji). Badaniem objete zostaty obiekty zebrane
w bazie kontaktéw (operat losowania), opracowanej na postawie danych pozyskanych
z Centralnego Wykazu Obiektéw Hotelarskich (CWOH)37. Ostatecznie opracowana baza
kontaktéw zawierata 2 356 obiektow, z czego najwiekszg grupe stanowity hotele
trzygwiazdkowe (50,7%), hotele dwugwiazdkowe (26,6%) oraz hotele czterogwiazdkowe
(13,1%). Zdecydowanie mniejszy udziat miaty obiekty jednogwiazdkowe (7,4%) oraz obiekty
0 najwyzszej kategorii (2,2%). Udziat poszczegdinych kategorii obiektow zebranych w bazie

kontaktéw, opracowanej na podstawie danych z CWOH, byt zblizony do ogdlnopolskiej

struktury obiektow wedtug GUS (tabela 34).

Tabela 34. Liczba hoteli w bazie kontaktow w poréwnaniu do ogdlnej liczby hoteli

z podziatem na kategorie

. . Liczba obiektow w bazie Liczba obiektow wg GUS w lipcu
Kategoria hotelu (liczba .
gwiazdek) kontaktow 2020 roku
n % n %
HoEkxk 51 2,2% 78 3,3%
HAkk 309 13,1% 406 17,0%
*oE* 1195 50,7% 1257 52,7%
*E 627 26,6% 515 21,6%
* 174 7,4% 128 5,4%
Suma 2356 100% 2384* 100%

* Zaprezentowana struktura hoteli wg GUS nie obejmuje obiektéw w trakcie kategoryzaciji.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (GUS Bank Danych Lokalnych, 2020).

Rozpoczynajgc badanie zatozono, ze ankiete otrzyma kazdy z 2356 hoteli znajdujgcych sie
w bazie kontaktdw. Rozsytanie wiadomosci elektronicznych z zaproszeniem do udziatu
w badaniu, rozpoczeto w pazdzierniku 2020 roku. Wysytke zaproszenia wstrzymywano od
poczatku 2020 roku ze wzgledu na sytuacje epidemiczng i wynikajgce z niej ograniczenia.

W pazdzierniku autorka rozprawy zdecydowata o rozpoczeciu badania, poniewaz okolicznosci

36 pozostate obiekty, takie jak pensjonaty czy inne obiekty hotelowe, moga oferowaé swoje ustugi za
posrednictwem Airbnb, dlatego nie zostaty uwzglednione w badaniu.

37 Na dzien 20.02.2020 roku w bazie wygenerowanej z CWOH znajdowato sie 3440 pozycji, jednak zostata ona
oczyszczona z danych powtarzajgcych sie i pustych rekordéw, obiektdw niespetniajgcych zatozen badawczych
oraz obiektow, do ktdrych nie udato sie ustali¢ danych kontaktowych oraz tych, o ktérych wiadomo byto w dniu
rozpoczecia badania, ze zakonczyty dziatalnosc.
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zmieniaty sie dynamicznie i nie mozna byfo przewidzie¢, kiedy sytuacja epidemiczna ulegnie
poprawie. Kwestionariusz skierowany byt do osdéb zarzadzajgcych hotelem (dyrektorzy,
menedzerowie lub kierownicy obiektow) jako ekspertéw z branzy posiadajacych najwieksza
wiedze na temat reprezentowanego obiektu3®. Wiadomos¢ zostata przestana do wszystkich
2 356 obiektdw zebranych w bazie kontaktéw. Nie jest mozliwe podanie dokfadnej liczby
kwestionariuszy, ktére nie dotarty do respondentéw ze wzgledéw technicznych (np. zamiany
danych podmiotu, zakoniczenia dziatalnosci czy zatrzymanych przez filtry antyspamowe) oraz
w wyniku innych niesprzyjajagcych okolicznosci. Etap zbierania danych zbiegt sie
z wprowadzeniem kolejnych istotnych ograniczen w dziatalnosci hoteli i innych obiektéw
hotelarskich, wynikajgcych z kolejnych rozporzadzen Rady Ministréw w sprawie ustanowienia
okreslonych ograniczen, nakazéw i zakazéw w zwigzku z wystgpieniem stanu epidemii
(Rozporzadzenie 2020a, Rozporzadzenie 2020b). Nowe regulacje wykluczaty przez dtuzszy czas
mozliwos¢ przyjmowania w hotelach turystdw, dopuszczajgc obstuge wytgcznie waskiej grupy
klientéw (m.in. pilotow i zatég samolotow, oséb wykonujacych zawdéd medyczny czy
sportowcéw na zgrupowaniach). Ze wzgledu na utrudniony kontakt, zaproszenie do udziatu
w badaniu wystano do wszystkich obiektéw kilkukrotnie. Zbieranie kwestionariuszy
zakoniczono ostatecznie w maju 2021 roku.

Dobér préby miat zatem charakter losowy. Nalezy zaznaczyé, ze prdba nigdy nie
odzwierciedla charakterystyki catej populacji, nie musi byé reprezentatywna pod kazdym
wzgledem — jest reprezentatywna wodweczas, gdy wszystkie jednostki z populacji maja
jednakowg szanse na wylosowanie (Babbie, 2004, s. 210-211). Prdby losowe, cho¢ nie s3
doskonale reprezentatywne, to zapewniajg mozliwos¢ obliczenia prawdopodobienstwa
popetnienia btedu wynikajgcego z ich losowej natury (Babbie, 2004).

Konkludujac, wybér metody badawczej podyktowany byt mozliwoscig wyjasnienia zjawiska
na gruncie nowej, niezgtebionej dostatecznie tematyki. Zaletg metody CAWI jest fatwosé
dotarcia do wybranej grupy respondentdw w krétkim czasie (Stanistawski, 2017, s. 105) —
szczegblnie wazna z perspektywy zagrozenia epidemicznego w okresie prowadzenia badan.
Kombinacja pytan zastosowana w kwestionariuszu pozwolita na rozpoznanie przedmiotow

badan i zagadnien ujetych w zatozeniach badawczych rozprawy.

38 W przypadku badania opinii respondentéw odpowiedzi mogg by¢ obcigzone np. wptywem przekonan badacza
(Stepien, 2016, s. 53). Zatozenia badania wskazywaty na osoby zarzadzajgce hotelem jako najbardziej
kompetentne do udzielenia odpowiedzi na pytania zwarte w kwestionariuszu.
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4.2. Ocena przewagi konkurencyjnej Airbnb wzgledem hoteli

Wyniki badania empirycznego zostaty poddane weryfikacji i opisowi statystycznemu.
W pierwszej kolejnosci scharakteryzowano przebadang prébe, a nastepnie zaprezentowano
czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich. W celu
oceny wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem przedsiebiorstw
hotelarskich przeprowadzona zostata analiza z wykorzystaniem s$redniej arytmetycznej
(w tekscie nazywano jg tez empiryczng, jako ze pochodzi z badania empirycznego),
wspodfczynnika korelacji liniowej Pearsona i rang Spearmana oraz testéw statystycznych,
gtéwnie U Manna-Whitneya i Kruskala-Wallisa (stosowanych w przypadku braku spetnienia
zatozenia o normalnosci badanych rozktaddw). Test U Manna-Whitneya miat zastosowanie
w przypadku pordéwnania dwdch grup niezaleznych, natomiast test Kruskala-Wallisa
w przypadku wiekszej liczby grup niezaleznych. Dodatkowo, w jednej z analiz przeprowadzono
test ANOVA na réownosc srednich ocen wptywu czynnikdéw zewnetrznych i wewnetrznych

w zaleznosci od kategorii hotelu oraz test t-Studenta na réwnos¢ srednich dla grup zaleznych.

4.2.1. Opis badanej préby

W badaniu udziat wzieto 137 przedstawicieli hoteli, zatem wskaznik zwrotu odpowiedzi
wynidst 6%. Wnioskowanie przy takiej probie mozliwe byto dla wyzszego niz poczatkowo
zaktadanego maksymalnego btedu szacunku (przy szacowaniu frakcji odpowiedzi na rdzne
pytania) na poziomie 8%3°. Nalezy podkresli¢, ze trudna sytuacja hotelarzy w Polsce, wywotana
pandemig COVID-19, stanowita mozliwg przyczyne niewielkiego zwrotu kwestionariuszy.
Wiele obiektéw w okresie trwania badania zostato czasowo zamknietych, a cze$é z nich gtosita
upadtos$é?. Dziewietnastu przedstawicieli obiektéw odmowito udziatu w badaniu powotujgc
sie na ,brak czasu”, ,wazniejsze problemy” lub w ogdle nie podajac przyczyny odmowy.
Dwunastu przedstawicieli hoteli wyzszych kategorii poinformowato o odmowie udziatu

w badaniu, powotujgc sie na ,niepostrzeganie Airbnb jako konkurenta” lub nie podajac

3% Minimalna liczebno$¢ préby przy zatozeniu maksymalnego btedu szacunku na poziomie 5% oraz przy 95%
poziomie ufnosci wynosi 330 obiektéw.

40 7godnie z branzowa ankiet lzby Gospodarczej Hotelarstwa Polskiego, co piaty hotel w Polsce w grudniu 2020
roku byt zamkniety, a frekwencja gosci nie przekraczata 10% w obiektach, ktére byty otwarte. Sprzedaz noclegéw
w 54% hoteli zmniejszyta sie o ponad potowe w 2020 roku (IGHP, 2021b). W marcu 2021 roku, az 17% hoteli byta
zamknieta (IGHP, 2021a), a w kwietniu liczba ta wzrosta do 40% (IGHP, 2021c).
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przyczyny odmowy. Dodatkowo trzech przedstawicieli hoteli trzygwiazdkowych zazadato
usuniecia ich danych z bazy oraz nieprzesyfania do nich ponownie wiadomosci.

W badaniu ostatecznie wzieli udziat respondenci reprezentujgcy nastepujace kategorie
hoteli:

e 7,3% - hotele pieciogwiazdkowe,
e 35,0% - hotele czterogwiazdkowe,
e 42,3% - hotele trzygwiazdkowe,

e 10,9% - hotele dwugwiazdkowe,

e 4,4%- hotele jednogwiazdkowe.

Wewnetrzna struktura badanej préby w poréwnaniu do ogélnopolskiej struktury hoteli
zostata zaprezentowana na wykresie 8. W badanej prébie widoczna jest nadreprezentacja
hoteli cztero- i pieciogwiazdkowych przy jednoczesnym mniejszym udziale hoteli nizszych
kategorii.

6 00
0,0% 52,7%

50,0%
42,3%

40,0% 35,0%

30,0%
21,6%

17,0%

20,0%
y 10,9%
7,39

10,0% 2 3,3% 4,4% 5/4%

0.0% |- . -
* K K %k * K % * * Kk * % *
hotele o wysokim standardzie hotel budzetowe
W Struktura obiektéw, ktore wziety udziat w badaniu M Struktura obiektéw wedtug GUS

Wykres 8. Poréwnanie struktury proby i populacji z podziatem na kategorie obiektow
Zrédto: opracowanie wtasne.
Ze wzgledu na mniejszy udziat jednostek nalezgcych do grup hoteli jedno- i dwu-
i trzygwiazdkowych zdecydowano o przeprowadzeniu analizy statystycznej rowniez w podziale
na dwie, potaczone grupy hoteli: hotele o wysokim standardzie (cztery i pieé¢ gwiazdek) oraz
hotele ,,budzetowe” (od jednej do trzech gwiazdek). Takie potgczenie wynikato takze z procesu
weryfikacji drugiej hipotezy badawczej.

Biorgc pod uwage pozostate cechy badanych obiektéw, 72,3% w prdbie stanowity hotele
niezalezne, a w przypadku 27,7% zadeklarowana zostata przynalezno$¢ do sieci. 24,1%

obiektéw stanowity hotele biznesowe, 16,8% hotele obstugujgce przede wszystkim gosci
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podrézujacych w celach wypoczynkowych, a 59,1% miato profil mieszany. Najwiecej hoteli
(63,5%) zatrudniato w swoich obiektach od 10 do 49 oséb. W 14,6% hoteli zatrudniano mniej
niz 10 oséb, w 21,1% zatrudnionych byto od 50 do 250 oséb, a 0,7% zatrudniato wiecej niz 250
0sbéb. Najwiecej hoteli w badanej prébie zlokalizowanych byto w miastach ponizej 50 tysiecy
mieszkancow (32,1%). 29,2% hoteli prowadzito dziatalno$s¢ w miastach powyzej 500 tysiecy
mieszkancow, 23,4% w miastach od 50 do 500 tysiecy mieszkancow, a 15,3% na obszarach
wiejskich. Najwiecej obiektdw objetych badaniem pochodzito z wojewddztwa matopolskiego,
natomiast w badaniu udziatu nie wzigt zaden przedstawiciel obiektéw z wojewddztwa

opolskiego (rysunek 36).
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Rysunek 36. Rozktad obiektow objetych badaniem wedtug wojewodztw

Zrédto: opracowanie wiasne.
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4.2.2. Czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich

Czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb oceniane byty przez respondentéw z perspektywy
reprezentowanego przez nich hotelu (pytanie 1). Respondenci oceniali wptyw kazdego z 52
czynnikbw na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem
reprezentowanego przez nich hotelu wybierajgc jeden z zaproponowanych wariantéw
odpowiedzi. W celu opracowania statystycznego, kazdej z odpowiedzi przypisano okreslong
wartos$¢ i na jej podstawie przeprowadzono analize sredniej empirycznej dla poszczegdlnych
pytan jak i grup pytan. Przyjeto nastepujacg skale ocen za udzielone odpowiedzi:

e brak wptywu - 1,

o niewielki wptyw - 2,

e przecietny wplyw - 3,

e wysoki wptyw - 4,

e bardzo wysoki wptyw — 5.

Wariant odpowiedzi ,nie wiem”, jako brak ustosunkowania sie do pytania, nie byt
uwzgledniany w liczeniu sredniej, dlatego zostat wytgczony z analizy. Badane czynniki przewagi
konkurencyjnej poddano analizie dla catej badanej proby, a takze z uwzglednieniem cech
réznicujgcych hotele (tj. kategoria hotelu, przynaleznos¢ do sieci, profil dziatalnosci, liczba
zatrudnionych, miejsce oraz liczba lat prowadzenia dziatalnosci) oraz w podziale na dwie duze
grupy hoteli: hotele ,budzetowe” (od jednej do trzech gwiazdek) oraz hotele o wysokim
standardzie (cztery i pie¢ gwiazdek).

Z uwagi na obszerng zawartos¢ tekstowg nazw poszczegdlnych czynnikéw przewagi
konkurencyjnej oraz w celu utatwienia prezentacji graficznej wynikéw, kazdemu
z analizowanych czynnikdow przypisano skrocong nazwe. Lista czynnikdw wraz ze skrécong

nazwa zostata zaprezentowana w tabeli 35.
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Tabela 35. Skrocone nazwy czynnikdw przewagi konkurencyjnej Airbnb

Skrécona "
Petna nazwa czynnika
nazwa

czynnik 1 Obowigzujace regulacje prawne dotyczace zasad prowadzenia dziatalnosci, w tym standarddw i norm sanitarnych oraz
kategoryzacji obiektéw, obowigzkéw podatkowych, rozstrzygania sporéw

czynnik 2 Poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przez organizatoréw wyjazdéw stuzbowych

czynnik 3 Poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przy organizacji wyjazdéw przez klientéw indywidualnych

czynnik 4 Poszukiwanie nowych wrazen, emocji i doznan przez klientow

czynnik 5 Moda na alternatywne sposoby organizowania wyjazddw, w tym wyboru zakwaterowania innego niz hotele tradycyjne

czynnik 6 Rosnaca nieched klientéw do wielkich sieci i korporacji

czynnik 7 Dazenie klientéw do zmniejszania rozmiaréw konsumpcji (zréwnowazenie konsumpcji)

czynnik 8 Dazenie klientow do zréwnowazonego rozwoju (m.in. che¢ dostarczania srodkéw finansowych mieszkaricom danego obszaru)

czynnik 9 Istnienie na rynku wolnych obiektéw (potencjalnych dostawcéw) zlokalizowanych na obszarach cennych przyrodniczo

czynnik 10 Ograniczenie zuzycia zasobow naturalnych (rozwdj bazy noclegowej o istniejgce obiekty)

czynnik 11 Ograniczenie szkodliwego wptywu na srodowisko naturalne

czynnik 12 Wozrost popularnosci Internetu w poréwnaniu z tradycyjnymi formami rezerwacji

czynnik 13 Miedzynarodowy zasieg platformy

czynnik 14 Mozliwo$¢ dostosowania popytu i podazy (liczby ofert) w czasie rzeczywistym

czynnik 15 Mozliwos¢ dokonywania natychmiastowych rezerwacji

czynnik 16 Obnizenie kosztéw transakcyjnych (koszt wyszukiwania informacji, zaangazowania w przygotowanie transakcji czy egzekucji
umow pomiedzy stronami)

czynnik 17 Niewielki koszt powigkszenia oferty o kolejne obiekty noclegowe

czynnik 18 Brak kosztédw zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci

czynnik 19 Istnienie na rynku wolnych obiektéw mozliwych do przeznaczenia na potrzeby wynajmu krétkoterminowego

czynnik 20 Istnienie na rynku wolnych obiektéw znajdujacych sie w poblizu waznych atrakgcji turystycznych, punktéw ustugowych
i infrastrukturalnych

czynnik 21 Wystepowanie zdarzen nadzwyczajnych, np. pandemia COVID -19

czynnik 22 Obawa klientéw przed chorobami, strach przed przebywaniem w duzych skupiskach ludzi np. w duzych obiektach hotelowych

czynnik 23 Duza liczba obiektéw dostepnych w ramach oferty

czynnik 24 Globalna sie¢ dostawcow obiektéw (gospodarzy)

czynnik 25 Zdolnos¢ do adaptacji zasobéw gospodarzy do wtasnych celéw

czynnik 26 Zrdznicowany standard i rodzaje oferowanych obiektéw

czynnik 27 Zrbznicowana lokalizacja oferowanych obiektéw

czynnik 28 Personalizacja oferty i indywidualne podejscie do klienta

czynnik 29 Udogodnienia dla réznych segmentéw klientdw (np. klientdw biznesowych, rodzin z dzie¢mi, senioréw)

czynnik 30 Zdolnos¢ do dostosowana oferty do niszy rynkowej

czynnik 31 Zdolnos$¢ do wprowadzania nowych lub udoskonalonych rozwigzan w zakresie oferty noclegowej

czynnik 32 Zdolnos$¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan w zakresie ustug dodatkowych

czynnik 33 Zdolnos$¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan w reakcji na zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa

czynnik 34 Zdolno$¢ do budowania wspdlnoty wsréd uzytkownikéw

czynnik 35 Zdolnos$¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen (ludzie, obiekty, wydarzenia)

czynnik 36 Sprawna komunikacja klientéw z gospodarzami i przedstawicielami firmy

czynnik 37 Zdolnos¢ do dostarczania kompleksowej informacji klientom zaréwno przed, w trakcie, jak i po podrézy

czynnik 38 Publikacja materiatéw dodatkowych — przewodniki i spersonalizowane tresci skierowane do réznych segmentéw klientéw

czynnik 39 Stosowane instrumenty promocji

czynnik 40 Wizerunek przedsiebiorstwa oparty na poczuciu przynaleznosci do wspoélnoty, poszanowaniu réznorodnosci oraz trosce o
srodowisko naturalne i spoteczne

czynnik 41 Silna, rozpoznawalna marka

czynnik 42 Dobra reputacja wsrdd uzytkownikéw i potencjalnych klientéw

czynnik 43 Zaangazowanie w dziatania na rzecz spotecznosci i wspdtpraca z partnerami zewnetrznymi (np. przeciwdziatanie dyskryminacji,
partnerstwo z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim)

czynnik 44 Zdolnos$¢ do budowania zaufania wérdéd uzytkownikéw

czynnik 45 Architektura strony internetowe;j

czynnik 46 System rezerwacyjny

czynnik 47 Sposob prezentacji oferty

czynnik 48 Zdolno$¢ do modyfikowania oferty w oparciu o wprowadzenie odpowiednich algorytméw

czynnik 49 Systemy bezpieczenstwa uzytkownikdw (w tym ocen i recenzji) i transakgji

czynnik 50 Posiadana wiedza i doswiadczenie pracownikéw

czynnik 51 Baza klientéw i informacje o ich profilu, preferencjach

czynnik 52 Zdolnos$¢ do szybkiej reakcji na sytuacje nieprzewidziane i adaptacji do zmian w otoczeniu

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analiza sredniej empirycznej oceny wptywu czynnikow na przewage konkurencyjnq Airbnb
dla catej badanej proby

Srednia empiryczna ocena dla wszystkich 52 analizowanych czynnikéw w badanej prébie
137 hoteli wyniosta 3,29 na skali od 1 do 5. Biorgc pod uwage fakt, ze $rednia teoretyczna
wynikajgca z zastosowanej w kwestionariuszu pieciostopniowej skali wynosita 3, fgczna ocena
wszystkich czynnikdw wskazuje na ich przecietny wptyw na przewage konkurencyjng Airbnb
wzgledem hoteli. Nalezy jednak przyjrzeé sie poszczegdlnym czynnikom i ich grupom, aby
ustali¢, ktore z nich majg wiekszy, a ktére mniejszy wptyw na przewage firmy Airbnb wzgledem
hoteli.

Najwyzej ocenianym czynnikiem (ocena 4,10 pkt.) i zarazem jedynym, ktérego Srednia
ocena przekroczyta poziom 4 (wysoki wptyw), byt miedzynarodowy zasieg platformy (grupa
czynnikdw naukowo-technicznych; czynnik 13). Wéréd pozostatych aspektédw wskazujgcych na
bliski wysokiemu wptyw na przewage konkurencyjng firmy Airbnb nalezg: wzrost popularnosci
Internetu w poréwnaniu z tradycyjnymi formami rezerwacji (3,89 pkt.; czynnik 12),
poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przy organizacji wyjazdéw przez klientéw
indywidualnych (3,87; czynnik 3), zréznicowana lokalizacja oferowanych obiektow (3,87;
czynnik 27), istnienie na rynku wolnych obiektéw znajdujgcych sie w poblizu waznych atrakcji
turystycznych, punktéw ustugowych i infrastrukturalnych (3,86; czynnik 20) oraz
wystepowanie zdarzen nadzwyczajnych, np. pandemia COVID -19 (3,81; czynnik 21). Najnizej
ocenione zostaty dwa aspekty z grupy czynnikéw spoteczno-kultowych i demograficznych:
dazenie klientéw do zréwnowazonego rozwoju (2,16; czynnik 8) oraz dazenie klientéw do
zmniejszania rozmiaréw konsumpcji (2,50; czynnik 7), takze czynnik z grupy czynnikéw
ekologicznych i naturalnych: ograniczenie szkodliwego wptywu na srodowisko naturalne (2,31;
czynnik 11). Srednig ocene ponizej 3, wskazujaca na niewielki wplyw na przewage
konkurencyjng uzyskaty réowniez czynniki, takie jak: zaangazowanie w dziatania na rzecz
spotecznosci i wspoétpraca z partnerami zewnetrznymi (2,52; czynnik 43); ograniczenie zuzycia
zasobow naturalnych (2,60; czynnik 10); rosngca niecheé klientéw do wielkich sieci i korporacji
(2,74; czynnik 6); publikacja materiatdw dodatkowych — przewodniki i spersonalizowane tresci
skierowane do réznych segmentéw klientéw (2,82; czynnik 38); poszukiwanie nowych wrazen,
emocji i doznan przez klientdw (2,84; czynnik 4); wizerunek przedsiebiorstwa oparty na

poczuciu przynaleznosci do wspdlnoty, poszanowaniu réznorodnosci oraz trosce o Srodowisko
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naturalne i spoteczne (2,85; czynnik 40); a takze zdolnos¢ do budowania wspdlnoty wsréd

uzytkownikow (2,98; czynnik 34). Wszystkie srednie ocen zaprezentowano na wykresie 9.

czynnik 1

czynnik 2

czynnik 3

czynnik 4

czynnik 5

czynnik 6

czynnik 7

czynnik 8

czynnik 9
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czynnik 16
czynnik 17
czynnik 18
czynnik 19
czynnik 20
czynnik 21
czynnik 22
czynnik 23
czynnik 24
czynnik 25
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czynnik 27
czynnik 28
czynnik 29
czynnik 30
czynnik 31
czynnik 32
czynnik 33
czynnik 34
czynnik 35
czynnik 36
czynnik 37
czynnik 38
czynnik 39
czynnik 40
czynnik 41
czynnik 42
czynnik 43
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czynnik 45
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Sredni wptyw czynnikéw (1-brak, 5-bardzo wysoki)
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3,27
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3,87

3,31

3,32
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3,08

3,10
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3,04

3,12

3,06

2,82

3,25

2,85

3,54

3,41
2,52

3,08

3,35

3,46

3,48

3,56

3,30

3,15

3,43

3,51

Wykres 9. Srednie empiryczne oceny dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na
przewage konkurencyjng Airbnb

* Opis skréconych nazw czynnikdéw znajduje sie w tabeli 35 na stronie 192.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Biorac pod uwage oceny dla grup czynnikéw reprezentujgcych wewnetrzne lub zewnetrzne
zrédto przewagi Airbnb (tabela 36), srednia ocena dla obu zrédet byta zblizona i sugeruje
przecietny wptyw na przewage posrednika wzgledem hoteli. Najwyzej oceniane byty grupy
czynnikéw: zdarzenia nadzwyczajne i nieprzewidziane (3,75 pkt.) oraz czynniki

infrastrukturalne (3,72) — obie grupy stanowity zewnetrzne Zrédto przewagi konkurencyjnej

194



Airbnb wzgledem hoteli, a takze czynniki w grupie dostep do zasobow i zdolnosc¢ ich adaptacji
(3,66) bedacych wewnetrznym zrédiem przewagi Airbnb. Srednia ocena wymienionych
czynnikdw powyzej wartosci 3,5 sugeruje bliski wysokiemu wptyw tych grup czynnikéw na
przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem hoteli w badanej prébie. Najnizszy wynik,
sugerujacy bliski przecietnemu wptyw na przewage posrednika wzgledem hoteli, uzyskaty
dwie grupy czynnikdw majgcych swoje zrédto poza przedsiebiorstwem (zrédto zewnetrzne),
czyli czynniki ekologiczne i naturalne (2,73) oraz czynniki spoteczno-kulturowe i demograficzne

(2,77).

Tabela 36. Srednie empiryczne oceny dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na
przewage konkurencyjng Airbnb w podziale na irédto pochodzenia przewagi i grupy
czynnikéw

. . < . _ Srednia
Zrédto Grupa czynnikéw Srednia dla grupy czynnikow dla #rodta
Polityczno-prawne 3,16
Ekonomiczne 3,45
Spoteczno-kulturowe i demograficznie 2,77
Zewnetrzne Ekologiczne i naturalne 2,73 3,30
Naukowo-techniczne 3,53
Infrastrukturalne 3,72
Zdarzenia nadzwyczajne i nieprzewidziane 3,75
Dostep do zasobow i zdolnos¢ ich adaptacji 3,66
Zrdznicowana struktura produktu 3,53
Zdolnos¢ do innowacyjnosci 3,06
Zdolnos¢ do dostarczania doswiadczen 3,05
Wewnetrzne » - " 3,28
Zdolnos¢ do dostarczania informacji 3,06
Marka, wizerunek i reputacja 3,08
Oprogramowanie 3,43
Know-how 3,36

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zaprezentowane rezultaty wskazujg, ze w kreowaniu przewagi Airbnb wzgledem hoteli
duze znaczenie przypisywane jest miedzynarodowemu zasiegowi platformy, wzrostowi
popularnosci Internetu przy dokonywaniu rezerwacji. Znaczenie majg takze zdarzenia
nadzwyczajne i nieprzewidziane oraz czynniki infrastrukturalne zwigzane z istnieniem na rynku
wolnych obiektéw mozliwych do przeznaczenia na potrzeby wynajmu kréotkoterminowego,
w tym obiektow znajdujgcych sie w poblizu waznych atrakcji turystycznych. Zdaniem autorki
rozprawy, niska ocena znaczenia czynnikdw ekologicznych i naturalnych oraz czynnikow
spoteczno-kulturowych i demograficznych s$wiadczy o matej swiadomosci ekologicznej
hotelarzy oraz niedocenianiu przez nich znaczenia zmian prowadzgcych w kierunku

zrownowazonej konsumpcji (zob.: podrozdziat 1.1.1. oraz 3.2.1.).
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Analiza sredniej empirycznej oceny wpfywu czynnikow na przewage konkurencyjng Airbnb
z uwzglednieniem cech roznicujgcych hotele
Kategoria hotelu

W kolejnym kroku przeprowadzono analize wptywu zmiennych segmentacyjnych na ocene
czynnikdw ksztattujgcych przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem hoteli. Za zmienne
segmentacyjne uznano te cechy obiektéw hotelarskich, ktére mogg réznicowac wyniki oceny
wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb (kategoria, przynaleznos¢ do sieci,
profil dziatalnosci, wiek przedsiebiorstwa, liczba zatrudnionych, miejsce dziatania). Pierwszg
poddang analizie cecha byta kategoria hotelu (od jednej do pieciu gwiazdek). Na wykresie 10
zaprezentowane zostaty srednie oceny wptywu wszystkich 52 czynnikdw na przewage
konkurencyjng Airbnb, ale z uwzglednieniem podziatu na kategorie obiektdw, z perspektywy

ktorych dokonywano oceny.
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Srednia dla wszystkich hoteli

Wykres 10. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjna Airbnb wedtug kategorii obiektu

Zrédto: opracowanie wiasne.

Srednie oceny wptywu poszczegdlnych czynnikéw sa mocno zréznicowane: sg takie czynniki

(np. istnienie na rynku wolnych obiektéw zlokalizowanych na obszarach cennych
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przyrodniczo; czynnik 9), dla ktérych w jednej kategorii hoteli Srednia waznos¢ oscyluje wokot
oceny 5, a dla innej kategorii jest niska (ponizej 2,5). Swiadczy to o tym, ze standard hotelu
mierzony liczbg gwiazdek jest wainym aspektem wptywajagcym na zrdznicowanie ocen
wptywu czynnikbw na przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem badanych hoteli.
Dodatkowo przy uzyciu testu Kruskala-Wallisa sprawdzono czy oceny wptywu czynnikéw na
przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem hoteli réznig sie w zaleznosci od kategorii hotelu.
W wiekszosci przypadkow rozktady ocen waznosci poszczegdlnych czynnikdw sg takie same,
bez wzgledu na to jakg kategorie miat obiekt, z perspektywy ktérego dokonywano oceny.
Wynika to z faktu, ze krytyczny poziom istotnosci testu (tzw. p-value, ostatnia kolumna
w tabeli) dla tych czynnikéw jest wyzszy od standardowo przyjmowanego w analizach
statycznych poziomu 0,05, dlatego chcac stwierdzi¢ wystepowanie réznic w rozktadach dla
tych czynnikdw nalezatoby przyjac zbyt duzy (ponad 5%, tyle ile wynosi wspomniane p-value)
poziom btedu | rodzaju, a wiec prawdopodobienstwo, ze stwierdzajgc réznice pomylono sie
i faktycznie takich réznic w catej populacji nie ma. Z kolei 18 czynnikdw, dla ktérych wystepuje
niezgodnosc rozktaddw i jest ona statycznie istotna (p-value < 0,05) dla czytelnosci oznaczono
w tabeli 37 pogrubiong czcionkg. Wyniki testu dla tych czynnikéw swiadczg o tym, ze w ich
przypadku kategoria hotelu statystycznie istotnie (na poziomie istotnosci 0,05) rdznicuje
oceny wptywu danego czynnika na przewage konkurencyjng Airbnb, a wiec, ze rozktad ocen

dla wszystkich hoteli jest taki sam.

Tabela 37. Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rowno$¢ rozktadéw ocen wptywu czynnikdéw na
przewage konkurencyjng Airbnb w zaleznosci od kategorii hotelu

Wartos¢ Wartos¢ Wartos¢ Wartos¢

Czynnik testu df p-value | Czynnik testu df p-value | Czynnik testu df p-value | Czynnik testu df p-value

Czynnik1 12,068 4 0,017 cz"l':‘“'k 22329 4 0,000 |Czynnik27 5066 4 0281 | Czynnik40 7,783 4 0,00
. Czynnik . .

Czynnik 2 9701 4 0,046 T 11,827 4 0019 |Czynnik28 9054 4 0060 | Czynnikdl 83833 4 0,065

Czynnik 3 9,893 4 0,082 Czylnen'k 12,575 4 0,014 c’vzr;“'k 9,614 4 0,047 |Czynnik42 8347 4 0,080

Czynnik 4 1590 4 0811 czyl';"'k 14562 4 0,006 |Czynnik30 3296 4 0,510 Cz‘;';"'k 11,79 4 0,019
. Czynnik . .

Czynnik 5 5,661 4 0226 T 15485 4 0,004 |Czynnik31 8046 4 0090 |Czynnik44 9314 4 0,054
. . Czynnik .

Czynnik6 17,784 4 0,001 |Czynnik19 2,444 4 0,655 o 13,076 4 0,011 | Czynnik45 3,819 4 0431
R . Czynnik .

Czynnik 7 3,279 4 0512 |Czynnik20 5906 4 0,206 N 16285 4 0,003 | Czynnikd6 6992 4 0,136

Czynnik 8 7,126 4 0129 |Czynnik21 7672 4 0104 |Czynnik34 8573 4 0073 |Czynnik47 2,866 4 0,581

Czynnik 9 20,858 4 0,000 | Czynnik22 9,041 4 0,060 | Czynnik35 9,089 4 0,059 | Czynnik48 7,417 4 0,115

sz)mk 11,177 4 0025 |Czymnik23 5134 4 0274 |Czynnik36 4,647 4 0326 |Czynnik49 3612 4 046l
Czyl"ln'k 7873 4 009 c’yz';“'k 10,608 4 0,031 |Czynnik37 5298 4 0,258 | Czynnik50 3,649 4 0456
czyl"zn'k 3840 4 0428 |Czynnik25 7,993 4 0092 |Czynnik38 6362 4 0174 cz‘g'l"'k 10,014 4 0,040
Czynnik Czynnik

0,946 4 0918

i3 10318 4 0,035 | Czynnik 39 4,058 4 0398 | Czynnik 52 6,748 4 0,150

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Chcac zweryfikowaé czy wyzszy standard hotelu przektada sie réwniez na wyzsza, a by¢
moze na nizszg ocene wptywu poszczegdlnych czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb,
policzono w tym celu wspotczynniki korelacji miedzy kategorig hotelu a oceng wptywu danego
czynnika, ale zanim zostang przedstawione wyniki takiej analizy, warto przyjrze¢ sie jeszcze
réoznicom wptywu poszczegdlnych czynnikdw w podziale na hotele jedno- i pieciogwiazdkowe.

Jak wynika z wykresu 11, hotele jednogwiazdkowe zdecydowanie wyzej oceniaty wptyw
wiekszosci czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb niz hotele pieciogwiazdkowe.
Wptyw czynnika: brak kosztdw zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci (czynnik 18), zostat
oceniony bardzo wysoko przez przedstawicieli hoteli jednogwiazdkowych — $rednia ocena
wptywu tego czynnika na przewage konkurencyjng Airbnb uksztattowata sie na poziomie 4,83,
natomiast w hotelach pieciogwiazdkowych srednia ocena wyniosta 2,44. Podobna sytuacja
dotyczy czynnika: istnienie na rynku wolnych obiektéw zlokalizowanych na obszarach cennych
przyrodniczo (czynnik 9), ktérego sredni wptyw w hotelach jednogwiazdkowych zostat
oceniony na 4,83 pkt., natomiast w hotelach najwyziszej kategorii na 2,5 pkt. W hotelach
jednogwiazdkowych nizej niz w hotelach pieciogwiazdkowych oceniono natomiast wptyw
nastepujgcych czynnikéw na przewage Airbnb: mozliwos¢ dokonywania natychmiastowych
rezerwacji (czynnik 15); zaangazowanie w dziatania na rzecz spotecznosci i wspodtpraca
z partnerami zewnetrznymi (np. przeciwdziatanie dyskryminacji, partnerstwo
z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim; czynnik 43); systemy bezpieczeristwa
uzytkownikow (w tym ocen i recenzji) i transakcji (czynnik 49); posiadana wiedza
i doswiadczenie pracownikéw (czynnik 50).
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Srednia dla wszystkich hoteli

Wykres 11. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjng Airbnb dla obiektow jedno- i pieciogwiazdkowych (uporzadkowane wedtug
waznosci wptywu czynnikow)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wyniki testu U Manna-Whitneya wskazuja, ze podobnie jak w przypadku hoteli wszystkich
kategorii, rowniez w hotelach jedno- i pieciogwiazdkowych rozktady ocen waznosci
poszczegblnych czynnikdw sg w wiekszosci przypadkéw takie same. W badanych grupach
istotng rozbieznos$¢ ocen zaobserwowano natomiast w przypadku 12 czynnikdw, oznaczonych
pogrubiong czcionkg w tabeli 38. Nalezg do nich: rosngca nieche¢ klientéw do wielkich sieci
i korporacji (czynnik 6); istnienie na rynku wolnych obiektéw zlokalizowanych na obszarach
cennych przyrodniczo (czynnik 9), ograniczenie zuzycia zasobow naturalnych (czynnik 10);
mozliwos$¢ dostosowania popytu i podazy (liczby ofert) w czasie rzeczywistym (czynnik 14);
niewielki koszt powiekszenia oferty o kolejne obiekty noclegowe (czynnik 17); brak kosztéw
zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci (czynnik 18); duza liczba obiektéw dostepnych
w ramach oferty (czynnik 23); udogodnienia dla réznych segmentéw klientéw (czynnik 29);
zdolno$¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan w zakresie ustug
dodatkowych (czynnik 32); zdolno$¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan
w reakcji na zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa (czynnik 33); zdolnos¢ do modyfikowania
oferty w oparciu o wprowadzenie odpowiednich algorytméw (czynnik 48); baza klientéw

i informacje o ich profilu, preferencjach (czynnik 51).

Tabela 38. Wyniki testu U Manna-Whitneya na rownosc rozktadéw ocen wptywu czynnikéw
na przewage konkurencyjng Airbnb w zaleznosci od kategorii hotelu (hotele jedno-
i pieciogwiazdkowe)

Czynnik  Wartos¢ testu p-value | Czynnik  Wartosé testu p-value | Czynnik  Wartosé testu p-value | Czynnik  Wartos$¢ testu  p-value
Czynnik 1 0,248 0,804 | Cymnik 23,079 0,002 | Cymnik 1,628 0,03 | Coynnik -1,828 0,067
14 27 40
Czynnik 2 -1,662 0,097 CZ‘Q”S""‘ -0,391 0,696 ngn'k -0,814 0,416 szr‘ln'k -1,654 0,098
Czynnik 3 0,000 1,000 Cz‘gr‘s"'k -0,904 0,366 Cz‘;';"'k -2,558 0,011 CZ‘TZ"'k 0,397 0,691
Czynnik 4 -0,513 o608 | C2ymnik -2,574 0010 | CHmnik -1,071 0284 | CHYMnik -1,557 0,119
17 30 43
Czynnik 5 -1,601 0,109 czyl';"'k -3,150 0,002 Cz‘gq”'k -1,846 0,065 szn'k 0,000 1,000
Czynnik 6 -2,395 0,017 Cz‘g"k 1,042 0,297 cz‘;’;"'k 2,353 0,019 sz‘sn'k -0,566 0,572
Caynnik 7 -0,169 o866 | 2k -1,940 0052 | Cynnik 2,551 o011 | Coynnik 0,286 0,775
20 33 46
Czynnik 8 -1,698 0,089 Czyznln'k -1,559 0,119 Czé:"'k -0,339 0,735 CZ‘;';"'k -1,026 0,305
Czynnik9 3176 0,001 CZVZ"Z"'k 0,000 1,000 CZ‘;';""( -0,673 0,501 Cz‘;’;"'k -2,216 0,027
Czynnik Czynnik Czynnik Czynnik
o -2,623 0,009 AN 2,178 0,029 A 1,013 0,311 " 0,491 0,623
Czynnik Czynnik Czynnik Czynnik
n 1,882 0,060 o 0,393 0,695 4 -0,909 0,363 o 0,733 0,464
Czynnik Czynnik Czynnik Czynnik
" 0,453 0,651 o 0,933 0,351 4N 0,342 0,732 o 2,075 0,038
Czynnik Czynnik Czynnik Czynnik
- 0,239 0,811 T 1,142 0,254 o 1,846 0,065 . 1,720 0,085

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zaréwno kategoria obiektu, jak i waznos¢ wptywu poszczegdlnych czynnikéw na przewage
konkurencyjng Airbnb wyrazane byty na skali ilosciowej, dlatego policzono jaki zwigzek
zachodzi miedzy nimi (za pomoca wspétczynnika korelacji liniowej Pearsona), a wartosci tych
wspotczynnikdw zaprezentowano na wykresie 12.
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Wykres 12. Wartosci wspétczynnika korelacji liniowej Pearsona mierzacego zwigzek miedzy
kategorig obiektu a oceng wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badane korelacje byty w wiekszosci przypadkéw ujemne i tylko dla szesciu czynnikéw
zwigzki miedzy nimi a kategorig hotelu przybraty wartosci dodatnie. Ujemna korelacja
wskazuje, ze im wyzszg kategorie miat obiekt (wiecej gwiazdek), tym dany czynnik byt dla niego
mniej wazny (przypisywano mu mniejszy wptyw na przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem
hotelu). Wartosci dodatnie wskazujg natomiast, ze im wyzszg kategorie miat badany obiekt
(wiecej gwiazdek), tym dany aspekt byt bardziej wazny (przypisywano mu wiekszy wptyw na
przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem hotelu). Nalezy zwrdéci¢ uwage, ze sita takich
korelacji byta staba (przedziat od 0 do 0,3)*'. Przecietna ujemna korelacja wystapita tylko w

przypadku pieciu czynnikdéw i ich zwigzku z kategorig obiektow: istnienie na rynku wolnych

41 Site korelacji (wspdtzaleznosci) liniowej mozna interpretowaéd w trzech przedziatach |r| < 0,3 —korelacja staba;
0,3 < |r| £0,6 — korelacja przecietna; |r| > 0,6 — korelacja silna (Czaja i Preweda, 2000, s. 130).
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obiektéow (potencjalnych dostawcéw) zlokalizowanych na obszarach cennych przyrodniczo
(r=-0,35; czynnik 9), mozliwos¢ dostosowania popytu i podazy (liczby ofert) w czasie
rzeczywistym (-0,35; czynnik 14), zdolnos¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych
rozwigzan w reakcji na zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa (-0,34; czynnik 33), brak kosztéow
zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci (-0,31; czynnik 18) oraz niewielki koszt
powiekszenia oferty o kolejne obiekty noclegowe (-0,31; czynnik 17).

Oprdcz stwierdzenia jaka jest sita i kierunek korelacji, sprawdzono takze czy takie korelacje
mozna uznac za statystycznie istotne (tabela 39), tzn. czy mozna odrzucié hipoteze o braku
zwigzku miedzy danym czynnikiem a kategorig hotelu w catej populacji wszystkich obiektéw.
Dla 22 czynnikéw taki istotny zwigzek miedzy kategorig obiektu a oceng wptywu tych
czynnikdbw na przewage konkurencyjng Airbnb wystepuje, poniewaz krytyczny poziom

istotnosci, przy ktédrym mozna uznad zwigzek za istotny (tzw. p-value) jest mniejszy od 0,05.

Tabela 39. Graniczny poziom istotnosci (p-value) dla ktérego wystepuje istotny zwigzek
miedzy kategorig obiektu a oceng wptywu czynnikéw na przewage konkurencyjng Airbnb

Czynnik: P Whiosek: Czynnik: P Whiosek: Czynnik: P Whiosek: Czynnik: P Whiosek:
value value value value
. Czynnik korelacja Czynnik korelacja Czynnik
Czynnik 1 0,712 14 0,000 istotna 27 0,014 istotna 40 0,305
" korelacja Czynnik Czynnik korelacja Czynnik
Czynnik2 0,011 istotna 15 0,084 28 0,029 istotna M 0,276
. Czynnik Czynnik korelacja Czynnik
Czynnik 3 0,228 16 0,807 29 0,003 istotna o 0,682
. Czynnik korelacja Czynnik Czynnik
Czynnik4 0,834 17 0,000 istotna 30 0,077 43 0,404
. korelacja Czynnik korelacja Czynnik korelacja Czynnik
Czynnik5 0,038 istotna 18 0,000 istotna 31 0,013 istotna 44 0,919
" korelacja Czynnik Czynnik korelacja Czynnik
k ,001 ) A ,001 . ,2
Czynnik 6 0,00 istotna 19 0,835 32 0,00 istotna 45 0,289
. Czynnik Czynnik korelacja Czynnik
Czynnik 7 0,351 20 0,647 33 0,000 istotna 6 0,806
Czynnik8 0,009 k_orelac;a Czynnik 0,024 k_orelaqa Czynnik 0,405 Czynnik 0,268
istotna 21 istotna 34 47
Czynnik9 0,000 k_orelac;a Czynnik 0,510 Czynnik 0,967 Czynnik 0,010 k_orelac;a
istotna 22 35 48 istotna
Czynnik korelacja Czynnik korelacja Czynnik Czynnik
10 0,001 istotna 23 0,043 istotna 36 0,287 49 0,924
Czynnik korelacja Czynnik Czynnik Czynnik
1 0,022 istotna 20 0,858 37 0,359 50 0,997
Czynnik Czynnik korelacja Czynnik Czynnik
12 0,568 25 0,016 istotna 38 0,811 51 0,229
Czynnik 0,438 Czynnik 0,004 k_orelaqa Czynnik 0,156 Czynnik 0,009 k_orelaqa
13 26 istotna 39 52 istotna

Zrédto: opracowanie wtasne.

Profil hotelu

Biorgc po uwage profil hotelu (wypoczynkowe, biznesowe, mieszane), ocena wptywu
poszczegdlnych czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb nie wykazuje w wiekszosci
przypadkdéw istotnych rdznic miedzy $Srednig oceng czynnikdow wsréd wyodrebnionych profili.

Analizy wykonane testem Kruskala-Wallisa wykazaty istotne rdznice rozktadéw odpowiedzi
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tylko dla 5 czynnikéw (zatacznik 3). Jak wynika z wykresu 13, hotele o profilu wypoczynkowym
nizej od hoteli o profilu mieszanym i biznesowym oceniaty wptyw takich czynnikéw jak:
zrdéznicowany standard i rodzaje oferowanych obiektéow (czynnik 26), istnienie na rynku
wolnych obiektéw mozliwych do przeznaczenia na potrzeby wynajmu krétkoterminowego
(czynnik 19), zdolno$¢ do dostosowana oferty do niszy rynkowej (czynnik 30), personalizacje
oferty i indywidualne podejscie do klienta (czynnik 28), natomiast wyzej oceniano w nich:
obowigzujgce regulacje prawne dotyczgce zasad prowadzenia dziatalnosci (czynnik 1). Hotele
biznesowe wyzej od pozostatych oceniaty wptyw takich czynnikéw jak: baza klientow
i informacje o ich profilu i preferencjach (czynnik 51); architektura strony internetowej
(czynnik 45); wizerunek przedsiebiorstwa oparty na poczuciu przynaleznosci do wspadlnoty,
poszanowaniu réznorodnosci oraz trosce o srodowisko naturalne i spoteczne (czynnik 40),
a takze zaangazowanie w dziatania na rzecz spotecznosci i wspotpraca z partnerami
zewnetrznymi (czynnik 43). Nizej od pozostatych oceniaty aspekty: obowigzujgce regulacje
prawne dotyczgce zasad prowadzenia dziatalnosci (czynnik 1) oraz zdolnos$é do wprowadzana
nowych lub udoskonalonych rozwigzan w reakcji na zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa
(czynnik 33). Ocena czynnikdéw w przypadku hoteli o profilu mieszanym miata najmniejsze
odchylenia od $redniej dla wszystkich obiektéw.
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Wykres 13. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjng Airbnb w podziale na profil dziatalnosci

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Liczba zatrudnionych

Kolejng cecha réznicujgcg wptyw poszczegdlnych czynnikéw na przewage konkurencyjng
Airbnb wzgledem hoteli byta wielkos¢ hotelu mierzona liczbg zatrudnionych (ze wzgledu na
niewielka liczebnos¢ ostatniej kategorii — powyzej 250 oséb — potgczono jg z wczesniejszg
kategorig, czyli od 50 do 250 oséb). Wptyw badanych czynnikdw na przewage konkurencyjng
oceniano najwyzej w przypadku hoteli zatrudniajacych ponizej 10 oséb (wykres 14), poniewaz
w tej grupie Srednia ocena waznosci dla wszystkich czynnikdéw osiggneta wartosé 3,34, podczas
gdy dla hoteli zatrudniajgcych 50 i wiecej oséb wyniosta 3,20. Wyniki testu Kruskala-Wallisa
wykazaty w tym przypadku istotne réznice rozktadéw pomiedzy grupami tylko dla 3 czynnikéw
(zatacznik 3): niewielki koszt powiekszenia oferty o kolejne obiekty noclegowe (czynnik 17);
brak kosztéw zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci (czynnik 18); obawa klientéw przed
chorobami, strach przed przebywaniem w duzych skupiskach ludzi np. w duzych obiektach
hotelowych (czynnik 22).

5,00

3,00 A V

.

—

'S

g%

V'
{—
[‘?>

=
g

f

Sredni wptyw czynnikéw (1-brak, 5-bardzo wysoki)

NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNN

e PONiZEj 10 05O e Od 10 do 49 0s6b 50 oséb i wiecej

Wykres 14. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjng Airbnb w podziale liczbe zatrudnionych w hotelu

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Przynalezno$¢ do sieci

Kolejng cechg segmentacyjng byta przynaleznos¢ do sieci. Jak wynika z wykresu 15, hotele
nalezgce do sieci oceniaty wptyw wiekszosci czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb
nizej niz hotele niezalezne. Wyzej w hotelach sieciowych oceniane byty m.in.: wptyw mody na
alternatywne sposoby organizowania wyjazdédw, w tym wyboru zakwaterowania innego niz
hotele tradycyjne (czynnik 5), a takze udogodnienia dla réznych segmentow klientéw (czynnik
29). Analiza wynikéw testu U Manna-Whitneya wykazata w tym przypadku istotne rdznice
pomiedzy rozktadami dla hoteli sieciowych i nienalezacych do sieci, dla oceny 5 sposrdd 52
czynnikéw (zatgcznik 3). Byly to: rosngca niecheé¢ klientow do wielkich sieci i korporacji
(czynnik 6); udogodnienia dla réznych segmentéw klientow (czynnik 29); silna, rozpoznawalna
marka (czynnik 41); posiadana wiedza i doswiadczenie pracownikéw (czynnik 50); baza

klientéw i informacje o ich profilu i preferencjach (czynnik 51).
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Wykres 15. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjng Airbnb w podziale na przynaleznos¢ do sieci

Zrédto: opracowanie wiasne.

Miejsce prowadzenia dziatalnosci
Kolejno przeprowadzono ocene wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb
wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich w zaleznosci od miejsca prowadzenia dziatalnosci.

Szczegbtowe réznice miedzy oceng wptywu danego czynnika na przewage Airbnb w zaleznosci
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od miejsca funkcjonowania hotelu mozna zaobserwowac na wykresie 16. Dla wiekszosci
czynnikéw srednia ocena ich wptywu byta nizsza w obiektach zlokalizowanych na obszarach
wiejskich oraz w miastach ponizej 50 tysiecy mieszkancéw, natomiast najwyzsza wartosc
sredniej oceny wptywu dla wiekszosci czynnikdw wystepowata w przypadku miast powyzej
500 tysiecy mieszkancow. Wyniki testu Kruskala-Wallisa wykazaty w tym przypadku istotne
réznice pomiedzy rozktadami odpowiedzi w wyodrebnionych grupach (w zaleznosci od
miejsca prowadzenia dziatalnosci) dla oceny 6 czynnikow (zatgcznik 3): poszukiwanie
korzystnej oferty cenowej przez organizatorow wyjazdow stuzbowych (czynnik 2);
poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przy organizacji wyjazdéw przez klientéw
indywidualnych (czynnik 3); wzrost popularnosci Internetu w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami rezerwacji (czynnik 12); istnienie na rynku wolnych obiektéw mozliwych do
przeznaczenia na potrzeby wynajmu krétkoterminowego (czynnik 19); istnienie na rynku
wolnych obiektdw znajdujgcych sie w poblizu waznych atrakcji turystycznych, punktéw
ustugowych i infrastrukturalnych (czynnik 20); udogodnienia dla réznych segmentdw klientow
(czynnik 29).
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Wykres 16. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjng Airbnb w podziale na miejsce prowadzenia dziatalnosci

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wiek przedsiebiorstwa

Ostatnig cecha rdznicujacg byt wiek przedsiebiorstwa. Jak wynika z wykresu 17, hotele
prowadzgce dziatalno$é dtuzej, wyzej oceniaty wptyw poszczegdinych czynnikdw na przewage
konkurencyjng Airbnb. W hotelach dziatajgcych na rynku od ponad 20 lat wyzej niz
w pozostatych obiektach oceniane byty m.in.: niewielki koszt powiekszenia oferty o kolejne
obiekty noclegowe (czynnik 17); brak kosztéw zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci
(czynnik 18); poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przez organizatoréw wyjazdow
stuzbowych (czynnik 2); obowigzujgce regulacje prawne dotyczace zasad prowadzenia
dziatalnosci, w tym standardéw i norm sanitarnych oraz kategoryzacji obiektéw, obowigzkow
podatkowych, rozstrzygania sporéw (czynnik 1); a takze zdolnos¢ do szybkiej reakcji na
sytuacje nieprzewidziane i adaptacji do zmian w otoczeniu (czynnik 52).
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Wykres 17. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjna Airbnb w podziale na wiek przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tym przypadku wyniki testu Kruskala-Wallisa wykazaty istotne rdznice w rozktadach
odpowiedzi pomiedzy grupami dla 8 czynnikdw (zatgcznik 3), takich jak: poszukiwanie
korzystnej oferty cenowej przez organizatoréw wyjazdéw stuzbowych (czynnik 2); niewielki
koszt powiekszenia oferty o kolejne obiekty noclegowe (czynnik 17); brak kosztéw zwigzanych

z utrzymaniem nieruchomosci (czynnik 18); wystepowanie zdarzen nadzwyczajnych, np.
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pandemia COVID -19 (czynnik 21); wizerunek przedsiebiorstwa oparty na poczuciu
przynaleznosci do wspdlnoty, poszanowaniu rdéznorodnosci oraz trosce o Srodowisko
naturalne i spoteczne (czynnik 40); zdolnos¢ do budowania zaufania wsrdod uzytkownikéw
(czynnik 44); baza klientéw i informacje o ich profilu, preferencjach (czynnik 51); zdolno$¢ do
szybkiej reakcji na sytuacje nieprzewidziane i adaptacji do zmian w otoczeniu (czynnik 52).
Srednig ogdlna ocene wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem
hoteli z uwzglednieniem wszystkich badanych zmiennych rdznicujacych obiekty
zaprezentowano na wykresie 18. Potwierdza ona wczesniejsze spostrzezenia, ze najbardziej
zrdéznicowane wyniki wystepujg w przypadku zmiennej rdéznicujacej, ktérg jest kategoria

obiektu (istotne réznice w rozktadach odpowiedzi dla 18 sposréd ocenianych czynnikéw).
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Wykres 18. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjna Airbnb w podziale na cechy réznicujgce wynik

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza sredniej empirycznej oceny wptywu czynnikow na przewage konkurencyjng Airbnb
z uwzglednieniem Zrodta czynnikéw przewagi konkurencyjnej i grup obiektow — hotele
»budzetowe” i hotele o wysokim standardzie

Srednia ocena wptywu wszystkich czynnikdéw na przewage konkurencyjna Airbnb w grupie
hoteli ,budzetowych” wyniosta 3,42 pkt. i byta wyzsza od $redniej oceny w grupie hoteli
o wysokim standardzie, gdzie wyniosta ona 3,00 pkt. Na wykresie 19 wykazano, ze hotele

o wysokim standardzie (cztero- i pieciogwiazdkowe) dla 50 na 52 czynniki oceniaty wptyw
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czynnikéw przewagi Airbnb nizej niz hotele ,budzetowe” (od jednej do trzech gwiazdek), na
co wykazywata juz wczesniej analiza korelacji w przypadku cechy rdéznicujgcej — kategorii
obiektow, kiedy to dla wiekszosci czynnikdow badane zwigzki miaty ujemny kierunek.
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Wykres 19. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjna Airbnb w podziale na hotele ,budzetowe” i hotele o wysokim standardzie

Zrédto: opracowanie wiasne.
Biorgc pod uwage zrédto pochodzenia przewagi Airbnb, zaréwno w przypadku czynnikéw
zewnetrznych i wewnetrznych srednia ocena byta zblizona dla obu grup hoteli (wykres 20),

a wyniki testu U Manna-Whitneya wykazaty w tym przypadku istotne réznice w rozktadach dla

21 sposréd 52 czynnikdéw (tabela 40).
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Wykres 20. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjna Airbnb w podziale na hotele ,budzetowe” i hotele o wysokim standardzie
wedtug Zrédta pochodzenia przewagi

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 40. Wyniki testu U Manna-Whitneya na rownosc rozktadéw ocen wptywu czynnikow
na przewage konkurencyjng Airbnb w zaleznosci od kategorii hotelu - hotele ,budzetowe”
i hotele o wysokim standardzie

Czynnik  Wartos¢ testu p-value | Czynnik  Wartos¢ testu p-value | Czynnik  Wartosc testu p-value | Czynnik  Wartos¢ testu  p-value
. -0,427 0,669 | Czynnik -4,157 0,000 | Czynnik -2,060 0,039 Czynnik -1,567 0,117
Czynnik 1
14 27 40
. -2,772 0,006 | Czynnik -3,026 0,002 | Czynnik -2,693 0,007 | Czynnik -1,057 0,291
Czynnik 2
15 28 41
Caynnik 3 -2,700 0,007 | Czynnik -1,766 0,077 Czynnik -2,195 0,028 | Czynnik -1,276 0,202
16 29 42
. -0,781 0,435 | Czynnik -2,802 0,005 | Czynnik -1,526 0,127 | Czynnik -1,046 0,296
Czynnik 4
17 30 43
. -2,089 0,037 | Czynnik -2,490 0,013 | Czynnik -2,582 0,010 | Czynnik -1,402 0,161
Czynnik 5
18 31 44
. -3,567 0,000 | Czynnik -0,748 0,454 | Czynnik -2,829 0,005 | Czynnik -1,100 0,272
Czynnik 6
19 32 45
. -1,680 0,093 | Czynnik -0,024 0,981 | Czynnik -2,687 0,007 | Czynnik -0,650 0,516
Czynnik 7
20 33 46
Czynnik 8 -2,345 0,019 | Czynnik -1,915 0,055 Czynnik -0,022 0,982 Czynnik -0,345 0,730
21 34 47
. -3,423 0,001 | Czynnik -0,119 0,905 | Czynnik -0,552 0,581 | Czynnik -1,435 0,151
Czynnik 9
22 35 48
Czynnik -2,709 0,007 | Czynnik -1,517 0,129 | Czynnik -1,089 0,276 | Czynnik -0,476 0,634
10 23 36 49
Czynnik -2,263 0,024 | Czynnik -1,473 0,141 Czynnik -1,122 0,262 Czynnik -0,721 0,471
11 24 37 50
Czynnik -1,336 0,181 | Czynnik -2,771 0,006 Czynnik -0,096 0,923 Czynnik -0,855 0,393
12 25 38 51
Czynnik -0,791 0,429 | Czynnik -2,762 0,006 Czynnik -0,874 0,382 | Czynnik -2,121 0,034
13 26 39 52

Zrédto: opracowanie wtasne.

W przypadku analizy sredniej oceny wptywu czynnikéw na przewage konkurencyjng Airbnb
z uwzglednieniem Zzrédta ich pochodzenia (zewnetrzne/wewnetrzne) wedtug kategorii hotelu,
wyniki byty zblizone (wykres 21). Mozna jednak dostrzec, ze hotele jedno-, dwu-
i pieciogwiazdkowe wyzej oceniaty czynniki stanowigce zewnetrzne zrodto przewagi Airbnb,
natomiast w hotelach trzy- i czterogwiazdkowych wyzszg srednig ocene uzyskaty czynniki

stanowigce zrodto wewnetrzne przewagi Airbnb.
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3.253,23 3,020 317 301 o

3,00 ,
2,50
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3,46 3,49

bardzo wysoki)

Sredni wptyw czynnikéw (1-brak, 5-

m 7rédio zewnetrzne W Zrédto wewnetrzne

Wykres 21. Srednie empiryczne dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na przewage
konkurencyjng Airbnb w podziale na kategorie obiektow wedtug irédta pochodzenia
przewagi

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Analizujac wptyw czynnikdéw na przewage konkurencyjng Airbnb z uwzglednieniem zrédfa
ich pochodzenia (zewnetrzne/wewnetrzne) przy poréwnywaniu rozktadéw odpowiedzi na
pytanie o wptyw tych czynnikéow postugiwano sie tradycyjnymi testami parametrycznymi (na
réwnos¢ srednich), gdyz rozktady odpowiedzi o wptyw tych czynnikéw, po usrednieniu ocen
wszystkich 22 czynnikdw zewnetrznych oraz 30 wewnetrznych miaty rozktady normalne (zob.:
testy Shapiro-Wilka, zatgcznik 3).

Przy rozpatrywaniu wynikdw przedstawionych na wykresie 21 wykorzystano dwa
podejscia. W pierwszej kolejnosci przeprowadzono test ANOVA na réwnos¢ srednich ocen
wptywu czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych w zaleznosci od kategorii hotelu (liczby
gwiazdek). Nastepnie postuzono sie testem t-Studenta dla grup zaleznych, by w ramach hoteli
z tej samej kategorii poréwnac ich $rednie oceny wptywu czynnikdw zewnetrznych na tle
wewnetrznych. Wyniki testow ANOVA (tabela 41) wskazuja, ze istotne rdznice srednich
wystepujg w przypadku czynnikdw zewnetrznych (p-value mniejsze od 0,05), aczkolwiek dla
czynnikdw wewnetrznych poziom p-value jest prawie na granicy dopuszczalnosci (niewiele
wiekszy od 0,05), a wiec twierdzac, ze w populacji wszystkich hoteli w zaleznosci od kategorii
(liczby gwiazdek) srednie oceny wptywu czynnikbw wewnetrznych na przewage

konkurencyjng Airbnb wzgledem hoteli sg inne popetniamy btad jedynie 6,5%.

Tabela 41. Wyniki testu ANOVA na rowno$¢ $redniej wptywu czynnikow wewnetrznych
i zewnetrznych wedtug kategorii hotelu

Zrédio

. . ” Suma Stopnie < .
pochodzerjla Zmiennos¢ kwadratéw swobody (df) Sredni kwadrat test F p-value
przewagi

Pomiedzy grupami 7,491 4 1,873 4,212 0,003
Zewnetrzne Wewnatrz grup 57,808 130 0,445

Catkowita 65,299 134

Pomiedzy grupami 5,632 4 1,408 2,274 0,065
Wewnegtrzne Wewnatrz grup 80,482 130 0,619

Catkowita 86,113 134

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiedzac o istotnych rdzinicach w $redniej ocenie wptywu czynnikdw zewnetrznych na
przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem hoteli oraz “prawie” (bo z btedem 6,5%) istotnej
roznicy dla czynnikdéw wewnetrznych sprawdzono dodatkowo jaka korelacja wystepuje
miedzy kategorig obiektéw a oceng wptywu obu grup czynnikéw. Policzone wspdtczynniki
korelacji Pearsona wynoszg odpowiednio -0,264 (p-value= 0,002) dla czynnikéw zewnetrznych

oraz -0,166 (p=0,054) dla czynnikdw wewnetrznych, a wiec potwierdzajg spostrzezenie
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widoczne na wykresie 21, ze wraz ze wzrostem liczby gwiazdek spada srednia ocena wptywu
obu grup czynnikéw (korelacje ujemne), ale sity tych zwigzkéw sg nieduze, aczkolwiek istotne
dla czynnikéw zewnetrznych (p<0,05) oraz na granicy istotnosci (p niewiele wiekszy od 0,05)
dla czynnikdw wewnetrznych. Chcac przekonac sie, ktére kategorie hoteli istotnie réznig sie
miedzy sobg srednig oceng czynnikdw zewnetrznych, wykonano dodatkowo jeden z testéw
post hoc - test Najmniejszych Istotnych Réznic (NIR). Wykazat on, ze réznice w $redniej ocenie
wptywu czynnikdw zewnetrznych mozna stwierdzi¢é pomiedzy hotelami jedno-
i czterogwiazdkowymi (p-value dla tego testu wyniosto 0,012), pomiedzy jedno-
i pieciogwiazdkowymi (p=0,026), trzy- i czterogwiazdkowymi (p=0,001) oraz trzy-
i pieciogwiazdkowymi (p=0,035).

W drugim podejsciu wykonano test t-Studenta na rownosc srednich dla grup zaleznych (bo
w kazdym hotelu dokonywano oceny wptywu czynnikow zaréwno zewnetrznych, jak
i wewnetrznych), czyli poréwnywano osobno hotele wedtug kategorii pod wzgledem
podobienstwa ocen wptywu czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych na przewage
konkurencyjng Airbnb. Jak wskazano w tabeli 42, jedynie w przypadku hoteli
jednogwiazdkowych mozna wnioskowac o wystepowaniu statystycznie istotnej (na poziome
istotnosci 0,05) roznicy w Sredniej ocenie wptywu czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych
na przewage konkurencyjng Airbnb. Oznacza to, ze widoczna na wykresie 21 (zaprezentowany
wczesniej na stronie 209) przewaga Sredniej oceny wptywu czynnikéw zewnetrznych nad
wewnetrznymi z btedem mniejszym niz 5% wystepuje tez w populacji wszystkich hoteli,
natomiast dla pozostatych czterech kategorii hoteli takie réznice statystycznie nie wystepuja,

gdyz poziomy p-value przekraczajg dopuszczalny btgd 5%.

Tabela 42. Wyniki testu t-Studenta na rowno$¢ sredniej oceny wptywu czynnikéw
wewnetrznych i zewnetrznych przeprowadzonego osobno dla kazdej kategorii hoteli

Hotele: Wynik testu Stopnie swobody (df) p-value
1* 3,649 5 0,015
2% 0,198 14 0,846
3* -0,173 55 0,863
4% -1,440 47 0,156
5% 0,855 9 0,415

Zrédto: opracowanie wtasne.

Grupujac hotele w dwie kategorie (hotele ,budzetowe” i hotele o wysokim standardzie)
okazato sie, ze Srednia ocena wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb

wzgledem hoteli, zaréwno jesli chodzi o czynniki zewnetrzne i wewnetrzne, jest wyzsza dla
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hoteli ,budzetowych” (wykres 20 zaprezentowany wczesniej na stronie 208). W obu
przypadkach réznice te mozna uznac za statystycznie istotne, poniewaz wyliczone testy na
réznosé srednich ocen przyjety odpowiednio wartosci 3,750 dla czynnikdw zewnetrznych oraz
2,373 dla czynnikow wewnetrznych (przy 133 stopniach swobody) a wartos¢ p (p-value) dla
tych testéw jest w obu przypadkach mniejsza niz przyjety w analizach poziom istotnosci 0,05
(wynosi odpowiednio 0,0003 oraz 0,0197).

Z kolei testujac, czy w ramach hoteli ,,budzetowych” i hoteli o wysokim standardzie srednia
ocen wptywu czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych moze by¢ taka sama w catej populacji
hoteli, czy jednak te Srednie sg rézne (jak ma to miejsce w badanej prébie), okazato sie ze testy
t-Studenta dla prob zaleznych (bo w kazdym hotelu dokonywano oceny wptywu czynnikéw
zaréwno zewnetrznych, jak i wewnetrznych) nie potwierdzajg wystepowania takich istotnych
réznic. Réznice nie zostaty potwierdzone, poniewaz warto$¢ statystyki testowej wynosita
odpowiednio 0,357 dla hoteli ,budzetowych” oraz -0,886 dla hoteli o wysokim standardzie
(odpowiednio przy 76 i 57 stopniach swobody), a warto$¢ p dla tych testéw jest w obu
przypadkach duzo wieksza niz przyjety w analizach poziom istotnosci 0,05 (wynosi
odpowiednio 0,722 oraz 0,379).

Wyniki zaprezentowane w tej czesci rozprawy wskazuja, ze w przypadku analizy oceny
czynnikdw przewagi konkurencyjnej Airbnb wzgledem hoteli z uwzglednieniem Zrddta ich
pochodzenia w podziale na grupy hoteli ,,budzetowych” i o wysokim standardzie, minimalnie
wieksze znaczenie w budowaniu przewagi Airbnb wzgledem hoteli ,budzetowych” maja
czynniki zewnetrzne. Dla grupy hoteli o wysokim standardzie wieksze znaczenie miaty
natomiast czynniki wewnetrzne. Nalezy zaznaczyé, ze réznic tych nie mozna uzna¢ jednak za

statystycznie istotne.

4.3. Ocena przewagi konkurencyjnej hoteli na skutek pojawienia sie Airbnb na rynku

ustug noclegowych

Ocena przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich na skutek pojawienia sie
firmy Airbnb na rynku ustug noclegowych zostata przeprowadzona w dwdch etapach.
Najpierw analizie poddano zmiany przewagi konkurencyjnej hoteli oraz ich reakcje na

pojawienie sie firmy Airbnb na rynku, a nastepnie przeprowadzono ocene potencjatu
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konkurencyjnosci hotel w oparciu o analize z wykorzystaniem S$redniej empirycznej,

wspotczynnika korelacji oraz testéw U Manna-Whitneya, Kruskala-Wallisa i testu Friedmana.

4.3.1. Zmiana przewagi konkurencyjnej hoteli i ich reakcja na pojawienie sie na rynku

Airbnb

Analiza w tej czesci pracy obejmuje wyniki uzyskane na podstawie odpowiedzi udzielonych
na pytania zawarte w trzeciej czesci kwestionariusza. Na pytanie o to, jak zmienita sie
przewaga konkurencyjna hotelu od czasu pojawienia sie na rynku firmy Airbnb (pytanie 3),
respondenci udzielili nastepujgcych odpowiedzi: 67,2% — ,,ani sie nie pogorszyta / ani sie nie
polepszyta”; 18,2% — , pogorszyta sie”; 6,6% — ,,nie wiem”; 5,8% — , polepszyta sie”; 1,5% —

»,Zdecydowanie sie pogorszyta” oraz 0,7% - ,,zdecydowanie sie polepszyta” — wykres 22.

1%
1%

7%
W Zdecydowanie sie pogorszyta
6% 18%
Pogorszyta sie
Ani sie nie pogorszyta / ani sie nie
polepszyta

Polepszyta sie
W Zdecydowanie sie polepszyta
Nie wiem

67%

Wykres 22. Ocena zmiany przewagi konkurencyjnej hoteli na skutek pojawienia sie na rynku
firmy Airbnb

Zrédto: opracowanie wtasne.

Srednia ocena zmiany przewagi konkurencyjnej hotelu od momentu pojawienia sie na
rynku firmy Airbnb w zaleznosci od kategorii obiektu zostata przedstawiona na wykresie 23.
W celu wyliczenia sredniej oceny poszczegdlnym wariantom odpowiedzi przypisano okre$long
wartosc¢ liczcbowa (zdecydowanie sie pogorszyta: -2; pogorszyta sie: -1; ani sie nie pogorszyta
/ani sie nie polepszyta: 0; polepszyta sie: 1; zdecydowanie sie polepszyta: 2). Wyniki wskazuja,

ze im nizszg kategorie miat obiekt, tym bardziej pogarszata sie jego przewaga konkurencyjna
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(wykres 23). Najwieksze pogorszenie przewagi konkurencyjnej nastgpito w przypadku
obiektow jednogwiazdkowych (-0,60 pkt.) oraz dwugwiazdkowych (-0,29). Biorgc pod uwage
$rednig, jedynie reprezentanci hoteli pieciogwiazdkowych nie dostrzegli pogorszenia ogdlnej
przewagi konkurencyjnej obiektu na skutek pojawienia sie na rynku firmy Airbnb.

1,00
0,80
0,60
0,40
0,20

0,00
0,00

Srednia ocena

-0,20 013 -0,09
-0,40 -0,29

-0,60
-0,60
-0,80

-1,00

Wykres 23. Srednie empiryczne oceny zmiany przewagi konkurencyjnej hoteli od momentu
pojawienia sie na rynku firmy Airbnb wedtug kategorii obiektow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pogarszajgca sie ocena zmian w przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich
wraz ze spadkiem kategorii hotelu mierzonej liczbg gwiazdek znalazta swoje potwierdzenie we
wspotczynniku korelacji liniowej Pearsona, ktérego wartos¢ wyniosta 0,196. Warto$é ta
Swiadczy o dodatnim zwigzku obu zmiennych (im mniej gwiazdek, tym mniejszg ocene
wystawiaty hotele w odpowiedzi na pytanie 3, a zatem bardziej negatywnie oceniaty zmiany
w przewadze konkurencyjnej), oraz ze taka korelacja jest raczej staba (r<0,3), jednak
statystycznie istotna, poniewaz poziom p-value dla testu na istotnos¢ wspotczynnika korelacji
wyniost 0,027 a wiec mozna stwierdzi¢, ze z btedem 2,7% w catej populacji hoteli zwigzek
miedzy kategorig obiektu a zmiang przewagi konkurencyjnej istnieje.

Przedstawiciele hoteli, ktérych przewaga konkurencyjna ulegta pogorszeniu, przypisywali
wieksze znaczenie czynnikom przewagi konkurencyjnej Airbnb niz w przypadku obiektéw,
ktérych przewaga nie ulegta zmianie lub sie polepszyta (wykres 24). Taki stan rzeczy wydaje
sie logiczny z perspektywy dokonywanej oceny. Skoro przedstawiciele tych obiektow
wskazywali na wiekszy wptyw ocenianych czynnikéw na przewage konkurencyjng Airbnb

wzgledem reprezentowanych przez nich hoteli, to zgodnie z przypuszczeniami autorki
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rozprawy wskazywali rowniez na pogorszenie ogolnej przewagi hoteli. W obiektach, ktérych
przewaga konkurencyjna pogorszyta sie, najwyzej oceniane byty nastepujgce czynniki majgce
wptyw na przewage konkurencyjng Airbnb: brak kosztéw zwigzanych z utrzymaniem
nieruchomosci (4,65 pkt., czynnik 18); poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przy organizacji
wyjazdow przez klientéw indywidualnych (4,41; czynnik 3); miedzynarodowy zasieg platformy
(4,41; czynnik 13); wystepowanie zdarzen nadzwyczajnych, np. pandemia COVID -19 (4,36;
czynnik 21); duza liczba obiektdw dostepnych w ramach oferty (4,37; czynnik 23);
obowigzujgce regulacje prawne dotyczgce zasad prowadzenia dziatalnosci (4,26; czynnik 1);

zréznicowana lokalizacja oferowanych obiektéw (4,19; czynnik 27).
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Wykres 24. Srednie empiryczne oceny dla wptywu wszystkich ocenianych czynnikéw na
przewage konkurencyjna Airbnb w relacji do wptywu na przewage konkurencyjng hoteli

Zrédto: opracowanie wtasne.

W przypadku wszystkich hoteli, ktérych przedstawiciele wskazali, ze ich ogdlna przewaga
ulegta pogorszeniu, odnotowano jednoczesnie pogorszenie przewagi konkurencyjnej
w obszarze ceny ustug w hotelu (pytanie 4). W przypadku jakosci ustug, oferty podstawowej
i oferty ustug dodatkowych odpowiedzi byty zréznicowane z przewagg wskazan sugerujgcych

brak zmian w przewadze w tych obszarach (tabela 43).
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Tabela 43. Obszary, w ktorych nastgpito pogorszenie przewagi konkurencyjnej w hotelach

Cena ustug w Jakos¢ ustug w Oferta podstawowa Oferta ustug dodatkowych
Przewaga/obszar hotelu hotelu hotelu hotelu
Przewaga zdecydowanie sie
25,9% 0% 3,7% 7,4%
pogorszyta
Przewaga pogorszyta sie 74,1% 18,5% 22,2% 22,2%
Przewaga sie nie zmienita 0% 81,5% 74,1% 70,4%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie analizy sredniej oceny dla wybranych odpowiedzi (przewaga zdecydowanie sie
pogorszyfa: -2; przewaga pogorszyta sie: -1; przewaga sie nie zmienita: 0) zaobserwowano, ze
pogorszenie przewagi konkurencyjnej w obszarze ceny miato miejsce w najwiekszym stopniu
w przypadku hoteli dwugwiazdkowych (-1,75 pkt.). Przewaga konkurencyjna w obszarze oferty
podstawowej i oferty ustug dodatkowych najbardziej pogorszyta sie w hotelach
pieciogwiazdkowych (-1,0), natomiast w przypadku jakosci ustug hotelu najwieksze
pogorszenie przewagi konkurencyjnej odnotowano w hotelach jedno- (-0,67)

i dwugwiazdkowych (-0,50). Analize sredniej zaprezentowano na wykresie 25.

Cena  —fll—Jakosc Oferta podstawowa === Oferta dodatkowa

0,00 . ==
P

-0,20 i

-0,40

-0,60

-0,80

-1,00

-1,20

-1,40

-1,60

Srednie pogorszenie przewagi konkurencyjnej

-1,80

-2,00
1* 2 * 3 * 4% g *

Wykres 25. Srednie empiryczne oceny zmiany przewagi konkurencyjnej hoteli w obszarze
ceny, jakosci, oferty podstawowej i oferty ustug dodatkowych wedtug kategorii obiektow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Na pytanie dotyczace wptywu Airbnb na wyniki lub poszczegdlne obszary dziatania hotelu
odpowiedzi udzielali wszyscy respondenci (pytanie 5). Celem pytania byto ustalenie kierunku
zmian, jesli takie zaszty. Najwiecej respondentéw wskazywato, ze pojawienie sie Airbnb nie

wptyneto na zmiane cen ustug, obtozenie, wielkosé sprzedazy, przychody i jakos¢ ustug hoteli

(tabela 44).

Tabela 44. Wptyw Airbnb na wyniki/obszary dziatania hoteli

L 0Od czasu 0Od czasu
Od czasu L 0Od czasu pojawienia R R
oiawienia si 0Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku pojawienia sie pojawienia sie
Warianty odpowiedzi: RJ < sie Airbnb na rynku ? 2 W_ Airbnb narynku | Airbnb na rynku
Airbnb na rynku - wielkos¢ sprzedazy sl s
obtozenie hotelu: przychody jakos¢ ustug
ceny ustug: hotelu:
hotelu: hotelu:
Zdecydowanie 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7%
spadty/o/a
Spadty/o/a 20,4% 19,0% 20,4% 21,9% 2,9%
Nie zmienity/o/a sie 64,2% 62,0% 62,0% 54,7% 65,0%
Wozrosty/ o/a 11,7% 16,8% 15,3% 21,2% 27,7%
i‘/"scydowa"'e wzrosty/ | 5 o 2,2% 2,2% 2,2% 3,6%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza sredniej oceny wptywu Airbnb na wyniki i obszary dziatania hoteli wskazuje, ze
najwieksze spadki hotele odnotowaty w przypadku ceny oraz wielkosci sprzedazy, natomiast
najwiekszy wzrost dotyczyt jakosci ustug w hotelach (wykres 26). Srednig wyliczono na

podstawie wartosci liczbowych przypisanych poszczegdlnym wariantom odpowiedzi

(zdecydowany spadek: -2; spadek: -1; brak zmiany: 0; wzrost: 1; zdecydowany wzrost: 2).

0,35 0,31
0,30
0,25
0,20
0,15

0,10

Srednia ocena

0,05
! 0,01
0,00 ’

0,00

. -0,03

-0,07

Cena

-0,05

-0,10

Obtozenie Sprzedaz Przychody Jakos¢

Wykres 26. Srednie empiryczne oceny wptywu Airbnb na wyniki/obszary dziatania hoteli

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Kierunki zmian w odniesieniu do wynikéw i obszaréw dziatania hoteli z podziatem na
kategorie zaprezentowano na wykresie 27. W hotelach czterogwiazdkowych odnotowano
najwiekszy wzrost jakosci ustug (0,52 pkt.) oraz przychoddéw (0,21). Tylko w przypadku hoteli
jednogwiazdkowych odnotowano spadki we wszytskich badanych obszarach. Najwiekszy
Sredni spadek dotyczyt przychoddw, obtozenia i wielkosci sprzedazy (-0,67). Ta kategoria hoteli
jest jedyng, w ktérej nastgpit rowniez spadek jakosci ustug. Najwiekszy spadek w obszarze cen
ustug nastgpit w hotelach trzygwiazdkowych (-0,21), natomiast wzrost odnotowano
w hotelach pieciogwiazdkowych (0,10). Zaréwno w hotelach cztero-, jak i pieciogwiazdkowych

nastgpity zmiany w kierunku wzrostu we wszystkich obszarach.

Cena === QObtozenie Sprzedaz === Przychody e Jako$¢
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Srednia ocena

-0,20
-0,40
-0,60

-0,80
1* 2 * 3 * 4% g *

Wykres 27. Srednie empiryczne oceny wptywu Airbnb na wyniki/obszary dziatania hoteli
wedtug kategorii obiektéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Odpowiedzi na pytanie o to, czy pojawienie sie na rynku Airbnb skfonito do podjecia nowych
dziatan na rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej w hotelu udzielali wszyscy respondenci
(pytanie 6). Wiekszos¢ przedstawicieli obiektow (63,5%) zdeklarowata, ze pojawienie sie na
rynku firmy Airbnb nie sktonito ich do podejmowania w hotelu nowych dziatan na rzecz
tworzenia przewagi konkurencyjnej. 25,5% respondentéw wskazato, ze pojawienie sie Airbnb

sktonito ich do podjecia nowych dziatan, a 8% nie potrafito odpowiedzie¢ na to pytanie
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wskazujgc wariant odpowiedzi ,nie wiem”. W hotelach, w ktérych deklarowano
podejmowanie nowych dziatan na rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej, wyzej oceniane
byly wszystkie czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb (wykres 28). Srednia ocena czynnikéw
przewagi Airbnb w hotelach podejmujgcych nowe dziatania wyniosta 3,63 pkt., natomiast
w hotelach, w ktdre dziatan nie podejmowano, $rednia ocena czynnikdw uksztattowata sie na

poziomie 3,09.

5,00

4,00

2,00

Sredni wptyw czynnikéw (1-brak, 5-bardzo
wysoki)
w
o
o

Wykres 28. Srednie empiryczne oceny dla wplywu wszystkich ocenianych czynnikéw na
przewage konkurencyjng Airbnb w relacji do podejmowania nowych dziatan na rzecz
tworzenia przewagi konkurencyjnej w hotelach (tak/nie)

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wsréd tych przedstawicieli obiektow, w ktdrych podejmowano dziatania na rzecz tworzenia
przewagi, najwiecej zgadzato sie ze stwierdzeniami, ze od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku
zwracajy wiekszg uwage na: dziatania zwigzane z jakoscig i sposobem swiadczenia ustug
noclegowych i dodatkowych oraz niezbedng w tym celu infrastrukturg (56,4%); dziatania
marketingowe i sprzedazowe, w tym elastycznos$¢ cen, stosowane narzedzia marketingowe,
wizerunek hotelu czy monitorowanie rynku i konkurentéw (53,9%); dziatania zwigzane
z zarzadzaniem zasobami ludzkimi, w tym na kompetencje pracownikdow (43,6%) oraz
dziatania zwigzane z zarzgdzaniem jakoscig w hotelu, w tym na posiadane systemy zarzadzania
i certyfikaty jakosci (43,6%). Szczegdtowy udziat odpowiedzi (pytanie 7) zaprezentowano

w tabeli 45.
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Tabela 45. Podejmowanie nowych dziatan w hotelach jako odpowiedz na pojawienie sie na

rynku firmy Airbnb
0d czasu pojawienia sig Airbnb na rynku zwracamy wieksza uwage na nasze:
N
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Catkowicie sie o o o o o o o o
2gadzam 2,6% 2,6% 5,1% 5,1% 10,3% 5,1% 5,1% 7,7%
Zgadzam sie 38,5% 53,8% 38,5% 38,5% 43,6% 23,1% 30,8% 25,6%
Ani sie nie
zgadzam, ani 46,2% 35,9% 38,5% 46,2% 35,9% 56,4% 43,6% 43,6%
sie zgadzam
Nie zgadzam
sie 12,8% 7,7% 17,9% 10,3% 7,7% 15,4% 17,9% 12,8%
Catkowicie sie o o o o o o o o
nie zgadzam 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 2,6% 10,3%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na wykresie 29 zaprezentowana zostata analiza sredniej sktonnosci do podejmowania

wymienionych wyzej dziatan, wedtug punktacji: catkowicie sie nie zgadzam: -2 (najnizsza

sktonnosé); nie zgadzam sie: -1; ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam: 0; zgadzam sie: 1;

catkowicie sie zgadzam: 2 (najwyzsza sktonnos¢).
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zarzadzanie niewidzalne
(relacje)

Wykres 29. Srednie empiryczne oceny sktonnosci do podejmowania nowych dziatan na rzecz
tworzenia przewagi konkurencyjnej w hotelach

Zrédto: opracowanie wiasne.

Biorgc pod uwage S$rednig, najmniejszg uwage przywigzywano do obszaru zasobow

niewidzialnych, czyli dziatan nakierowanych na tworzenie przyjaznych relacji nieformalnych
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z osrodkami decyzyjnymi w otoczeniu (Srednia sktonnos¢ wyniosta tu 0,08 pkt.), dziatania
zwigzane z organizacjg i zarzgdzaniem hotelem, w tym stosowaniem nowoczesnych metod
podejmowania decyzji i rozwojem relacji z go$¢mi hotelowymi (0,18) oraz dziatania w obszarze
finanséw, w tym na poziom i strukture kosztéw w hotelu (0,18).

Podsumowujgc wyniki zaprezentowane w tej czesci analizy, w wiekszosci obiektow
hotelarskich nie odnotowano wptywu Airbnb na zmiane przewagi konkurencyjnej.
Pogorszenie przewagi konkurencyjnej hoteli na skutek pojawienia sie na rynku Airbnb miato
zwigzek z kategorig obiektu mierzong liczbg gwiazdek — im nizszg kategorie miaty hotele, tym
bardziej pogarszata sie ich przewaga konkurencyjna. Od czasu pojawienia sie na rynku Airbnb
w hotelach odnotowano pogorszenie przewagi konkurencyjnej przede wszystkim

w obszarze ceny ustug, natomiast jakos¢ Swiadczonych ustug wzrosta.

4.3.2. Ocena potencjatu konkurencyjnosci hoteli

Aby ustali¢ w oparciu o jakie sktadniki potencjatu konkurencyjnos$ci moze byé budowana
przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich w warunkach gospodarki
wspotdzielenia, respondenci dokonali ich oceny (pytanie 2). Zasoby oceniane byty przez
respondentdw z perspektywy reprezentowanego przez nich hotelu (ocena potencjatu
posiadanych przez hotel zasobdw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb).
Respondenci oceniali kazdy z 47 zasobdow wybierajgc jeden z zaproponowanych wariantéw
odpowiedzi. W celu opracowania statystycznego kazdej z odpowiedzi przypisano okreslong
wartoscina jej podstawie przeprowadzono analize sredniej empirycznej. Przyjeto nastepujaca
skale ocen za udzielone odpowiedzi:

e brak potencjatu - 1,

e niewielki potencjat - 2,

e przecietny potencjat - 3,

e wysoki potencjat - 4,

e bardzo wysoki potencjat - 5.
Wariant odpowiedzi ,nie wiem”, jako brak ustosunkowania sie do pytania, nie byt
uwzgledniany w liczeniu $redniej, dlatego zostat wytgczony z analizy. Potencjat zasobéw do
budowania przewagi hoteli wzgledem Airbnb poddano analizie dla catej badanej proby,

z uwzglednieniem czynnikdéw réznicujgcych wynik (tj. kategoria hotelu, przynalezno$¢ do sieci,
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profil dziatalnosci, liczba zatrudnionych, miejsce oraz liczba lat prowadzenia dziatalnosci) oraz
w podziale na grupy: hotele ,budzetowe” (od jednej do trzech gwiazdek) oraz hotele
o wysokim standardzie (cztery i pie¢ gwiazdek). Z uwagi na obszerng zawartosc tekstowg oraz
w celu utatwienia prezentacji graficznej wynikdéw kazdemu z analizowanych zasobdéw

przypisano skrocong nazwe (tabela 46).

Tabela 46. Skrocone nazwy sktadnikdw potencjatu konkurencyjnosci hoteli

Skrécona
nazwa Petna nazwa zasobu

zaséb 1 Posiadanie zaplecza badawczo-rozwojowego

zaséb 2 Wspdtpraca z instytucjami naukowymi lub naukowo-badawczymi

zaséb 3 Zdolnos¢ do innowacji

zaséb 4 Zdolnos¢ do przewidywania zmian w otoczeniu przedsiebiorstwa

zaséb 5 Wielko$¢ hotelu (mierzona liczba pokoi)

zasob 6 Standard hotelu (mierzony kategorig — gwiazdki)

zas6b 7 Lokalizacja obiektu (bliskos¢ atrakcji turystycznych, waznych punktéw kulturalnych, ustugowych itp.)

zasob 8 Wyposazenie pokoi

zaséb 9 Poziom standaryzacji ustugi noclegowej wynikajacy z przynaleznosci do sieci

zasob 10 Mozliwo$¢ adaptacji ustugi noclegowej do indywidualnych wymagarn klienta

zasob 11 Wykorzystanie nowoczesnych technologii w procesie $wiadczenia ustug

zas6b 12 Stosowane systemy zapewnienia bezpieczeristwa klientom, w tym bezpieczenstwo transakcji

zasob 13 Ustugi biznesowe (udogodnienia dla klientéw biznesowych)

zasob 14 Ustugi gastronomiczne

zasob 15 Ustugi rekreacyjno-rozrywkowe (basen, zaplecze rekreacyjno-rozrywkowe)

2a56b 16 Ustugi informacyjne (zdolno$¢ do dostarczania kompleksowej informacji klientom zaréwno przed, w trakcie, jak i po pobycie;
dodatkowe materiaty informacyjne i przewodniki dla klientéw)

Jaséb 17 Zdolnos¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen klientom (lokalne elementy wyposazenia wnetrz, zwigzane z regionem
odwiedzanym, lokalna kuchnia)

zasob 18 Kompetencje personelu (zdolnosci, wiedza, doswiadczenia, cechy osobowe)

zasob 19 Kompetencje kadry zarzadzajacej (zdolnosci, wiedza, doswiadczenia, cechy osobowe)

zasoéb 20 Sprawny system komunikacji wewnetrznej i dzielenie sie wiedzg przez pracownikéw

zasob 21 Posiadane systemy zapewniania jakosci

zasOb 22 Posiadane certyfikaty jakosci

zasob 23 Mozliwosci elastycznego ksztattowania cen

zasob 24 Stosowane kanaty sprzedazy i ich zasieg (w tym OTA, np. Booking, HRS)

zasob 25 Dziatania promocyjne i reklama

zasob 26 Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w dziatalnosci marketingowej

Jas6b 27 Znajomos¢ aktualnej sytuacji na obstugiwanym rynku i zdolnos¢ do przewidywania przysztych potrzeb, preferencji i zachowan
klientow

zasob 28 Znajomos¢ konkurenta (Airbnb) i stosowanych przez niego instrumentdw konkurowania

zasob 29 Stosowany system rezerwacji

zasob 30 Silna, znana marka

zasob 31 Wizerunek przedsiebiorstwa

zasob 32 Reputacja przedsiebiorstwa

zasob 33 Potencjat finansowy przedsiebiorstwa

zasob 34 Poziom kosztéw catkowitych

zaséb 35 Dostep do zewnetrznych Zrédet finansowania

zasob 36 Zdolnosci w zakresie planowania przychoddéw i kosztow

zasOb 37 Nowoczesnos¢ i klarownos$¢ struktury organizacyjnej

zasOb 38 Zdolnos¢ w zakresie stosowania nowoczesnych metod podejmowania decyzji

zasob 39 Sposoby wspdtpracy i powigzania z dostawcami

zasob 40 Zdolnosci i stosowane narzedzia w zakresie zarzadzania relacjami z klientem

Jas6b 41 Zdolnos¢ do podejmowania dziatan w zakresie spotecznej odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR), na rzecz zréwnowazonego rozwoju
oraz ochrony Srodowiska

zasOb 42 Zdolnos¢ do dziatania w niszy rynkowej i jej obstugi

zasob 43 Kultura organizacyjna przedsiebiorstwa

zasob 44 Skumulowana wiedza (patenty, tajemnice handlowe, bazy danych)

zasOb 45 Posiadanie lojalnych klientéw

zasOb 46 Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do uczenia sie

zasob 47 Zdolnos¢ do tworzenia przyjaznych relacji nieformalnych z osrodkami decyzyjnymi w otoczeniu

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analiza sredniej empirycznej oceny potencjatu zasoboéw hoteli dla catej badanej proby
Srednia empiryczna dla wszystkich analizowanych sktadnikéw potencjatu konkurencyjnosci
w badanej prébie wyniosta 3,82 na skali od 1 do 5. Biorgc pod uwage fakt, ze srednia
teoretyczna wynikajgca z zastosowanej w kwestionariuszu pieciostopniowej skali wynosita 3,
faczna ocena wszystkich zasobdéw wskazuje, ze potencjat posiadanych przez hotele zasobéw
do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb jest bliski wysokiemu. Najwyzej
przedstawiciele hoteli oceniali nastepujace sktadniki wtasnego potencjatu konkurencyjnosci:
stosowane kanaty sprzedazy i ich zasieg (4,39 pkt.; zasob 24); ustugi gastronomiczne (4,36;
zas6b 14); kompetencje personelu (4,36; zaséb 18); kompetencje kadry zarzadzajacej (4,36;
zasob 19); reputacja przedsiebiorstwa (4,24; zaséb 32); posiadanie lojalnych klientéw (4,24;
zas6éb 45); wizerunek przedsiebiorstwa (4,19; zaséb 31); mozliwosci elastycznego
ksztattowania cen (4,17; zaséb 23); stosowane systemy zapewnienia bezpieczenstwa
klientom, w tym bezpieczenstwo transakcji (4,11; zaséb 12); znajomos¢ aktualnej sytuacji na
obstugiwanym rynku i zdolno$¢ do przewidywania przysztych potrzeb, preferencji i zachowan
klientow (4,10; zasdb 27); lokalizacja obiektu (4,09; zaséb 7); ustugi biznesowe (4,08; zasdb
13); zdolnos¢ przedsiebiorstwa do uczenia sie (4,01; zasdb 46). Najnizej w hotelach oceniano
sktadniki potencjatu konkurencyjnosci z obszaru dziatalnosci badawczo-rozwojowej (B+R),
takie jak wspodtpraca z instytucjami naukowymi lub naukowo-badawczymi (2,67; zaséb 2) oraz

posiadanie zaplecza badawczo-rozwojowego (2,98; zaséb 1) — wykres 30.
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Srednia ocena potencjatu zasobéw (1-brak, 5-bardzo wysoki)

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
zaséb 24 4,39
zaséb 14 4,36
zaséb 18 4,36
zaséb 19 4,36
zas6b 32 4,24
zaséb 45 4,24
zaséb 31 4,19
zasob 23 4,17
zaséb 12 4,11
zaséb 27 4,10
zasob 7 4,09
zas6b 13 4,08
zaséb 20 4,01
zaséb 46 3,97
zasob 29 3,96
zaséb 16 3,96
zasob 8 3,93
zasob 6 3,91
zas6b 36 3,91
zaséb 39 3,89
zasob 9 3,87
zas6b 15 3,85
zaséb 21 3,85
zaséb 30 3,83
zaséb 25 3,81
zaséb 26 3,80
zas6b 10 3,79
zasob 40 3,79
zaséb 22 3,77
zaséb 43 3,73
zasdb 47 3,72
zasob 4 3,70
zaséb 33 3,69
zasob 5 3,64
zaséb 17 3,60
zas6b 44 3,56
zasdb 38 3,55
zaséb 37 3,54
zas6b 11 3,54
zasob 42 3,53
zasob 28 3,53
zas6b 35 3,49
zaséb 41 3,48
zasob 3 3,46
zaséb 34 3,32
zasob 1 2,98
2,67

zasob 2

Wykres 30. Srednia ocena potencjatu zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej

hoteli wzgledem Airbnb (ocena potencjatu konkurencyjnosci hoteli)

* Opis skréconych nazw zasobéw znajduje sie w tabeli 46 na stronie 222.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Biorgc pod uwage oceny zasobow z uwzglednieniem poszczegdlnych obszarow
funkcjonalno-zasobowych dla catej badanej populacji najwyzszg ocene uzyskaty sktadniki
potencjatu konkurencyjnosci w obszarze zasobéw ludzkich (4,23 pkt.) oraz w obszarze

marketingu i sprzedazy (4,01). Najnizsza taczng srednig ocene uzyskaty natomiast zasoby

w obszarze dziatalnos$ci badawczo-rozwojowej (3,27) — wykres 31.
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Obszar ogdlnych zasobdéw niewidzialnych e 3,84
Obszar organizacji i zarzadzania e 3,63
Obszar finanséw N 3,59

Obszar marketingu i sprzedazy [ 4,01
Obszar zarzadzania jakoscia I 3,82
Obszar zasobéw ludzkich [N 4,23
Obszar ustug podstawowych i dodatkowych [ 3,92
Obszar dziatalnosci badawczo-rozwojowej (B+R) . 3,27
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Srednia ocena potencjatu zasobdéw w obszarach funkcjonalno-zasobowych (1-brak, 5-bardzo wysoki)

Wykres 31. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb wedtug obszaréw funkcjonalno-zasobowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejno wykonano test na pordwnanie rozktadéw odpowiedzi na pytanie 2 za pomocg
nieparametrycznego testu Friedmana dla grup zaleznych (w kazdym hotelu oceniano 8
osobnych obszaréw funkcjonalno-zasobowych; nie wszystkie rozktady z tych 8 grup byty
normalne — zatgcznik 4), ktéry przyjat wartosé 180,975 przy 7 stopniach swobody, a krytyczny
poziom istotnosci tego testu (p-value) wynidst 0,000. Mozna zatem uznaé, ze w catej populacji
wystepujg istotne réznice w rozktadach odpowiedzi na pytanie o potencjat zasobow do
budowania przewagi konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb w rdéinych obszarach

funkcjonalno-zasobowych w catej

Analiza sredniej empirycznej oceny potencjatu zasobow hoteli z uwzglednieniem cech
réznicujgcych hotele
Kategoria hotelu

Najwyzej swdj wilasny potencjat konkurencyjnosci w ujeciu ogdélnym oceniali
przedstawiciele hoteli pieciogwiazdkowych (Srednia ocena wyniosta 3,96 pkt.) oraz hoteli
trzygwiazdkowych (3,86). W dalszej kolejnosci znalazta sie grupa hoteli czterogwiazdkowych
(3,84) oraz obiektéw dwugwiazdkowych (3,78). Potencjat wtasnych zasobéw do budowania
przewagi wzgledem Airbnb przecietnie ocenili natomiast respondenci z hoteli

jednogwiazdkowych (2,96). Srednie oceny dla wszystkich zasobéw z uwzglednieniem podziatu
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na kategorie obiektow, z perspektywy ktdrych dokonywano oceny, zaprezentowano na

wykresie 32.
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Wykres 32. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb wedtug kategorii obiektu

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tym przypadku wyniki testu Kruskala-Wallisa na réwnos¢ rozktaddédw ocen potencjatu
sktadnikéw konkurencyjnosci w zaleznosci od kategorii hotelu wykazaty, ze kategoria hotelu
statystycznie istotnie rdéznicuje rozktad ocen dla 15 sposrdd 47 zasobdéw (zatacznik 4). Do
zasobow tych naleza: zdolnos$¢ do innowacji (zaséb 3); standard hotelu (mierzony kategoria;
zasob 6); lokalizacja obiektu (bliskos¢ atrakcji turystycznych, waznych punktéw kulturalnych,
ustugowych itp.; zaséb 7); wyposazenie pokoi (zaséb 8); stosowane systemy zapewnienia
bezpieczenstwa klientom, w tym bezpieczenstwo transakcji (zaséb 12); ustugi gastronomiczne
(zasob 14); ustugi informacyjne (zdolnos¢ do dostarczania kompleksowej informacji klientom
zaréwno przed, w trakcie, jak i po pobycie; dodatkowe materiaty informacyjne i przewodniki
dla klientéw; zaséb 16); zdolnos¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen klientom
(lokalne elementy wyposazenia wnetrz, zwigzane z regionem odwiedzanym, lokalna kuchnia;
zasob 17); sprawny system komunikacji wewnetrznej i dzielenie sie wiedzg przez pracownikow
(zasob 20); posiadane systemy zapewniania jakosci (zaséb 21); silna, znana marka (zaséb 30);

dostep do zewnetrznych zrédet finansowania (zaséb 35); zdolnos$¢ w zakresie stosowania
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nowoczesnych metod podejmowania decyzji (zaséb 38); zdolnosci i stosowane narzedzia
w zakresie zarzgdzania relacjami z klientem (zaséb 40); zdolnos¢ do tworzenia przyjaznych
relacji nieformalnych z oSrodkami decyzyjnymi w otoczeniu (zaséb 47).

Najwieksze réznice w ocenie potencjatu zasobdw do budowania przewagi konkurencyjnej
hoteli wzgledem Airbnb widoczne byty w przypadku hoteli jedno- i pieciogwiazdkowych
(Wykres 33). Wyniki testu U Manna-Whitneya wykazaty w tym przypadku, ze kategoria hotelu
statystycznie istotnie réznicuje rozktad ocen dla 22 zasobdéw (zatacznik 4). Najwieksze réznice
w przypadku Sredniej oceny skfadnikéw potencjatu konkurencyjnosci pomiedzy hotelami
jedno- i pieciogwiazdkowymi wystepowaty w przypadku zasobdéw takich jak: zdolno$¢ do
innowacji (zasoéb 3); standard hotelu (mierzony kategorig — gwiazdki; zaséb 6); ustugi
biznesowe (zaséb 13); ustugi gastronomiczne (zaséb 14); ustugi informacyjne (zdolnos¢ do
dostarczania kompleksowej informacji klientom zaréwno przed, w trakcie, jak i po pobycie;
dodatkowe materiaty informacyjne i przewodniki dla klientdw; zaséb 16); ustugi rekreacyjno-
rozrywkowe (basen, zaplecze rekreacyjno-rozrywkowe; zaséb 15); zdolno$¢é do podejmowania
dziatan w zakresie spotecznej odpowiedzialnosé¢ biznesu (CSR), na rzecz zrébwnowazonego
rozwoju oraz ochrony srodowiska (zaséb 41).
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Wykres 33. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb dla obiektéw jedno- i pieciogwiazdkowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wspdtczynnik korelacji liniowej Pearsona pomiedzy kategorig obiektu a waznoscig
potencjatu poszczegdlnych zasobdw do budowania przewagi konkurencyjnej hoteli wzgledem

Airbnb zaprezentowano na wykresie 34. Warto$¢ wspotczynnika korelacji byta w wiekszosci
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przypadkéw dodatnia, co wskazuje, ze im wyzszg kategorie miat obiekt, tym dany zaséb ma
wiekszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej hotelu wzgledem Airbnb. Staba
ujemna korelacja wystgpita w przypadku czynnikéw: dostep do zewnetrznych Zrédet
finansowania (r=-0,28; zasdb 35); zdolnosci w zakresie planowania przychodéw i kosztow
(-0,16; zaséb 36) oraz zdolnos¢ przedsiebiorstwa do uczenia sie (-0,13; zaséb 46), co wskazuje,
ze im wyzszg kategorie miat obiekt, tym wymienione zasoby miaty mniejszy potencjat do
budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb. Dodatnia korelacja o przecietnej sile
wystgpita tylko w przypadku dwdch czynnikéw: standard hotelu (mierzony kategorig —
gwiazdki) (r=0,5; zaséb 6)) oraz wyposazenie pokoi (0,37; zaséb 8). Nalezy zaznaczyé¢, ze
informacja ta nie jest przydatna z perspektyw prowadzonej analizy, poniewaz w pierwszym
przypadku byt to wspoétczynnik korelacji pomiedzy kategorig obiektu i zasobem ,standard
hotelu” mierzonym liczbg gwiazdek (czyli kategorig), natomiast w drugim przypadku zaséb
»Wyposazenie pokoi” réwniez uzalezniony jest w znacznym stopniu od kategorii obiektu.
Zatem uznacé nalezy, ze ogdlnie sita wspodtczynnika korelacji pomiedzy kategorig obiektu
a waznoscig potencjatu poszczegdlnych zasobdw do budowania przewagi konkurencyjnej
hoteli wzgledem Airbnb byta staba.
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Wykres 34. Wartosci wspotczynnika korelacji liniowej Pearsona mierzacego zwigzek miedzy

kategorig obiektu a oceng potencjatu poszczegdlnych zasobow do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Profil dziatalnosci

Analizujac srednig ocene potencjatu zasobdw z uwzglednieniem profilu dziatalnosci hoteli,
ocena zasobdéw wskazuje na nizszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej
wzgledem Airbnb wsréd hoteli obstugujacy przede wszystkim gosci podrézujacych w celach
wypoczynkowych, dla ktérych srednia ocena wszystkich zasobdw wyniosta 3,53 pkt. Wyzej
wtasny potencjat oceniali przedstawiciele hoteli o profilu mieszanym (obstugujacy zaréwno
gosci biznesowych, jak i gosci podrézujgcych w celach wypoczynkowych — 3,84) oraz hoteli
biznesowych (3,95). Reprezentanci hoteli o profilu wypoczynkowym oceniali nizej od hoteli
o profilu mieszanym i biznesowym potencjat zasobdéw, takich jak: ustugi biznesowe —
udogodnienia dla klientéw biznesowych (3,12 pkt.; zaséb 13); wielkos¢ hotelu mierzong liczbg
pokoi (3,04; zaséb 5); skumulowana wiedza — patenty, tajemnice handlowe, bazy danych
(2,95; zasdb 44). Wyzej od pozostatych oceniali natomiast potencjat ustug rekreacyjno-
rozrywkowych (4,00; zaséb 15) w budowaniu przewagi wzgledem nowego konkurenta (wykres
35). Profil dziatalnosci hotelu statystycznie istotnie réznicuje rozktad ocen dla 13 sposréd 47

zasobow (zatgcznik 4).
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Wykres 35. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb wedtug profilu dziatalnosci

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Liczba zatrudnionych

W przypadku analizy $redniej oceny potencjatu zasobdw do budowania przewagi
konkurencyjnej wzgledem Airbnb w zaleznosci od wielkosci hotelu, mierzonej liczba
zatrudnionych, najwyzej wiasny potencjat konkurencyjnosci oceniaty obiekty zatrudniajgce 50
i wiecej 0s6b?? (4,10 pkt.). Srednia ocena zasobéw wsréd obiektéw zatrudniajacych od 10 do
49 oso6b wyniosta 3,77 pkt., natomiast w przypadku hoteli zatrudniajgcych mniej niz 10 oséb
wynosita 3,57 pkt. Srednia empiryczna dla wszystkich ocenianych zasobéw wedtug liczby
zatrudnionych zostata zaprezentowana na wykresie 36. W tym przypadku wyniki testu
Kruskala-Wallisa wykazaty, ze liczba zatrudnionych statystycznie istotnie réznicuje rozktad
ocen dla 15 zasobéw (zatacznik 4).
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Wykres 36. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb wedtug liczby zatrudnionych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przynalezno$¢ do sieci

Takze przynaleznos¢ do sieci rdznicowata ocene zasobdw. Hotele niezalezne oceniaty nizej

potencjat witasnych zasobéw do budowania przewagi wzgledem Airbnb (3,75 pkt.).

42 7e wzgledu na niewielka liczebno$¢ ostatniej kategorii — powyzej 250 0séb — potaczono jg z wczeéniejsza
kategorig, czyli od 50 do 250 o0s6b.
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W hotelach, ktdrych przedstawiciele deklarowali przynaleznos¢ do sieci, srednia ocena
potencjatu zasobéw do budowania przewagi wzgledem Airbnb wyniosta 3,98 pkt. Poréwnanie
ocen potencjatu dla poszczegdlnych sktadnikéw potencjatu konkurencyjnosci hoteli
zaprezentowano na wykresie 37. Mozna z niego zauwazy¢, ze najwieksze roznice w sredniej
ocenie wystgpity w przypadku zasobdw: poziom standaryzacji ustugi noclegowej wynikajgcy
z przynaleznosci do sieci (zasdb 9); posiadane systemy zapewniania jakosci (zaséb 21); a takze
silna, znana marka (zasdb 30). Zasoby te, zgodnie z oczekiwaniami, zostaty ocenione wyzej
w hotelach nalezgcych do sieci. W przypadku przynaleznosci do sieci wyniki testu U Manna-
Whitneya potwierdzity, ze statystycznie istotne (na poziomie istotnosci 0,05) réznice
rozktadow ocen wystagpity dla 14 sposréd wszystkich ocenianych zasobdéw (zatgcznik 4).
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Wykres 37. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb wedtug przynaleznosci do sieci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Miejsce prowadzenia dziatalnosci

Wyzej potencjat zasobdédw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb
oceniano w obiektach, ktére prowadzity dziatalno$¢ w najwiekszych miejscowosciach — od 50
do 500 tysiecy mieszkancow (sredni potencjat réwny 3,94 pkt.) oraz powyzej 500 tysiecy
mieszkancéw (3,94). Nizej potencjat wtasnych zasobdw oceniali przedstawiciele hoteli
zlokalizowanych na wsi (Srednio na 3,71) oraz mieszczgcych sie w miastach ponizej 50 tysiecy

mieszkancéw (3,65). Wykres 38 ukazuje sSrednie oceny potencjatu dla poszczegdélnych
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zasobow hoteli w podziale na miejsce prowadzonej dziatalnosci. W hotelach dziatajacych na
obszarach wiejskich i w miejscowosciach ponizej 50 tysiecy mieszkaincow, nizej niz
w pozostatych oceniano np. potencjat nastepujacych zasobdw do budowania przewagi
konkurencyjnej wzgledem Airbnb: poziom standaryzacji ustugi noclegowej wynikajacy
z przynaleznosci do sieci (zaséb 9); stosowane systemy zapewnienia bezpieczenstwa klientom,
w tym bezpieczenstwo transakcji (zaséb 12); kompetencje personelu (zdolnosci, wiedza,
doswiadczenia, cechy osobowe; zaséb 18); sprawny system komunikacji wewnetrznej
i dzielenie sie wiedzg przez pracownikéw (zasdb 20); posiadane systemy zapewniania jakosci
(zasob 21); posiadane certyfikaty jakosci (zaséb 22); silna, znana marka (zaséb 30); zdolnos¢
w zakresie stosowania nowoczesnych metod podejmowania decyzji (zaséb 38); zdolnosci
i stosowane narzedzia w zakresie zarzgdzania relacjami z klientem (zaséb 40). Wyniki testu
Kruskala-Wallisa wykazaty statycznie istotng réznice rozktadu ocen dla 10 zasobdéw (zatgcznik
4) w zaleznosci od miejsca prowadzenia dziatalnosci przez hotele.
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Wykres 38. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb wedtug miejsca prowadzonej dziatalnosci

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiek przedsiebiorstwa

Ostatnig zmienng rdznicujgcg byt wiek przedsiebiorstwa. W obiektach prowadzacych

dziatalnos$¢ do 5 lat srednia ocena potencjatu zasobdédw do budowania przewagi wzgledem
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Airbnb wynosita 3,67 pkt. W hotelach dziatajgcych od 6 do 10 lat srednia ocena wyniosta 3,87,
od 11 do 20 lat wyniosta 3,89, natomiast w hotelach powyzej 20 lat 3,73. Srednig ocene dla
wszystkich zasobéw wedtug wieku przedsiebiorstwa zaprezentowano na wykresie 39, zgodnie
z ktérym, hotele dziatajgce na rynku od 6 do 10 lat nizej od pozostatych ocenity potencjat do
budowania przewagi wzgledem Airbnb wynikajgcy z poziomu standaryzacji ustugi noclegowej
(majacej zwigzek z przynaleznoscig do sieci; zaséb 9). Najmtodsze obiekty nizej od pozostaty
ocenialy np.: stosowane systemy zapewnienia bezpieczenstwa klientom, w tym
bezpieczenstwo transakcji (zaséb 12); wizerunek przedsiebiorstwa (zaséb 31); reputacje
przedsiebiorstwa (zasdéb 32); znajomos$¢ konkurenta (Airbnb) i stosowanych przez niego
instrumentow konkurowania (zasob 28). Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rownosc¢ rozktadow
ocen potencjatu sktadnikdéw konkurencyjnosci wykazaty, ze wiek statystycznie istotnie
réoznicuje oceny tylko dla 2 sposrdd 47 ocenianych zasobdw (zatgcznik 4), czyli w przypadku

najmniejszej liczby zasobéw w poréwnaniu do pozostatych cech réznicujgcych hotele.
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Wykres 39. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi

konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb wedtug wieku przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne.

Srednig ocene potencjatu zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej hoteli

wzgledem Airbnb z uwzglednieniem wszystkich zmiennych rdznicujgcych hotele
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zaprezentowano na wykresie 40. Mozna zatem stwierdzi¢, ze najnizej potencjat wtasnych
zasobow do budowania przewagi wzgledem firmy Airbnb oceniano w hotelach
jednogwiazdkowych, w obiektach niezaleznych, w hotelach o profilu wypoczynkowym,
zatrudniajgcych ponizej 10 oséb, funkcjonujgcych w miastach ponizej 50 tysiecy mieszkancéw

oraz w tych, dziaftajgcych na rynku do 5 lat.
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Wykres 40. Poréwnanie Srednich empirycznych ocen potencjatu zasobéw do budowania
przewagi konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb w podziale na cechy réznicujace wynik

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza sredniej empirycznej oceny potencjatu zasobow hoteli z uwzglednieniem
poszczegolnych obszarow funkcjonalno-zasobowych i grup obiektow — hotele ,,budzetowe”
i hotele o wysokim standardzie

Srednia ocena potencjatu zasobéw hoteli wedtug poszczegélnych obszaréw funkcjonalno-
zasobowych byta zblizona zaréwno w grupie hoteli ,budzetowych”, jak i w grupie hoteli
o wysokim standardzie. Przedstawiciele hoteli jedno -, dwu- i trzygwiazdkowych oceniali wyzej
od przedstawicieli hoteli o wysokim standardzie potencjat wiasnych zasobow do budowania
przewagi konkurencyjnej w obszarach: badawczo-rozwojowym, zasobdw ludzkich, finansow
oraz ogdlnych zasobdéw niewidzialnych. Identyczng srednig dla obu grup hoteli uzyskaty zasoby
w obszarze organizacji i zarzagdzania. Podobnie, jak w przypadku analizy dla poszczegdlnych

kategorii obiektow, najwyzszg srednig ocene w obu grupach uzyskaty zasoby w obszarze
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zasobow ludzkich, najnizszg natomiast zasoby w obszarze badawczo-rozwojowym (wykres
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Wykres 41. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb ujetych w obszary funkcjonalno-zasobowe dla
hoteli ,budzetowych” i hoteli o wysokim standardzie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Podsumowujgc wyniki tej czesci analizy, najwiekszy potencjat do budowania przewagi
konkurencyjnej przez hotele tkwi w obszarze zasobdéw ludzkich, w tym w kompetencjach
personelu i kadry zarzadzajgcej. Uzyskany rezultat wskazuje, ze ludzie stanowig kluczowy
zasob hoteli, umozliwiajagcy budowanie przewagi konkurencyjnej wzgledem podmiotéow

gospodarki wspétdzielenia.

Ocena potencjatu zasobow hoteli i ich reakcja na pojawienie sie na rynku firmy Airbnb
Srednia ocena potencjatu zasobéw hoteli do budowania przewagi konkurencyjnej
wzgledem Airbnb w zaleznosci od deklaracji czy ogdlna przewaga konkurencyjna podmiotu

zmienita sie od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku (pytanie 3) zostata zaprezentowana na
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wykresie 42. Obiekty, w przypadku ktdrych deklarowano poprawe przewagi konkurencyjnej,
wyzej ocenialy potencjat wszystkich wiasnych zasobdéw (4,02 pkt.). Najnizej potencjat
konkurencyjny oceniono w tych obiektach, ktérych przewaga ulegta pogorszeniu (3,73).
Analizujgc poszczegdlne sktadniki potencjatu konkurencyjnosci hoteli (wykres 42) mozna
dostrzec, ze w hotelach, ktérych ogdlna przewaga konkurencyjna ulegta poprawie, najwyzej
oceniano potencjat wynikajgcy z mozliwosci elastycznego ksztattowania cen (4,78 pkt.; zaséb
23) oraz stosowane kanatéw sprzedazy i ich zasiegu (4,78; zaséb 24). W hotelach, w ktérych
ogdlna przewaga konkurencyjna ulegta pogorszeniu, nizej w niz w pozostatych oceniono
potencjat do budowania przewagi wzgledem Airbnb wynikajagcy np. z: standardu hotelu
(mierzonego kategorig — gwiazdki; zasob 6); ustug rekreacyjno-rozrywkowych (basen, zaplecze
rekreacyjno-rozrywkowe; zaséb 15); dziatan promocyjnych i reklamy (zaséb 25);
wykorzystania mediow spotecznosciowych w dziatalnosci marketingowej (zaséb 26); zdolnosci
i stosowanych narzedzi w zakresie zarzadzania relacjami z klientem (zaséb 40); a takze
zdolnos¢ do tworzenia przyjaznych relacji nieformalnych z osrodkami decyzyjnymi w otoczeniu

(zasob 47).
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Wykres 42. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb w relacji do zmiany ogélnej przewagi
konkurencyjnej obiektu

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Za pomocg wspotczynnika korelacji liniowej Pearsona sprawdzono, jaki zwigzek zachodzi
miedzy oceng potencjatu zasobdéw a zmiang ogdlnej przewagi konkurencyjnej hoteli (wykres
43). Badane korelacje byty w wiekszosci przypadkéw dodatnie — wskazujgce, ze w obiektach,
w ktérych nastepowata zmiana przewagi konkurencyjnej w kierunku jej poprawy, wskazywano
tam na wiekszy potencjat wtasnych zasobdw do tworzenia przewagi konkurencyjnej wzgledem
Airbnb. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze sita zwigzku pomiedzy badanymi cechami byta staba
(|r]<0,3).
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Wykres 43. Wartosci wspotczynnika korelacji liniowej Pearsona mierzacego zwigzek miedzy
oceng potencjatu poszczegdlnych zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej hoteli
wzgledem Airbnb a zmiana ogdlnej przewagi konkurencyjnej hoteli

Zrédto: opracowanie wiasne.

W hotelach, w ktérych ogdlna przewaga konkurencyjna ulegta pogorszeniu oceniano
rowniez zmiany przewagi w obszarach: ceny, jakosci ustug, oferty podstawowej i oferty
dodatkowe] (pytanie 4). Przedstawiciele obiektow, w ktérych przewaga w obszarze ceny
ulegta zdecydowanemu pogorszeniu, dla wiekszosci zasobdw wyzej oceniali potencjat
zasobow hotelu niz w przypadku obiektow, w ktérych przewaga ulegta pogorszeniu (wykres
44). Srednia ocena potencjatu wszystkich zasobéw w obiektach, gdzie deklarowano
zdecydowane pogorszenie, wynosita 3,93 pkt. W hotelach, w ktérych przewaga w obszarze

cen ustug ulegta pogorszeniu, Srednia ocena potencjatu wszystkich zasobéw do budowania
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przewagi wzgledem Airbnb byta nizsza i wyniosta 3,67. Skupiajgc sie na poszczegdlnych
zasobach, najwiekszg rdznice zauwazono w przypadku oceny nastepujacych zasobodw:
wspotpraca z instytucjami naukowymi lub naukowo-badawczymi (zaséb 2); wielkos¢ hotelu
(mierzona liczbg pokoi; zaséb 5); poziom standaryzacji ustugi noclegowej wynikajacy
z przynaleznosci do sieci (zasdb 9); wykorzystanie nowoczesnych technologii w procesie
Swiadczenia ustug (zaséb 11); ustugi informacyjne (zdolno$¢ do dostarczania kompleksowej
informacji klientom zaréwno przed, w trakcie, jak i po pobycie; dodatkowe materiaty
informacyjne i przewodniki dla klientéw; zaséb 16); zdolnosci i stosowane narzedzia w zakresie
zarzadzania relacjami z klientem (zaséb 40); zdolnos¢ do podejmowania dziatan w zakresie
spotecznej odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR), na rzecz zrGwnowazonego rozwoju oraz ochrony
Srodowiska (zaséb 41); zdolnos¢ do dziatania w niszy rynkowej i jej obstugi (zasob 42);
skumulowana wiedza (patenty, tajemnice handlowe, bazy danych; zaséb 44); posiadanie
lojalnych klientéw (zaséb 45).
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Wykres 44. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi

konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb w relacji do od zmiany przewagi konkurencyjne;j
w obszarze ceny ustug hoteli

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku zmian przewagi konkurencyjnej w obszarze jakosci ustug hotelu, w tych

hotelach, w ktérych przewaga pogorszyta sie, srednia ocena potencjatu konkurencyjnosci
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wyniosta 3,49 pkt. W hotelach, w ktérych przewaga w obszarze jakosci nie zmienita sie,
potencjat zasobdw zostat oceniony srednio na 3,78 pkt. Podobnie ocena ksztattowata sie
w przypadku zmiany przewagi w obszarze oferty podstawowej. W tych obiektach, w ktorych
nastgpito pogorszenie przewagi, sSrednia ocena potencjatu zasobdw byta nizsza (3,57 pkt.) niz
w przypadku obiektéw, w ktérych przewaga nie ulegta zmianie (3,79). Interesujacy jest fakt,
ze w przypadku zmiany przewagi w obszarze oferty dodatkowej hotelu, wyzej wtasny
potencjat oceniano w obiektach, w ktérych przewaga pogorszyta sie (Srednio na 4,10 pkt.)
w stosunku do obiektow, w ktdrych przewaga nie zmienita sie (Srednia 3,57). Ocene potencjatu
poszczegdlnych zasobdw w zaleznosci od zmiany przewagi konkurencyjnej w obszarze oferty

dodatkowej hoteli zaprezentowano na wykresie 45.
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Wykres 45. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb w relacji do oferty dodatkowej hoteli

Zrédto: opracowanie wtasne.

Srednia ocene potencjatu zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej hoteli
wzgledem Airbnb w zaleznosci od wptywu Airbnb na zmiany w jakosci ustug, przychodach,
wielkosci sprzedazy, obfozeniu i cenach ustug hoteli (pytanie 5) dla catej badanej préoby
przedstawia wykres 46. Wyzsza ocena potencjatu zasobdw towarzyszyta zmianom w kierunku

wzrostu w wiekszosci badanych obszaréw. Tylko w przypadku obszaru zwigzanego z ceng
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ustug tendencja ta nie wystgpita. W przypadku wzrostu ceny $rednia ocena potencjatu

zasobow byta najwyzsza, najnizsza natomiast w przypadku braku zmian w tym obszarze.
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Wykres 46. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb w zaleznosci od wptywu Airbnb na zmiany w jakosci
ustug, przychodach, wielko$ci sprzedazy, obtozeniu i cenach ustug hoteli

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku obiektdw, ktére deklarowaty podjecie nowych dziatan na rzecz tworzenia
przewagi konkurencyjnej na skutek pojawienia sie na rynku Airbnb (pytanie 6)
zaobserwowano, ze potencjat wtasnych zasobdw do budowania przewagi konkurencyjnej
oceniany byt wyzej niemal we wszystkich aspektach niz w hotelach, ktére takich dziatan nie
podjety (wykres 47). Najbardziej widoczna rdzinica w ocenie potencjatu zasobow posrod
obiektéw, w ktérych deklarowano podjecie lub niepodejmowanie nowych dziatan, wystgpita
dla nastepujacych zasobow: posiadanie zaplecza badawczo-rozwojowego (zaséb 1);
wspotpraca z instytucjami naukowymi lub naukowo-badawczymi (zaséb 2); wykorzystanie
nowoczesnych technologii w procesie swiadczenia ustug (zaséb 11); skumulowana wiedza

(patenty, tajemnice handlowe, bazy danych; zaséb 44).
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Wykres 47. Srednie empiryczne oceny potencjatu zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb w zaleznosci od podejmowania nowych dziatan na
rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Konkludujac, w obiektach, w ktérych ogdlna przewaga konkurencyjna od chwili pojawienia
sie Airbnb na rynku ulegta poprawie, wyzej oceniono potencjat wtasnych zasobdéw do
tworzenia przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb. Wtasne zasoby oceniano wyzej réwniez
w tych obiektach, w ktérych zmiany w jakosci ustug, przychodach, wielkosci sprzedazy
i obtozenia miaty kierunek dodatni (wzrost) oraz w hotelach, w ktérych podejmowano nowe

dziatania na rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej w odpowiedzi na pojawienie sie na
rynku Airbnb.
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PODSUMOWANIE

Analiza literatury, przeprowadzona przez autorke w warstwie teoretycznej niniejszej
rozprawy, zaowocowata uporzadkowaniem wiedzy dotyczacej gospodarki wspoétdzielenia na
rynku ustug noclegowych (rozdziat 1), uporzagdkowaniem wiedzy dotyczgcej konkurencyjnosci
przedsiebiorstw hotelarskich (rozdziat 2) oraz identyfikacja czynnikdw przewagi
konkurencyjnej podmiotéw gospodarki wspétdzielenia na rynku ustug noclegowych (rozdziat
3). Efektem tych dziatan jest stworzenie autorskiej definicji gospodarki wspdétdzielenia,
zaprezentowanie gospodarki wspoétdzielenia na tle zwigzanych z nig poje¢, a takze ustalenie
jej miejsca na rynku ustug turystycznych. Dodatkowo dokonano przeglgdu Zrédet przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich w swietle zatozen szkoty pozycyjnej i zasobowej
oraz zidentyfikowano wewnetrzne i zewnetrzne czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb.

Wyniki badan, zaprezentowane w czesci empirycznej rozprawy (rozdziat 4), stanowig
oryginalny wktad w rozszerzenie wiedzy o przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstw
hotelarskich w warunkach gospodarki wspétdzielenia. Nalezy podkresli¢, ze w rozprawie
przyjeto nowatorskie podejscie skoncentrowane na obu stronach relacji, czyli
przedsiebiorstwach hotelarskich i podmiotach gospodarki wspétdzielenia. Na podstawie
rezultatow uzyskanych w badaniu empirycznym ustalono, ze ogdlna ocena hoteli co do
wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem ich obiektédw prezentuje
sie jako ,przecietna”. Sg jednak takie czynniki, dla ktérych wptyw ten zostat oceniony wyzej,
a dla innych - nizej. Najwiekszy wptyw na przewage posrednika wzgledem hoteli majg
nastepujgce grupy czynnikéw:

e zdarzenia nadzwyczajne i nieprzewidziane (wystepowanie zdarzen nadzwyczajnych,
np. pandemia COVID-19; obawa klientéw przed chorobami, strach przed
przebywaniem w duzych skupiskach ludzi np. w duzych obiektach hotelowych),

e infrastrukturalne (istnienie na rynku wolnych obiektéw mozliwych do przeznaczenia
na potrzeby wynajmu krétkoterminowego; istnienie na rynku wolnych obiektéw
znajdujgcych sie w poblizu waznych atrakcji turystycznych, punktéw ustugowych
i infrastrukturalnych),

e dostep do zasobdéw i zdolnosé ich adaptacji (duza liczba obiektéw dostepnych
w ramach oferty; globalna sie¢ dostawcéw obiektéw; zdolnos¢ do adaptacji zasobow

gospodarzy do wtasnych celéw).
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Nalezy zauwazy¢, ze w badaniach empirycznych nie weryfikowano dotychczas wptywu
zdarzen nieprzewidzianych na przewage podmiotow gospodarki wspotdzielenia. Wynik analizy
wskazujgcy na te grupe czynnikdw, jako majgcych najwiekszy ogdlny wptyw sposréd
pozostatych grup czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem hoteli, stanowi
wartos¢ dodang analizy. Pandemia COVID-19 znaczgco zmienita warunki konkurowania na
rynku ustug noclegowych, co znajduje swoje potwierdzenie w wynikach badania. Pandemia,
a zwfaszcza okres nastepujgcy po niej, moze zwiekszy¢ ryzyko substytucji pomiedzy Airbnb
a hotelami (Sainaghi i Baggio, 2021). Zdarzenia nadzwyczajne i nieprzewidziane, ktére moga
ogranicza¢ dziatalno$¢ przedsiebiorstw hotelarskich objetych przepisami obowigzujacego
prawa, dziatajg na korzys¢ przedsiebiorstw gospodarki wspétdzielenia — ktérych dziatania sg
nieuregulowane, a zatem moga elastycznie dostosowac¢ sie do zmian w otoczeniu.
Elastycznos¢ ta przejawia sie m.in. w zastosowaniu $rodkdw ostroznosci i zapewnieniu
odpowiednich warunkéw sanitarnych przy pominieciu koniecznosci dostosowania obiektéw
do limitéw liczby przyjmowanych gosci, majacych zastosowanie w przypadku hoteli.

Nawigzujac do kwestii prawa, moze zdziwi¢ fakt, ze czynniki polityczno-prawne
(obowigzujace regulacje prawne dotyczagce zasad prowadzenia dziatalnosci, w tym
standardéw i norm sanitarnych oraz kategoryzacji obiektéw, obowigzkéw podatkowych,
rozstrzygania sporéw) uzyskaty srednig ocene wptywu na poziomie 3,16 pkt., wskazujgcy na
przecietny wptyw tego czynnika na przewage Airbnb. W literaturze kwestia ta wskazywana
byta jako najbardziej kontrowersyjna, najczesciej przytaczana w dyskusjach na temat wptywu
gospodarki wspotdzielenia na tradycyjne przedsiebiorstwa i moggca decydowac o przewadze
posrednika wzgledem hoteli (Blal iin., 2018; Dolnicar, 2019; Gibbs, Guttentag, Gretzel, Morton
i Goodwill, 2018; Goree, 2016; Gurran, 2018; Guttentag, 2015; Heo, 2016; Kowalska, 2018a;
Mody, Suess i Lehto, 2017; Pakulska, 2016; Skalska i in., 2016; Zervas i in., 2017).
Nieoczekiwany byt réwniez fakt niskiej oceny przez hotelarzy wptywu czynnikow
ekologicznych i naturalnych oraz czynnikéw spoteczno-kulturowych i demograficznych.
Dazenie klientdw do zréwnowazonego rozwoju (m.in. che¢ dostarczania srodkéw finansowych
mieszkaricom danego obszaru); ograniczenie szkodliwego wptywu na srodowisko naturalne
oraz dazenie klientow do zmniejszania rozmiaréw konsumpcji (zréwnowazenie konsumpc;ji)
uzyskaty srednig ocene wskazujgcg na ich niewielki wptyw na przewage Airbnb. Ocena
przedstawicieli przedsiebiorstw hotelarskich odbiega zatem od wynikdw badain nad

motywami korzystania z zakwaterowania peer-to-peer przez konsumentéw. Wczesniejsze
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badania empiryczne wskazywaty, ze motywy pozaekonomiczne zwigzane z troska
o S$rodowisko naturalne, przyjemnosciag, nawigzywaniem nowych znajomosci
i odpowiedzialnoscig spoteczng sg istotne dla konsumentéw (Belk, 2014b; Hamari i in., 2016;
Juda, 2013; Tussyadiah i Pesonen, 2016). Zdaniem autorki rozprawy czynniki te mogga by¢
,hiedoceniane” przez przedstawicieli przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu przewagi
posrednika. Wysoka ocena wptywu czynnika ekonomicznego: poszukiwanie korzystnej oferty
cenowej przy organizacji wyjazdéw przez klientéw indywidualnych, pozostaje natomiast
w zgodzie z wynikami wczes$niejszych badan empirycznych nad motywami uczestnictwa
w gospodarce wspétdzielenia wskazujgcymi na duzg wage korzysci finansowych (Balck
i Cracau, 2015; Bardhi i Eckhardt, 2012; Karlsson i Dolnicar, 2016; Matecka i Mitrega, 2016;
Mohlmann, 2015; Tussyadiah, 2016; Tussyadiah i Pesonen, 2016).

Na podstawie analizy czynnikow przewagi konkurencyjnej Airbnb z uwzglednieniem
zmiennych réznicujgcych wynik zaobserwowano, ze:

e im wyzsza kategoria obiektu (wiecej gwiazdek), tym nizej oceniany jest wptyw

czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb,

e w przypadku hoteli niezaleznych wptyw czynnikéw na przewage konkurencyjng Airbnb

oceniany jest wyzej niz w hotelach nalezgcych do sieci,

e w hotelach o profilu mieszanym wptyw czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb

oceniany jest wyzej niz w hotelach biznesowych i wypoczynkowych,

e im wieksza liczba osdb zatrudnionych w hotelu, tym nizej oceniany jest wptyw

czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb,

e im wieksza miejscowosc¢, w ktdrej hotel prowadzi dziatalnos$é, tym wyzej oceniany jest

wptyw czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb,

e im starszy jest obiekt, tym wyzej oceniany jest wpltyw czynnikdw na przewage

konkurencyjng Airbnb.

Obserwacja pierwsza, dotyczgca zwigzku pomiedzy kategorig obiektu a oceng czynnikéw
przewagi Airbnb nawigzuje do wynikéw badan, wskazujgcych na wptyw posrednika na
konkurencyjnos¢ hoteli, szczegdlnie tych z segmentu budzetowego (Apergis i in., 2020;
Chatterjeeiin., 2019; Gyddi, 2017; Koh i King, 2017; Mhlanga, 2020; Romaiin., 2019; Ytreberg,
2016; Zervas i in., 2017). Réwniez badanie przeprowadzone przez autorke wykazato, ze
w grupie hoteli ,budzetowych” (jedno-, dwu- i trzygwiazdkowych) czynniki przewagi Airbnb

byty oceniane wyzej niz w grupie hoteli o wysokim standardzie. Wniosek dotyczacy relacji
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pomiedzy oceng czynnikdw a wielkoscia miejscowosci, w ktérej prowadzi dziatalnos¢ hotel,
koresponduje z wynikami innych badan, w ktérych stwierdzono, ze ogdlny efekt przewagi
lokalizacyjnej Airbnb jest bardziej znaczacy na obszarach miejskich, przede wszystkim ze
wzgledu na lokalizacje obiektdw Airbnb w poblizu centréw miast i atrakcji turystycznych
(Adamiak, 2019; Gyddi, 2017, 2018). W literaturze wskazywano takze na wiekszg wrazliwos¢
obiektéow obstugujacych przede wszystkim podrézujgcych w celach wypoczynkowych na
konkurencje ze strony Airbnb (Apergis i in., 2020; Hudik, 2020; Zervas i in., 2017), jednak
w badaniu przeprowadzonym przez autorke rozprawy to wtasnie w hotelach o profilu
mieszanym i biznesowym wyzej oceniano czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb niz
w hotelach o profilu wypoczynkowym. Na podstawie uzyskanych rezultatéw potwierdzona
zostata pierwsza hipoteza badawcza, ze czynnikiem rdéznicujgcym w najwiekszym stopniu
ocene czynnikdw przewagi konkurencyjnej podmiotdw gospodarki wspétdzielenia na rynku
ustug noclegowych jest kategoria hotelu mierzona liczba gwiazdek.

Analiza oceny czynnikow przewagi konkurencyjnej Airbnb wzgledem hoteli
z uwzglednieniem Zrddta ich pochodzenia w grupach hoteli ,,budzetowych” i hoteli o wysokim
standardzie wykazata, ze minimalnie wieksze znaczenie w budowaniu przewagi przez Airbnb
wzgledem hoteli ,budzetowych” majg czynniki zewnetrzne. W przypadku hoteli o wysokim
standardzie wieksze znaczenie miaty natomiast czynniki wewnetrzne. Rdznic tych nie mozna
jednak uznac za statystycznie istotne, dlatego nie potwierdzono drugiej hipotezy badawczej,
zgodnie z ktdrg istnieje zwigzek pomiedzy Zrédtem pochodzenia przewagi konkurencyjnej
podmiotow gospodarki wspodtdzielenia a kategorig hotelu (hotele ,budzetowe” i hotele
o wysokim standardzie).

Uzyskane rezultaty pozwolity na rozwigzanie pierwszego szczegétowego problemu
badawczego, polegajgcego na ustaleniu w oparciu o jakie czynniki tworzona jest przewaga
konkurencyjna podmiotdw gospodarki wspodtdzielenia wzgledem przedsiebiorstw
hotelarskich. Osiggnieto zatem cel badawczy polegajacy na identyfikacji i ocenie czynnikdéw
przewagi konkurencyjnej podmiotéw gospodarki wspodtdzielenia wzgledem przedsiebiorstw
hotelarskich. Wyniki badania empirycznego wskazuja, ze przewaga konkurencyjna podmiotow
gospodarki wspétdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich moze przyjmowac postac
przewagi przez wyrdznienie — wynikajgcej gtdwnie z wewnetrznych zrddet, jak i przewagi
w zakresie kosztéw — wynikajgcej przede wszystkim z zewnetrznych Zzrdédet, zaréwno w grupie

hoteli , budzetowych” i hoteli o wysokim standardzie. W przypadku badania relacji
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przedsiebiorstw hotelarskich i podmiotdw gospodarki wspétdzielenia zasadne jest zatem
jednoczesne wykorzystanie zatozen szkoty pozycyjnej i zasobowej, ktdre rozpatrywane tgcznie
ukazujg wptyw obu grup czynnikdw na przewage konkurencyjng przedsiebiorstwa.

Rozpoznanie struktury przewag nowego konkurenta przez przedsiebiorstwa hotelarskie
stanowi wazng wskazéwke dla hoteli i wyznacza kierunek ich dziatan zwigzanych
z kreowaniem wtasnej przewagi konkurencyjnej. Kreowanie przewagi konkurencyjnej wymaga
uwzglednienia nie tylko cech wewnetrznych przedsiebiorstwa, ale réwniez cech
charakterystycznych dla catej branzy (Lockett, Thompson, i Morgenstern, 2009, s. 10),
szczegolnie w warunkach gospodarki wspoétdzielenia. W dtugim okresie rekomendowane jest
zatem budowanie przewagi przez przedsiebiorstwa hotelarskie w oparciu o dziatania
w obrebie ich wtasnego potencjatu konkurencyjnosci, przy jednoczesnym uwzglednieniu
dziatan konkurentow (w tym podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia) i warunkéw otoczenia.
Jak wskazujg wyniki badania, znaczenie ma nie tylko rywalizacja o klientéw w obszarze
elastycznie ksztattowanych cen ustug, ale réwniez w zakresie dbatosci o wartosé dla klienta
kreowang w oparciu o zasoby stanowigce potencjat konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

Analiza zmiany przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich na skutek
pojawienia sie podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia na rynku ustug noclegowych pozwolita
na wyciggniecie kilku wnioskéw. W najwiekszej czesci obiektéw (67,2%) nie odnotowano
wptywu pojawienia sie nowego konkurenta na zmiane przewagi konkurencyjnej, a przewaga
konkurencyjna czesci hoteli ulegta polepszeniu od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku (taki
fakt wskazato 2,2% obiektéw). W przypadku niemal jednej piagtej obiektéw ich przewaga
konkurencyjna pogorszyta sie, a respondenci z tych hoteli oceniali jednoczesnie wyzej sredni
wptyw czynnikdw na przewage konkurencyjng Airbnb wzgledem reprezentowanych przez nich
obiektéw, niz reprezentanci hoteli, w ktérych ogdélna przewaga nie ulegta zmianie lub
polepszyta sie.

Deklarowany przez respondentéw brak zmiany przewagi konkurencyjnej hotelu
koresponduje z wynikami wczedniejszych badan, zgodnie z ktérymi cze$¢ hotelarzy nie
postrzega Airbnb jako konkurenta i bezposrednie zagrozenie dla ich dziatalnosci (Alrawadieh
i in., 2020; Fissha i Shrestha, 2017; Koh i King, 2017; Skalska i in., 2016). Badania empiryczne
wskazywaty réwniez na wiekszg podatnos¢ hoteli , budzetowych” na konkurencje ze strony
Airbnb (Chatterjee i in., 2019; Mhlanga, 2020; Roma i in., 2019; Zervas i in., 2017), co

potwierdzono w badaniu przeprowadzonym przez autorke rozprawy. Analiza zmiany przewagi
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konkurencyjnej hoteli od momentu pojawienia sie na rynku firmy Airbnb dowiodfa, ze im
nizszg kategorie mierzong liczbg gwiazdek miaty obiekty, tym bardziej pogarszata sie ich
przewaga konkurencyjna. Najbardziej pogorszyta sie przewaga konkurencyjna hoteli
jednogwiazdkowych (srednia ocena wyniosta -0,60 pkt.), natomiast w przypadku hoteli
pieciogwiazdkowych srednia ocena wskazywata na brak zmiany przewagi konkurencyjnej od
czasu pojawienia sie Airbnb na rynku. Nalezy podkresli¢, ze zainteresowanie raportem
z badania przeprowadzonego przez autorke rozprawy wykazato tgcznie dwudziestu trzech
przedstawicieli z hoteli trzy-, cztero- i pieciogwiazdkowych. Posréd zainteresowanych
raportem nie znalazt sie natomiast zaden przedstawiciel obiektéw jedno- i dwugwiazdkowych,
czyli tych, ktdérych przewaga konkurencyjna pogorszyta sie najbardziej od momentu
pojawienia sie na rynku Airbnb. Powyzsze rezultaty pozwolity na rozwigzanie drugiego
szczegotowego problemu badawczego, polegajgcego na ustaleniu, jak zmienita sie przewaga
konkurencyjna przedsiebiorstw hotelarskich na skutek pojawienia sie podmiotéw gospodarki
wspotdzielenia. Potwierdzono rowniez trzecig hipoteze badawczg, zaktadajaca ze wptyw
podmiotéw gospodarki wspdtdzielenia na przewage konkurencyjng obiektdw hotelarskich
wzrasta wraz ze spadkiem kategorii hotelu mierzonej liczbg gwiazdek.

Pogorszenie ogdlnej przewagi konkurencyjnej hoteli wigzato sie réwniez z okreslonymi
zmianami przewagi w obszarze ceny ustug, jakosci ustug, oferty podstawowej i oferty
dodatkowej hoteli. Pogorszeniu przewagi konkurencyjnej hotelu towarzyszyto jednoczesne
pogorszenie przewagi w obszarze ceny oferowanych ustug. W pozostatych obszarach
przewaga konkurencyjna hoteli nie ulegta zmianie w wiekszosci obiektéw. Rezultat ten
wskazuje przede wszystkim na przewage cenowa Airbnb wzgledem obiektéw hotelarskich
i jest zgodny z wczesniejszymi wynikami badan nad konkurencjg cenowg pomiedzy hotelami
i Airbnb (Chatterjeeiin., 2019; Romaiin., 2019; Skalska i Shcherbiak, 2016; Xie i Kwok, 2017).
Ponadto ustalono, ze pojawienie sie Airbnb na rynku wptyneto na obnizenie cen ustug
(w 21,1% hoteli), spadek wielkosci sprzedazy (w 20,4% hoteli) i przychodéw (w 21,9% hoteli)
w czesci obiektéw hotelarskich. Podobne obserwacje poczyniono réwniez w pracach innych
badaczy (Apergis i in., 2020; Farronato i Fradkin, 2016; Mohamad, 2016; Neeser, 2015; Roma
i in., 2019; Sledziewska i in., 2019; Ytreberg, 2016; Zervas i in., 2017). Wzrost odnotowano
natomiast w odniesieniu do jakosci ustug hoteli (31,3% obiektéw), co moze swiadczy¢ o jej
podnoszeniu w obiektach hotelarskich, jako reakcji na pojawienie sie nowego konkurenta na

rynku. Zaprezentowane rezultaty umozliwity rozwigzanie trzeciego szczegétowego problemu
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badawczego, polegajgcego na ustaleniu, w jakich obszarach nastepuje zmiana przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich na skutek pojawienia sie na rynku podmiotéw
gospodarki wspdtdzielenia.

W zdecydowanej wiekszosci przedsiebiorstw hotelarskich (63,5%) nie podejmowano
nowych dziatan na rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej w odpowiedzi na pojawienie sie
na rynku Airbnb, co koresponduje jednoczesnie z deklarowanym brakiem zmiany w przewadze
konkurencyjnej hoteli. W jednej czwartej obiektéw podejmowano nowe dziatania na rzecz
tworzenia przewagi konkurencyjnej i byly one zwigzane z jakoscig i sposobem $wiadczenia
ustug noclegowych oraz ustug dodatkowych (56,4%), marketingiem i sprzedazg (53,9%),
z zarzadzaniem zasobami ludzkimi (43,6%) oraz zarzgdzaniem jakos$cig w hotelu (44,6%).
Jednoczesnie, najmniejsza uwaga przywigzywana byta do dziatan w obszarze zasobdéw
niewidzialnych, nakierowanych na tworzenie przyjaznych relacji nieformalnych z osrodkami
decyzyjnymi w otoczeniu (33,3%). Ostatnia obserwacja nie potwierdza rezultatéw innego
badania, zgodnie z ktérym w reakcji na pojawienie sie Airbnb w hotelach poszukiwano przede
wszystkim rozwigzan z zakresu przeciwdziatania potencjalnemu zagrozeniu ze strony
posrednika poprzez lobbowanie na rzecz zmian legislacyjnych (Varma i in., 2016). Nalezy
zaznaczy¢, ze pojawienie sie Airbnb na rynku sktonito do podejmowania nowych dziatan na
rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej w wiekszej liczbie hoteli (25,5%) niz wytacznie
w tych, w ktdérych nastgpito pogorszenie przewagi konkurencyjnej na skutek pojawienia sie na
rynku Airbnb (19,7%). Swiadczy to prawdopodobnie o postrzeganiu Airbnb jako konkurenta,
nawet jesli ogdlna przewaga hotelu nie pogorszyta sie na skutek jego obecnosci na rynku ustug
noclegowych. W konsekwencji rozwigzano kolejne szczegétowe problemy badawcze:
czwarty, sprowadzajacy sie do ustalenia czy dziatalnos¢ podmiotow gospodarki wspétdzielenia
sktania przedsiebiorstwa hotelarskie do podejmowania nowych dziatan na rzecz tworzenia
przewagi konkurencyjnej; oraz piaty, polegajacy na wskazaniu jakie dziatania podejmujg
przedsiebiorstwa hotelarskie, aby budowaé przewage konkurencyjng wzgledem podmiotéw
gospodarki wspdtdzielenia.

Na postawie analizy potencjatu zasobéw hoteli do budowania przewagi konkurencyjnej
wzgledem Airbnb stwierdzono, ze przedsiebiorstwa hotelarskie dysponujg potencjatem
konkurencyjnosci, ktory umozliwia im kreowanie przewagi wzgledem przedsiebiorstw
gospodarki wspotdzielenia. Najwiekszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej

hoteli wigze sie z stosowanymi kanatami sprzedazy i ich zasiegiem (Srednia ocena na poziomie
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4,39 pkt.), swiadczeniem ustug gastronomicznych (4,36), kompetencjami personelu (4,36)
i kadry zarzadzajacej (4,36), reputacjg (4,24) i wizerunkiem przedsiebiorstwa (4,19), a takze
posiadaniem lojalnych klientow (4,24). Potencjat zasobow hoteli przektada sie jednoczesnie
na faczny potencjat w poszczegdlnych obszarach funkcjonalno-zasobowych. Rezultaty badania
wskazujg, ze najwieksza zdolnos¢ do budowania przewagi konkurencyjnej tkwi w obszarze
zasobow ludzkich (4,23 pkt.), obszarze marketingu i sprzedazy (4,01) oraz obszarze ustug
podstawowych i dodatkowych (3,92). Obserwacja dotyczaca obszaru zasobow ludzkich
potwierdza rezultaty badan, wskazujgcych na ich kluczowe znaczenie w budowaniu przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich (BoZi¢ i Knezevi¢ Cvelbar, 2016; Cheraghalizadeh
i Timer, 2017; Gonzdlez-Rodriguez i in., 2018; Gutiérrez-Martinez i Duhamel, 2019; Krupskyi
i in., 2019; Li i Liu, 2018; Puciato, 2012; Sztorc, 2018b, 2018a). Najmniejszy potencjat maja
natomiast zasoby hoteli zwigzane z obszarem dziatalnosci badawczo-rozwojowej (3,27 pkt.),
co znajduje potwierdzenie w innym badaniu wskazujgcym, ze staba strona hoteli oddziatujaca
na ich konkurencyjnos¢ wynika z ich przecietnej wspotpracy z osrodkami naukowymi (Sztorc,
2018b).

W przypadku cech hoteli wptywajagcych na rézinicowanie oceny potencjatu

konkurencyjnosci do budowania przewagi wzgledem Airbnb zauwazono, ze:

e im wyzsza kategoria obiektu, tym wyzej oceniany jest potencjat zasobéw do
budowania przewagi konkurencyjnej hotelu wzgledem Airbnb,

e hotele niezalezne oceniajg nizej potencjat witasnych zasobéw do budowania przewagi
konkurencyjnej wzgledem Airbnb niz hotele nalezace do sieci,

o hotele o profilu wypoczynkowym dysponujg mniejszym potencjatem do budowania
przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb niz hotele biznesowe i hotele o profilu
mieszanym,

e im wieksza liczba oséb zatrudnionych w hotelu, tym wyzej oceniany jest potencjatem
zasobdéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb,

o hotele prowadzace dziatalno$¢ w miejscowosciach powyzej 50 tysiecy mieszkarncéw
oceniajg wyzej potencjat wtasnych zasobow do budowania przewagi konkurencyjnej
wzgledem Airbnb,

e najmniejszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb majg

hotele najmtodsze, dziatajgce na rynku krdocej niz 6 lat.
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Ostatnia z wymienionych obserwacji moze by¢ zaskoczeniem zwazajac na fakt, ze obiekty te
rozpoczety dziatalnos$¢ juz po pojawieniu sie na rynku firmy Airbnb. Przyczyng moze by¢
bardziej obiektywna lub krytyczna ocena wtasnego potencjatu niz w przypadku hoteli
o ugruntowanej pozycji, dziatajagcych diuzej na rynku. Autorka rozprawy zaktadata, ze
najmtodsze obiekty bedg dysponowaé lepszym potencjatem konkurencyjnosci niz pozostate
hotele — tym bardziej, ze w ich przypadku czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb oceniane
byty najnizej (zob.: podrozdziat 4.2.2). Hotele o profilu wypoczynkowym dysponujg mniejszym
potencjatem do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb niz hotele biznesowe
i hotele o profilu mieszanym, co nawigzuje do wynikéw innego badania, zgodnie z ktérym
obiekty peer-to-peer sg bardziej atrakcyjne dla oséb podrdzujgcych w celach rekreacyjnych niz
biznesowych (Hudik, 2020), a zatem hotele wypoczynkowe s3 bardziej narazone na
konkurencje ze strony posrednika.

W przypadku grup hoteli ,budzetowych” i hoteli o wysokim standardzie, ocena zasobdéw
w poszczegblnych obszarach funkcjonalno-zasobowych byta zblizona i nawigzuje do wynikéw
uzyskanych dla catej badanej préoby. W obu grupach najnizej oceniono potencjat zasobdéw
w obszarze dziatalnosci badawczo-rozwojowej. Najwiekszy potencjat do budowania przewagi
konkurencyjnej hoteli wzgledem Airbnb tkwi natomiast w obszarze zasobdw ludzkich.

Na podstawie powyzszych rezultatdw rozwigzano szosty szczegétowy problem badawczy,
polegajgcy na ustaleniu, w jakich zasobach tkwi najwiekszy potencjat do budowania przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich  wzgledem podmiotéw  gospodarki
wspotdzielenia i doprowadzono do osiggniecia celu, ktérym byta ocena sktadnikdéw potencjatu
konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Potwierdzono réwniez czwartg hipoteze
badawczg, zgodnie z ktérg najwiekszy potencjat do budowania przewagi konkurencyjnej przez
przedsiebiorstwa hotelarskie w warunkach gospodarki wspétdzielenia majg zasoby w obszarze
zasobow ludzkich.

Nawigzujgc do oceny potencjatu konkurencyjnosci hoteli i ich reakcji na pojawienie sie na
rynku Airbnb zauwazono, ze w obiektach, w ktérych ogélna przewaga konkurencyjna od chwili
pojawienia sie Airbnb ulegta poprawie, wyzej oceniono potencjat wtasnych zasobdéw do
tworzenia przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb. Wyzej wtasne zasoby oceniano réwniez
w przypadku tych obiektéw, w ktérych zmiany w jakosSci ustug, przychodach, wielkosci

sprzedazy i obtozenia miaty kierunek dodatni (wzrost) oraz w hotelach, w ktérych
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podejmowano nowe dziatania na rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej w odpowiedzi na
pojawienia sie na rynku Airbnb.

Wyniki badania umozliwiajg sformutowanie wnioskéw na poziomie aplikacyjnym. Hotele
wyzszej kategorii, dysponujace wiekszym potencjatem konkurencyjnosci, mogg dziata¢ na
rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej poprzez dostarczanie wyzszej wartosci klientom
opartej o posiadane zasoby. Hotele ,budzetowe” powinny natomiast podjg¢ dziatania
zwigzane z proba obnizenia kosztéw prowadzonej dziatalnosci. W przypadku wszystkich
obiektéw nalezy kontynuowaé wzmacnianie potencjatu w obrebie obszaru zasobdéw ludzkich.
Wsrod wszystkich obiektéw wskazane jest rédwniez wzmocnienie wtasnego potencjatu
w obszarze dziatalnosci badawczo-rozwojowej. Wspodtpraca z osrodkami badawczo-
naukowymi mogtaby zaowocowaé wiekszg zdolnoscig do innowacji, wprowadzania rozwigzan
optymalizujgcych dziatalnos¢, a takze wiekszg zdolnoscig do przewidywania i dostosowania

do nagtych zmian w otoczeniu.

Ograniczenia i wyzwania w procesie badawczym oraz wytyczne do dalszych badan

Woyciggajac wnioski z niniejszego badania nalezy mieé¢ swiadomos¢, ze wigzato sie ono
z okre$lonymi wyzwaniami i ograniczeniami. Pierwsze z nich dotyczyto niezadowalajgcego
wskaznika zwrotu wypetnionych kwestionariuszy, gdzie dla uzyskanej liczebnosci préby
maksymalny dopuszczalny poziom btedu przy szacowaniu frakcji wynosit 8%. Za mozliwg
przyczyne niewielkiego zwrotu kwestionariuszy uznaé mozna przede wszystkim trudnag
sytuacje hotelarzy w Polsce, wywotang pandemig COVID-19. Rozpowszechnienie COVID-19
stworzyto zupetnie nowe warunki rynkowe, charakteryzujgce sie jednoczesnie znacznym
spadkiem popytu. Dodatkowo okres ,post-pandemiczny” moze zmieni¢ zagrozenie
substytucyjne pomiedzy ofertami Airbnb i hoteli, co w chwili prowadzenia badania byto trudne
do przewidzenia, a powinno zosta¢ uwzglednione w przysztych badaniach.

Autorka rozprawy ma swiadomo$é, ze objeto$é kwestionariusza i czas konieczny do jego
wypetnienia mogty wywota¢ u respondentéw niecheé do udziatu w badaniu. Hotelarze —
zwtaszcza z obiektéw o standardzie od jednej do trzech gwiazdek — odmawiali udziatu
w badaniu powotujgc sie na brak czasu i inne przyczyny, wskazujgce na przecigzenie
podobnymi prosbami. Brak ogdlnego zainteresowania hotelarzy udziatem w badaniach
naukowych potwierdzono w rozmowie telefonicznej przeprowadzonej 10.02.2021 roku

z Panig Anng Kottan z Izby Gospodarczej Hotelarstwa Polskiego (IHGP). Przedstawicielka IGHP
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podkreslita w rozmowie, ze hotelarze niechetnie angazujg sie w wypetnianie kwestionariuszy,
poniewaz otrzymuja kazdego dnia wiele takich zaproszen. W efekcie, w prébie badawczej
widoczna byta nadreprezentacja obiektow cztero- i pieciogwiazdkowych, ktérych
przedstawiciele byli bardziej sktonni do udziatu w badaniu. Uzyskane rezultaty powinny zostac
zatem skonfrontowane z wynikami powtdérzonego badania przeprowadzonego na wiekszej
probie. Nalezy zaznaczy¢, ze wszystkie hotele zebrane w bazie kontaktow (operat losowania)
miaty takie samo prawdopodobierstwo znalezienia sie w prdobie, zatem badanie miato
charakter losowy. Dlatego w ramach analizy poszczegdlnych pytan przeprowadzono
whnioskowanie co do catej populacji hoteli, tzn. odpowiednimi testami statystycznymi
weryfikowano hipoteze czy rdznice, ktére uwidocznity sie w prébie, moga takze (oraz z jakim
btedem - poziom istotnosci) wystgpi¢ w catej populacji hoteli.

Kolejng, mogacg budzi¢ watpliwos¢ kwestg jest przyjeta przez autorke rozprawy
klasyfikacja czynnikdéw przewagi konkurencyjnej Airbnb. Ich podziat wedtug wewnetrznego
i zewnetrznego zZrodta wigzat sie ze znaczng trudnos$cia wynikajacg z koniecznosci
uwzglednienia danego czynnika wytgcznie w jednej kategorii i jest obarczony wptywem
subiektywne]j oceny badacza. Klasyfikacja ta ma jednak charakter autorski. Podobne badania
nie byty do tej pory prowadzone, a celem rozprawy byto kompleksowe rozpoznanie aspektéw
wptywajgcych na przewage nowego konkurenta wzgledem hoteli. Przyszte badania mogtyby
zostac¢ przeprowadzone na podstawie skroconej listy czynnikdéw wybranych np. drogg analizy
czynnikowej. Dodatkowo, interesujgcym watkiem do dalszych badan jest réznica w niskiej
ocenie wptywu czynnikdw spoteczno-kulturowych i demograficznych oraz czynnikow
ekologicznych i naturalnych na przewage podmiotéw gospodarki wspoétdzielenia przez
przedstawicieli hoteli (widocznej w badaniu przeprowadzonym przez autorke rozprawy)
a motywami uczestnictwa konsumentéw w gospodarce wspoétdzielenia wskazujgcymi na
wysoka waznos¢ tych aspektédw (ujawnionych w badaniach innych autoréw: Belk, 2014b;
Hamariiin., 2016; Juda, 2013; Tussyadiah i Pesonen, 2016).

W przypadku analizy zmian przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich oraz ich
reakcji na pojawienie sie nowego konkurenta mozna spotkad sie z zarzutem, ze do ich pomiaru
nie wykorzystano ,twardych” danych liczbowych, np. wielkosci przychodéw, sprzedazy,
obfozenia, a postuzono sie oceng ich zmiany. Nalezy zaznaczy¢, ze dane finansowe to
informacje wrazliwe z perspektywy funkcjonowania przedsiebiorstwa. Firmy niechetnie

decydujg sie naich rozpowszechnianie, dlatego sg trudne do uzyskania. Dodatkowo, przewaga
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konkurencyjna nie jest réwnoznaczna z (wyzszymi) wynikami, jest konstrukcjg relacyjng oraz
jest uwarunkowana kontekstem (Ma, 2000, s. 15).

Watpliwos¢ moze budzié fakt, ze badanie oparte byto na odpowiedziach udzielanych przez
osoby zarzadzajace hotelami (dyrektorzy, menedzerowie oraz kierownicy obiektéw). Wyniki
nie sg zatem wolne od wptywu subiektywnych opinii i przekonan respondentéw. Zdaniem
autorki, najwiekszy subiektywizm oceny ujawnit sie w odpowiedziach na pytanie dotyczace
oceny potencjatu konkurencyjnosci hoteli (pytanie 2). Wyniki uzyskane w tej czesci badania
wskazujg na ocene potencjatu zasobdw przedsiebiorstw hotelarskich do budowania przewagi
konkurencyjnej wzgledem podmiotéw gospodarki wspétdzielenia bliskg wysokiej. Zdaniem
autorki rozprawy hotelarze nie byli w tej kwestii w petni obiektywni, a zawyzona ocena mogta
wynikac z checi zaprezentowania potencjatu konkurencyjnego hotelu lepiej, niz ma to miejsce
w rzeczywistosci. Jednoczes$nie przedstawiona opinia autorki wskazuje, ze bez wzgledu na
wybér formy pytania czy poziomu standaryzacji kwestionariusza, rowniez wnioski z badan
nigdy nie sg pozbawione subiektywizmu (Zelazo, 2013, s. 232).

Ograniczenia wynikajg takze z zastosowanych metod. Analiza sredniej empirycznej oraz
analiza wspodtczynnika korelacji nie oddajg petnego obrazu zawitej relacji dotyczgcej wptywu
podmiotéw gospodarki wspodtdzielenia na przewage konkurencyjng przedsiebiorstw
hotelarskich, jednak w przypadku tak rozbudowanego badania pozwalajg na zaakcentowanie
najwazniejszych tendencji. Jednoczesnie wybodr tej metody zdeterminowany byt faktem, ze
doprowadzita ona do rozwigzania postawionych w rozprawie celdéw badawczych i pozwolita
na ich osiggniecie bez zbednych czynnosci z zapewnieniem precyzji wnioskowania (Stepien,
2016). W przysztosci badania nad zagadnieniem przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
hotelarskich w warunkach gospodarki wspétdzielenia powinny uwzgledni¢ zastosowanie
bardziej zaawansowanych metod i modeli statystycznych, ktére pozwolityby na wykrycie
i wyjasnienie bardziej skomplikowanych relacji pomiedzy zmiennymi.

Podsumowujgc, rozwazania zawarte w niniejszej rozprawie umozliwity osiggniecie
gtownego celu rozprawy polegajacego na okresleniu wptywu gospodarki wspoétdzielenia na
przewage konkurencyjng przedsiebiorstw hotelarskich. Cel gtéwny rozprawy zostat osiggniety
poprzez identyfikacje i ocene czynnikéw przewagi konkurencyjnej podmiotéw gospodarki
wspotdzielenia wzgledem przedsiebiorstw hotelarskich oraz ocene sktadnikdw potencjatu
konkurencyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Niniejsze badanie rzuca nowe swiatfo na

relacje konkurencyjng pomiedzy tradycyjnymi przedsiebiorstwami hotelarskimi i podmiotami
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gospodarki wspotdzielenia. Dodatkowo wzbogaca ono ograniczone badania empiryczne na
temat przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw hotelarskich w warunkach gospodarki
wspotdzielenia, przy uwzglednieniu nowatorskiego podejscia skoncentrowanego na obu
stronach relacji, czyli przedsiebiorstwach hotelarskich i podmiotach gospodarki

wspotdzielenia.
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Zataczniki

Zatacznik 1. Kwestionariusz badania ankietowego

Kwestionariusz ankiety nt. przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
hotelarskich w warunkach gospodarki wspoétdzielenia

Szanowni Panstwo,

zwracam sie z uprzejma prosba o wypelnienie ponizszego kwestionariusza, dotyczacego przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw
hotelarskich w warunkach gospodarki wspoétdzielenia. Kwestionariusz jest skierowany do os6b zarzadzajacych hotelem jako ekspertéw
z branzy. Celem badania jest okreslenie wptywu gospodarki wspétdzielenia na przewage konkurencyjng przedsigbiorstw hotelarskich.

Kwestionariusz sktada sie z czterech czesci. W pierwszej zostang Panstwo poproszeni o ocene czynnikéw mogacych wptywaé na
przewage konkurencyjng firmy Airbnb. Druga czes$é dotyczy oceny potencjatu wiasnych zasobéw do tworzenia przewagi wzgledem
firmy Airbnb. W czesci trzeciej zostang Panstwo poproszeni o ocene wtasnej przewagi i dziatan podjetych od momentu pojawienia sie
na rynku firmy Airbnb. Ostatnia cze$¢ dotyczy ogdinych informacji na temat hotelu, ktéry Panstwo reprezentuja.

Ankieta jest w petni anonimowa, a jej wyniki bede prezentowane jedynie zbiorczo w celach naukowych, dlatego bardzo licze na szczere
i kompletne odpowiedzi. W razie jakichkolwiek pytan pozostaje do Panstwa dyspozycji:

Klaudyna Kowalska

Katedra Migdzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
klaudyna.kowalska@ue.poznan.pl

+48 607 580 605

*Wymagane

CZESC |

Pytanie 1. Prosze o ocene wymienionych ponizej czynnikéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie
przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu.
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz dla kazdego z wymienionych czynnikéw.

Czynniki polityczno-prawne oraz czynniki ekonomiczne *

(Ocena czynnikéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki  Przecietny  Wysoki - Nie
wptywu wplyw wplyw wptyw

Obowigzujgce regulacje prawne dotyczace zasad prowadzenia
dziatalnosci, w tym standardéw i norm sanitarnych oraz
kategoryzacji obiektow, obowigzkéw podatkowych, rozstrzygania
sporow

Poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przez organizatoréw
wyjazdéw stuzbowych

Poszukiwanie korzystnej oferty cenowej przy organizacji wyjazdéw
przez klientéw indywidualnych
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Czynniki spoteczno-kulturowe i demograficznie *

(Ocena czynnikoéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki  Przecietny  Wysoki ?V?Irsc:)zlg Nie
wplywu wplyw wplyw wplyw wplyw wiem
Poszukiwanie nowych wrazen, emocji i doznan przez klientow
Moda na alternatywne sposoby organizowania wyjazdéw, w tym wyboru
zakwaterowania innego niz hotele tradycyjne
Rosnaca nieched klientéw do wielkich sieci i korporacji
Dazenie klientéw do zmniejszania rozmiaréw konsumpcji
(zréwnowazenie konsumpcji)
Dazenie klientéw do zréwnowazonego rozwoju (m.in. che¢ dostarczania
Srodkéw finansowych mieszkaricom danego obszaru)
Czynniki ekologiczne i naturalne *
(Ocena czynnikoéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)
Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.
Brak Niewielki  Przecietny ~ Wysoki I‘?V?lrsc:)zkci) Nie
wpltywu wplyw wplyw wplyw wplyw wiem
Istnienie na rynku wolnych obiektdw (potencjalnych dostawcéw)
zlokalizowanych na obszarach cennych przyrodniczo
Ograniczenie zuzycia zasobow naturalnych (rozwdj bazy noclegowej o
istniejace obiekty)
Ograniczenie szkodliwego wptywu na srodowisko naturalne
Czynniki naukowo-techniczne *
(Ocena czynnikoéw, ktore Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzglgedem Pani/Pana hotelu)
Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.
Brak Niewielki  Przecietny =~ Wysoki ?v?/rsdozk(i) Nie
wptywu wplyw wplyw wplyw wplyw wiem

Wozrost popularnosci Internetu w poréwnaniu z tradycyjnymi formami
rezerwacji

Miedzynarodowy zasieg platformy

Mozliwo$¢ dostosowania popytu i podazy (liczby ofert) w czasie
rzeczywistym

Mozliwo$¢ dokonywania natychmiastowych rezerwacji

Obnizenie kosztéw transakcyjnych (koszt wyszukiwania informacji,
zaangazowania w przygotowanie transakcji czy egzekucji uméw
pomiedzy stronami)

Niewielki koszt powiekszenia oferty o kolejne obiekty noclegowe

Brak kosztéw zwigzanych z utrzymaniem nieruchomosci
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Czynniki infrastrukturalne oraz zdarzenia nadzwyczajne i nieprzewidziane *

(Ocena czynnikoéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki  Przecietny =~ Wysoki I\?v?/rs(lzk(i) Nie
wplywu wplyw wplyw wplyw wplyw wiem
Istnienie na rynku wolnych obiektéw mozliwych do przeznaczenia na
potrzeby wynajmu krétkoterminowego
Istnienie na rynku wolnych obiektéw znajdujacych sie w poblizu
waznych atrakcji turystycznych, punktéw ustugowych i
infrastrukturalnych
Wystepowanie zdarzen nadzwyczajnych, np. pandemia COVID -19
Obawa klientéw przed chorobami, strach przed przebywaniem w
duzych skupiskach ludzi np. w duzych obiektach hotelowych
Dostep do zasobdw i zdolnos$¢ ich adaptacji przez Airbnb *
(Ocena czynnikéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)
Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.
Brak Niewielki  Przecietny = Wysoki Ev?/rscgzlg Nie
wplywu wplyw wplyw wplyw Wplyw wiem
Duza liczba obiektéw dostepnych w ramach oferty
Globalna sie¢ dostawcow obiektéw (gospodarzy)
Zdolnos¢ do adaptacji zasobéw gospodarzy do wtasnych celow
Zréznicowana struktura produktu Airbnb *
(Ocena czynnikéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firmg Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)
Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.
Brak Niewielki  Przecietny = Wysoki a";;céz? Nie
wplywu wplyw wplyw wplyw Wplyw wiem

Zrdznicowany standard i rodzaje oferowanych obiektéw
Zrdznicowana lokalizacja oferowanych obiektéw

Personalizacja oferty i indywidualne podejscie do klienta

Udogodnienia dla réznych segmentéw klientéw (np. klientéw
biznesowych, rodzin z dzie¢mi, senioréw)

Zdolnos¢ do dostosowana oferty do niszy rynkowej
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Zdolnos¢ do innowacyjnosci oraz zdolno$¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen przez Airbnb *

(Ocena czynnikoéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki ~ Przecietny  Wysoki ?V?,rs%zﬁ Nie
wptywu wplyw wplyw wplyw Wplyw wiem
Zdolnos$¢ do wprowadzania nowych lub udoskonalonych rozwigzan w
zakresie oferty noclegowej
Zdolnos$¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan w
zakresie ustug dodatkowych
Zdolnos$¢ do wprowadzana nowych lub udoskonalonych rozwigzan w
reakcji na zmiany w otoczeniu przedsigbiorstwa
Zdolnos¢ do budowania wspdlnoty wsrdd uzytkownikow
Zdolnos$¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen (ludzie, obiekty,
wydarzenia)
Zdolnos¢ do dostarczania informaciji przez Airbnb *
(Ocena czynnikéw, ktére Pani/Pana zdaniem wplywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzglgdem Pani/Pana hotelu)
Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.
L . . Bardzo .
Brak Niewielki  Przecietny = Wysoki wysoki Nie
wptywu wplyw wplyw wplyw Wplyw wiem

Sprawna komunikacja klientéw z gospodarzami i przedstawicielami firmy

Zdolnos¢ do dostarczania kompleksowej informacji klientom zaréwno
przed, w trakcie, jak i po podrézy

Publikacja materiatéw dodatkowych — przewodniki i spersonalizowane
tresci skierowane do réznych segmentoéw klientéw

Stosowane instrumenty promocji

Marka, wizerunek i reputacja Airbnb *

(Ocena czynnikéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firmg Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki  Przecietny  Wysoki Barscgzkci: Nie
wplywu wplyw wplyw wplyw V\X/);)Iyw wiem

Wizerunek przedsiebiorstwa oparty na poczuciu przynaleznosci do
wspdlnoty, poszanowaniu réznorodnosci oraz trosce o srodowisko
naturalne i spoteczne

Silna, rozpoznawalna marka

Dobra reputacja wsrdd uzytkownikéw i potencjalnych klientow

Zaangazowanie w dziatania na rzecz spotecznosci i wspétpraca z
partnerami zewnetrznymi (np. przeciwdziatanie dyskryminacji,
partnerstwo z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim)

Zdolnos¢ do budowania zaufania wsrdéd uzytkownikéw
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Oprogramowanie Airbnb *

(Ocena czynnikoéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki ~ Przecietny  Wysoki Bardzo Nie

wysoki ;
wplywu wplyw wplyw wplyw Wplyw wiem

Architektura strony internetowej
System rezerwacyjny

Sposdb prezentacji oferty

Zdolnos¢ do modyfikowania oferty w oparciu o wprowadzenie
odpowiednich algorytmoéw

Systemy bezpieczenstwa uzytkownikow (w tym ocen i recenzji) i
transakcji

Know-how Airbnb *

(Ocena czynnikéw, ktére Pani/Pana zdaniem wptywajg na osigganie przewagi konkurencyjnej przez firme Airbnb wzgledem Pani/Pana hotelu)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki  Przecietny  Wysoki 3’3;%2(; Nie
wplywu wptyw wptyw wptyw wplyw wiem
Posiadana wiedza i doswiadczenie pracownikéw
Baza klientéw i informacje o ich profilu, preferencjach
Zdolnos¢ do szybkiej reakcji na sytuacje nieprzewidziane i adaptacji do
zmian w otoczeniu
CZESC I
Pytanie 2. Jak ocenia Pani/Pan potencjat posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania
przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb?
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz dla kazdego z wymienionych zasobéw w ramach wyréznionych obszaréw.
Obszar dziatalnosci badawczo-rozwojowej (B+R) *
(Ocena potencjatu posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzglgdem Airbnb)
Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.
Nie dotyczy
L . . Bardzo
Brak N|eW|e!k| Przec@ny Wysolfl wysoki (brak takiego
potencjatu  potencjat  potencjat  potencjat )
potencjat zasobu)

Posiadanie zaplecza badawczo-rozwojowego

Wspétpraca z instytucjami naukowymi lub naukowo-
badawczymi

Zdolnos¢ do innowacji

Zdolnos¢ do przewidywania zmian w otoczeniu
przedsiebiorstwa
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Obszar ustug podstawowych i dodatkowych *

(Ocena potencjatu posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki
potencjatu  potencjat

Wielkos¢ hotelu (mierzona liczbg pokoi)

Standard hotelu (mierzony kategorig — gwiazdki)

Lokalizacja obiektu (bliskos$¢ atrakcji turystycznych,
waznych punktéw kulturalnych, ustugowych itp.)

Wyposazenie pokoi

Poziom standaryzacji ustugi noclegowej wynikajacy z
przynaleznosci do sieci

Mozliwosé adaptacji ustugi noclegowej do
indywidualnych wymagan klienta

Wykorzystanie nowoczesnych technologii w procesie
Swiadczenia ustug

Stosowane systemy zapewnienia bezpieczenstwa
klientom, w tym bezpieczenstwo transakcji

Ustugi biznesowe (udogodnienia dla klientéw
biznesowych)

Ustugi gastronomiczne

Ustugi rekreacyjno-rozrywkowe (basen, zaplecze
rekreacyjno-rozrywkowe)

Ustugi informacyjne (zdolno$¢ do dostarczania
kompleksowej informacji klientom zaréwno przed, w
trakcie, jak i po pobycie; dodatkowe materiaty
informacyjne i przewodniki dla klientéw)

Zdolnos¢ do dostarczania autentycznych doswiadczen
klientom (lokalne elementy wyposazenia wnetrz,
zwigzane z regionem odwiedzanym, lokalna kuchnia)

Obszar zasobéw ludzkich oraz obszar zarzgdzania jakoscig *

Przecietny
potencjat

Wysoki
potencjat

Bardzo

wysoki
potencjat

(Ocena potencjatu posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki
potencjatu  potencjat

Kompetencje personelu (zdolnosci, wiedza,
doswiadczenia, cechy osobowe)

Kompetencje kadry zarzgdzajacej (zdolnosci, wiedza,
doswiadczenia, cechy osobowe)

Sprawny system komunikacji wewnetrznej i dzielenie sie
wiedzg przez pracownikéw

Posiadane systemy zapewniania jakosci

Posiadane certyfikaty jakosci
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Przecietny
potencjat

Wysoki
potencjat

Bardzo

wysoki
potencjat

Nie dotyczy
(brak takiego
zasobu)

Nie dotyczy
(brak takiego
zasobu)



Obszar marketingu i sprzedazy *

(Ocena potencjatu posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki
potencjatu  potencjat

Mozliwosci elastycznego ksztattowania cen

Stosowane kanaty sprzedazy i ich zasieg (w tym OTA, np.
Booking, HRS)

Dziatania promocyjne i reklama
Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w

dziatalnosci marketingowej

Znajomos¢ aktualnej sytuacji na obstugiwanym rynku i
zdolnos¢ do przewidywania przysztych potrzeb,
preferencji i zachowan klientéw

Znajomosc¢ konkurenta (Airbnb) i stosowanych przez
niego instrumentéw konkurowania

Stosowany system rezerwacji

Silna, znana marka

Wizerunek przedsigbiorstwa

Reputacja przedsiebiorstwa

Obszar finanséw *

Przecietny
potencjat

Wysoki
potencjat

Bardzo

wysoki
potencjat

(Ocena potencjatu posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzglgdem Airbnb)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Brak Niewielki
potencjatu  potencjat

Potencjat finansowy przedsiebiorstwa
Poziom kosztéw catkowitych

Dostep do zewnetrznych zrédet finansowania

Zdolnosci w zakresie planowania przychodéw i kosztow
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Przecietny
potencjat

Wysoki
potencjat

Bardzo
wysoki
potencjat

Nie dotyczy
(brak takiego
zasobu)

Nie dotyczy
(brak takiego
zasobu)



Obszar organizacji i zarzgdzania *

(Ocena potencjatu posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb)

Zaznacz tylko jedng odpowiedzZ w rzedzie.

Bardzo Nie dotyczy
wysoki (brak takiego
potencjat zasobu)

Brak Niewielki  Przecietny  Wysoki
potencjatu  potencjat  potencjat  potencjat

Nowoczesnosé i klarownosé struktury organizacyjnej

Zdolnos$¢ w zakresie stosowania nowoczesnych metod
podejmowania decyzji

Sposoby wspotpracy i powigzania z dostawcami

Zdolnosci i stosowane narzedzia w zakresie zarzadzania
relacjami z klientem

Zdolnos¢ do podejmowania dziatan w zakresie
spotecznej odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR), na rzecz
zrébwnowazonego rozwoju oraz ochrony srodowiska

Zdolnos¢ do dziatania w niszy rynkowej i jej obstugi

Obszar ogdélnych zasobdéw niewidzialnych *
(Ocena potencjatu posiadanych przez Pani/Pana hotel zasobéw do budowania przewagi konkurencyjnej wzgledem Airbnb)

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Bardzo Nie dotyczy
wysoki (brak takiego
potencjat zasobu)

Brak Niewielki  Przecietny Wysoki
potencjatu  potencjat  potencjat  potencjat

Kultura organizacyjna przedsiebiorstwa

Skumulowana wiedza (patenty, tajemnice handlowe,
bazy danych)

Posiadanie lojalnych klientéw

Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do uczenia sie

Zdolnos¢ do tworzenia przyjaznych relacji nieformalnych
z o$rodkami decyzyjnymi w otoczeniu

CZESC Il

Pytanie 3. Jak zmienita sie przewaga konkurencyjna Pani/Pana hotelu od czasu pojawienia sie na rynku firmy Airbnb? *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

Zdecydowanie sig pogorszyta

Pogorszyta sie

Ani sie nie pogorszyfa / ani sie nie polepszyta (Przejdz’ do pytania 22)
Polepszyta sie (Przejdz do pytania 22)

Zdecydowanie sie polepszyta (Przejdz do pytania 22)

Nie wiem (Przejdz do pytania 22)
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Pytanie 4. W jakich obszarach nastgpito pogorszenie przewagi konkurencyjnej Pani/Pana hotelu na skutek pojawienia
sie Airbnb? *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi dla kazdego z wymienionych obszaréw.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Przewaga Przewaga Przewaga sie
zdecydowanie sie pogorszyta sie nie zmienita
pogorszyta

Cena ustug w hotelu
Jakos$¢ ustug w hotelu

Oferta podstawowa hotelu

Oferta ustug dodatkowych hotelu

Pytanie 5. Jak pojawienie sie Airbnb na rynku wptyneto na nastepujace wyniki/obszary dziatania w Pani/Pana hotelu? *

Prosze o dokonczenie kazdego z ponizszych stwierdzen poprzez wybér jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Zdecydowanie Nie Zdecydowanie
h ienit w
spadiy/o/a Spadty/o/a zmle:iley/o/a zrosty/o/a warosly/ ofa

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku ceny ustug

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku obtozenie hotelu

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku wielkosé
sprzedazy hotelu

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku przychody hotelu

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku jakos¢ ustug
hotelu

Pytanie 6. Czy pojawienie sie na rynku Airbnb skfonito Pani/Pana hotel do podjecia nowych dziatan na rzecz tworzenia
przewagi konkurencyjnej? *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

Tak
Nie (Przejdz’ do pytania 26)

Nie wiem (Przejdz do pytania 26)
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Pytanie 7. Jak dalece zgodzitaby/zgodzitby sie Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami dotyczgcymi dziatan, ktére
podjeto w Pani/Pana hotelu na rzecz tworzenia przewagi konkurencyjnej na skutek pojawienia sie na rynku Airbnb? *

Prosze o ustosunkowanie si¢ do kazdego z ponizszych stwierdzen.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz w rzedzie.

Ani sie
Catkowicie Nie nie Catkowicie
. Zgadzam ;
sie nie zgadzam  zgadzam, s sie
zgadzam sie ani sie N zgadzam
zgadzam

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wiekszg uwage
na nasze dziatania w obszarze badan i rozwoju, w tym podnoszenia
innowacyjnosci i zdolnosci do przewidywania zmian na rynku

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wiekszg uwage
na nasze dziatania zwigzane z jakoscig i sposobem $wiadczenia
ustug noclegowych i dodatkowych oraz niezbedng w tym celu
infrastruktura

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wigksza uwage
na nasze dziatania zwigzane z zarzadzaniem zasobami ludzkimi, w
tym na kompetencje pracownikéw

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wiekszg uwage
na nasze dziatania zwigzane z zarzadzaniem jakoscig w hotelu, w
tym na posiadane systemy zarzadzania i certyfikaty jakosci

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wiekszg uwage
na nasze dziatania marketingowe i sprzedazowe, w tym
elastyczno$é cen, stosowane narzedzia marketingowe, wizerunek
hotelu czy monitorowanie rynku i konkurentéw

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wiekszg uwage
na nasze dziatania w obszarze finanséw, w tym na poziom i
strukture kosztéw w hotelu

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wigksza uwage
na nasze dziatania zwigzane z organizacjg i zarzadzaniem hotelem,
w tym stosowaniem nowoczesnych metod podejmowania decyzji i
rozwojem relacji z gos¢mi hotelowymi

Od czasu pojawienia sie Airbnb na rynku zwracamy wiekszg uwage
na nasze dziatania nakierowane na tworzenie przyjaznych relacji
nieformalnych z osrodkami decyzyjnymi w otoczeniu

CZESC IV - METRYCZKA

Pytanie 8. Prosze okresli¢ kategorie hotelu wedtug liczby gwiazdek: *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

5 gwiazdek
4 gwiazdki
3 gwiazdki
2 gwiazdki

1 gwiazdka
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Pytanie 9. Czy hotel przynalezy do sieci? *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

Tak - hotel nalezy do sieci

Nie - hotel jest niezalezny

Pytanie 10. Jaki jest profil dziatalnosci hotelu? *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

Hotel biznesowy (obstugujacy przede wszystkim gosci biznesowych)
Hotel wypoczynkowy (obstugujacy przed wszystkim gosci podrézujgcych w celach wypoczynkowych)

Profil mieszany (obstugujacy zaréwno gosci biznesowych, jak i gosci podrézujgcych w celach wypoczynkowych)

Pytanie 11. W jakim roku obiekt rozpoczat dziatalnos¢ na polskim rynku? *

Prosze podac rok rozpoczecia dziatalnosci, np. 1990

Pytanie 12. Liczba oséb zatrudnionych w hotelu: *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

Ponizej 10 os6b
Od 10 do 49 oséb
Od 50 do 250 os6b

Powyzej 250 os6b

Pytanie 13. Miejsce dziatania hotelu: *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.
Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

Wie$

Miasto ponizej 50 000 mieszkancow

Miasto od 50 000 do 500 000 mieszkahcow

Miasto powyzej 500 000 mieszkancow
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Pytanie 14. Wojewddztwo, w jakim miesci sie hotel: *

Prosze o udzielenie jednej odpowiedzi.

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

Woj

Wo.

Woj.

Woj.
Woj.

Woj.

Woj.
Wo.

Wo.

Wo.

Wo.
Woj.

Wo.

Wo.

Wo.

Wo.

. dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie

lubuskie

tédzkie

matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie

pomorskie

Slaskie
Swietokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie

zachodniopomorskie
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Zatacznik 2. Zaproszenie do udziatu w badaniu rozsytane mailowo

Szanowni Panstwo,

nazywam sie Klaudyna Kowalska i jestem doktorantkg na Uniwersytecie Ekonomiczny w Poznaniu.
Aktualnie prowadze badanie przedsiebiorstw hotelarskich w Polsce, ktérego wyniki chce wykorzystac
w pracy doktorskiej. Kwestionariusz jest skierowany do oséb zarzgdzajacych hotelem jako ekspertéw
z branzy, dlatego prosze o przekazanie niniejszej wiadomosci Dyrektorowi, Menedzerowi lub
Kierownikowi obiektu.

Chciatabym prosi¢ o poswiecenie 10-15 minut na wypetnienie ankiety zataczonej w linku, kazda
odpowiedz jest dla mnie bezcenna. Badanie jest catkowicie anonimowe, a jego wyniki beda
prezentowane jedynie zbiorczo w celach naukowych.

Link do badania: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc8CrxJ3fCjy)piv8F3026ikHgHVXP-
QG1przUIIDLPKbcliQ/viewform?fbzx=6153992487261729258

Ponizej zatgczam przesytam list podpisany przez promotor rozprawy dr hab. Agnieszke Niezgode, prof.
UEP oraz promotor pomocniczg dr Ewe Markiewicz.

Jezeli sg Panstwo zainteresowani poznaniem wynikdw i otrzymaniem raportu z badania, prosze
o kontakt pod adresem e-mail: klaudyna.kowalska@ue.poznan.pl.

Z powazaniem,
Klaudyna Kowalska
tel. +48 607 580 605

l_ mgr Klaudyna Kowalska
Doktorant, Katedra Miedzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych

5 ’ Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

PhD Student, Department of International Economics
Poznan University of Economics and Business

al. Niepodlegtosci 10 | 61-875 Poznan
tel. + 48 61-854-37-63 | klaudyna.kowalska@ue.poznan.pl

www.ue.poznan.pl % & in
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Instytut Gospodarki Miedzynarodowe;j

Szanowni Paristwo,

rozwdj gospodarki wspdtdzielenia, w tym platform takich jak Airbnb, niesie ze sobg potrzebe
przystosowania przedsigbiorstw hotelarskich do nowych warunkéw funkcjonowania.

Przestany do Paristwa kwestionariusz ankiety online jest instrumentem badawczym,
majgcym na celu okreslenie wptywu gospodarki wspétdzielenia na przewage konkurencyjng
przedsiebiorstw hotelarskich. Zwracam si¢ do Pafstwa z proéba o wypetnienie
kwestionariusza, ktéry jest catkowicie anonimowy. Uzyskane odpowiedzi beda przetwarzane
tylko w formie zagregowanej i zostang wykorzystane na potrzeby realizacji rozprawy
doktorskiej pt. Przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw hotelarskich w warunkach
gospodarki wspdtdzielenia, pisanej pod kierownictwem dr hab. Agnieszki Niezgody, prof. UEP
(promotor) oraz dr Ewy Markiewicz (promotor pomocniczy).

lezeli s Panstwo zainteresowani poznaniem wynikéw i otrzymaniem raportu z badania,
prosze o kontakt pod adresem e-mail: klaudyna.kowalska@ue.poznan.pl.

Z wyrazami szacunku,

mgr Klaudyna Kowalska

Katedra Migdzynarodowych
Stosunkéw Gospodarczych

(/ ole_ el
2 oo,
dr. hab. Agnieszka Niezgoda, prof. UEP dr Ewa Markiewicz

(promotor) (promotor pomocniczy)

ik
Nazwa katedry

al. Niepodlegloéci 10
61-875 Poznari

tel. +48 61 856 90 00

fax +48 61 856 90 00
Jjednostka@ue.poznan.pl

‘www.ue,poznan.pl
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Zatacznik 3. Wyniki testow statystycznych — czynniki przewagi konkurencyjnej Airbnb

Uwaga do ponizszych tabel: Czynniki oznaczone pogrubiong czcionka wskazujg na statystycznie istotng (na poziomie

istotnosci 0,05) réznice rozktadéw ocen wptywu danego czynnika w wyrdznionych grupach.

Wyniki testu Kruskala-Wallisa na réwnos¢ rozktaddw ocen wptywu czynnikdw na przewage konkurencyjna Airbnb
w zaleznosci od profilu dziatalnosci hotelu

Czynnik Wartos¢ testu  df p-value Czynnik Wartos¢ testu  df p-value | Czynnik  Warto$étestu df p-value | Czynnik  Warto$é testu  df p-value
Caynnik 1 2,614 2 0271 | Coynnik 14 0,191 2 0909 cz;r;"'k 2,789 2 0248 cz‘;r:)"'k 5,670 2 0059
Caynnik 2 2,798 2 0247 | Czynnik1s 1,141 2 0565 cz‘;’;"'k 6,200 2 0045 cznnln'k 5,044 2 0,080
Czynnik 3 2,048 2 0359 | Czynnik 16 1,339 2 0512 czég”'k 1,997 2 0368 cz‘g"k 0,845 2 0655
Czynnik 4 0,251 2 0882 | Czynnik17 0,389 2 0823 czég”'k 4,251 2 0119 cz‘g"k 4,224 2 0121
Czynnik 5 0,707 2 0,702 | Czynnik 18 0,228 2 0892 Czy;;"'k 7,001 2 0,030 cz‘g"k 0,881 2 0644
Czynnik 6 0,620 2 0733 | Czynnik19 6,867 2 0,032 czé;"'k 3,831 2 0147 cz‘g"k 5,326 2 0070
Caynnik 7 1,211 2 0546 | Czynnik20 3,930 2 0,140 Cz‘;’;"'k 6,467 2 0,039 Cz‘:"‘s"'k 6,546 2 0,038
Czynnik 8 3,550 2 0,169 | Czynnik21 0,178 2 0915 czé:"'k 3,394 2 0183 cz‘g"'k 2,005 2 0367
Czynnik 9 0,362 2 0835 | Czynnik22 0,070 2 0965 czég”'k 0,928 2 0629 cz‘g"k 1,133 2 0567

Czynnik 10 0,491 2 078 | Czynnik23 0,484 2 0785 czég”'k 0,685 2 0710 cz‘g"k 2,527 2 0283
Caynnik 11 1,140 2 0566 | Czynnik24 0,024 2 0988 czé’;"'k 0,840 2 0657 cz‘gl‘)"'k 0,589 2 0745
Caynnik 12 4,449 2 0,108 | Czynnik25 1,120 2 0571 czég”'k 0,734 2 0693 cz‘g"l"'k 1,597 2 0450
Caynnik 13 0,598 2 0742 | Czynnik26 3,515 2 0172 ngmk 2,472 2 0291 ngmk 0,900 2 0638

Wyniki testu Kruskala-Wallisa na réwnosc¢ rozktadow ocen wptywu czynnikéw na przewage konkurencyjng Airbnb
w zaleznosci od wielkosci hotelu mierzonej liczbg zatrudnionych

Czynnik Wartosé testu  df  p-value Czynnik Wartos¢ testu  df p-value | Czynnik  Wartosé testu df p-value | Czynnik  Wartosé testu  df p-value
Caynnik 1 2,909 2 0234 | Czynnik 14 4506 2 0,105 CZ‘;’;"'k 023 2 0889 Cz‘g"k 0200 2 0,905
Caynnik 2 4213 2 0,122 | Czynnik 15 1431 2 0489 CZ‘;’;"'k 0850 2 0,654 CZ‘Z"I"'k 0477 2 0,788
Caynnik 3 2297 2 0317 | Czynnik 16 1,013 2 0,602 CZ‘;’;"'k 1696 2 0428 CZ‘Z"Z"'k 1621 2 0445
Caynnik 4 009 2 0956 Czyl';"'k 6005 2 0,050 Cz‘g':)"'k 1,164 2 0,559 Cz‘g"k 0352 2 0839
Caynnik 5 003 2 0982 Czyl';"'k 7498 2 0,024 Cz‘gnln'k 1387 2 0,500 CZ‘Z’:‘"'k 0550 2 0,759
Caynnik 6 4229 2 0,121 | Czynnik 19 0693 2 0707 Cz‘g"z"'k 3724 2 0155 Cz‘g"k 2246 2 0325
Caynnik 7 1111 2 0574 | Czynnik 20 0328 2 0849 Cz‘g';"'k 5202 2 0071 CZ‘Z’;"'k 1354 2 0508

ik ik
Czynnik 8 3137 2 0,208 | Czynnik21 1544 2 0462 CZ‘;T' 0827 2 0661 CZ‘Z’;"' 1652 2 0438
Czynnik 9 5944 2 0,051 c";"Z"'k 10,568 2 0,005 CZ‘;’;"'k 0249 2 0,383 CZ‘;’;"'k 0197 2 0,906
Czynnik 10 2532 2 0282 | Czynnik 23 1571 2 0456 CZ‘;"G"'k 0096 2 0953 CZ‘;’;"'k 1272 2 0529
Caynnik 11 0406 2 0,816 | Czynnik 24 0379 2 0827 CZ‘;’;"'k 0279 2 0870 Cz‘ggn'k 2206 2 0332
Caynnik 12 0528 2 0,768 | Czynnik 25 0877 2 0645 Czé';"'k 0181 2 0914 CZ‘;"ln'k 0091 2 0956
Caynnik 13 0608 2 0,738 | Czynnik 26 0414 2 0813 cz‘g’;"'k 2723 2 0256 CZVS"Z"'k 00206 2 0,902
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Wyniki testu U Manna-Whitneya na réwnos¢ rozktadéw ocen wptywu czynnikdow na przewage konkurencyjnag
Airbnb w zaleznosci od przynaleznos$ci hotelu do sieci

Czynnik Wartos¢ testu p-value Czynnik Wartos¢ testu p-value | Czynnik  Warto$¢ testu p-value | Czynnik  Wartos¢ testu p-value
Czynnik 1 -0,552 0,581 Czynnik 14 -0,430 0,667 Czynnik 27 -0,943 0,346 Czynnik 40 -1,435 0,151
Czynnik 2 -,0507 0,612 | Czynnik 15 0,757 0,449 | Czynnik 28 0,178 0,859 | Czynnik 41 2,329 0,020
Czynnik 3 -0,067 0,946 Czynnik 16 -0,081 0,936 Czynnik 29 -2,107 0,035 Czynnik 42 -1,392 0,164
Czynnik 4 -0,829 0,407 Czynnik 17 -0,840 0,401 Czynnik 30 -1,280 0,200 Czynnik 43 -0,640 0,522
Czynnik 5 1,582 0,114 | Czynnik 18 0,673 0,501 | Czynnik 31 0,032 0,974 | Czynnik 44 -1,644 0,100
Czynnik 6 -2,096 0,036 | Czynnik 19 0,843 0,399 | Czynnik 32 0,126 0,900 | Czynnik 45 -1,401 0,161
Czynnik 7 -0,016 0,987 Czynnik 20 -0,587 0,557 Czynnik 33 -0,326 0,744 Czynnik 46 -0,936 0,349
Czynnik 8 -1,190 0,234 Czynnik 21 -0,774 0,439 Czynnik 34 -0,744 0,457 Czynnik 47 -1,032 0,302
Czynnik 9 0,393 0,694 | Czynnik 22 0,164 0,870 | Czynnik 35 0,251 0,802 | Czynnik 48 -1,269 0,205
Czynnik 10 -0,436 0,663 Czynnik 23 -0,537 0,591 Czynnik 36 -0,535 0,593 Czynnik 49 -0,960 0,337
Czynnik 11 -0,613 0,540 Czynnik 24 -0,037 0,971 Czynnik 37 -0,572 0,567 Czynnik 50 -2,355 0,019
Czynnik 12 1,216 0,224 | Czynnik 25 0,215 0,830 | Czynnik 38 0,235 0,814 | Czynnik 51 2,023 0,043
Czynnik 13 -1,035 0,301 | Czynnik 26 -1,260 0,208 | Czynnik 39 11,727 0,084 | Czynnik 52 -1,858 0,063

Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rownosc¢ rozktadéw ocen wptywu czynnikéw na przewage konkurencyjna Airbnb
w zaleznosci od miejsca prowadzonej dziatalno$ci przez hotel

Czynnik Wartos¢ testu  df p-value Czynnik Wartosc¢ testu  df p-value Czynnik  Wartosétestu df p-value | Czynnik  Wartos¢testu df p-value
Caynnik 1 1,571 3 0666 | Czynnik14 2,865 3 0413 czé';"ik 1,613 3 0657 Cz‘z'anik 0,154 3 0985
Czynnik 2 9,549 3 0,023 | Czynnik 15 5,291 3 0152 czg"ik 5,698 3 0127 CZ“""l"ik 2,172 3 0538
Czynnik 3 15,106 3 0,002 | Czynnik 16 3,521 3 0318 Cz‘;’;"ik 11,928 3 0,008 CZ“""Z"ik 444 3 0931
Caynnik 4 2,922 3 0404 | Czynnik17 3,823 3 0281 cz‘;g"ik 6,303 3 0098 CZ‘;’;"ik 4,217 3 0239
Czynnik 5 6,923 3 0074 | Czynnik18 7,213 3 0,065 cz‘;q"ik 5873 3 0118 sznik 2,592 3 0459
Czynnik 6 2,910 3 0406 C"’l';"ik 9,404 3 0,024 czg‘ik 7,573 3 0,056 CZ‘;’;"ik 1,288 3 0732
Czynnik 7 2,505 3 0474 C";':)"ik 9,735 3 0021 cz‘;g"ik 4,003 3 0261 CZ“""Gnik 2,355 3 0502
Caynnik 8 0,320 3 0956 | Caynnik21 3,390 3 0335 czé:"ik 4,362 3 0225 CZ‘;’;"ik 0,396 3 0941
Czynnik 9 0,934 3 0817 | Czynnik22 4,915 3 0178 Cz‘ég”ik 1,353 3 0717 Cz‘z';"ik 1,934 3 0586
Czynnik 10 1,365 3 0714 | Czynnik 23 2,444 3 0485 Czégnik 1,766 3 0622 CZ‘;’;"ik 4,176 3 0243
Czynnik 11 5,610 3 0132 | Czynnik24 0,418 3 0937 CZ;’;""‘ 0,511 3 0916 Cz‘g’anik 0,428 3 0934
Czynnik 12 10,388 3 0012 | Czynnik25 1,717 3 0633 ngg"ik 0,578 3 0902 CZ‘;"l"ik 0,082 3 0,99
Caynnik 13 7,679 3 0053 | Czynnik26 3,131 3 0372 CZ;’;""‘ 0,986 3 0805 CZ‘;"Z"ik 2,368 3 0500

Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rownos¢ rozktadow ocen wptywu czynnikéw na przewage konkurencyjna Airbnb
w zaleznosci od wieku przedsiebiorstwa (hotelu)

Czynnik Wartos¢ testu  df p-vulue| Czynnik Wartos¢ testu  df p-value| Czynnik  Wartosé testu  df p-value| Czynnik  Wartosé testu  df  p-value

Caynnik 1 2,83 3 0418 CZVlTik 4617 3 0202 | Czynnik27 0559 3 0906 cz‘g&"ik 8637 3 0,035
Czynnik 2 10673 3 0,014 CZ"lr;"ik 2117 3 0548 | Czynnik28 0970 3 0809 szmk 4765 3 0,190
Caynnik 3 2,835 3 0418 CZ"lré"ik 2252 3 0522 | Czynnik29 0638 3 0888 ngmk 3961 3 0266
Caynnik 4 1240 3 0743 Czylr;"ik 20310 3 0,000 | Czynnik 30 0660 3 0,883 ngnik 4678 3 0,197
Caynnik 5 3422 3 0331 Czyl';"ik 21,114 3 0,000 | Czynnik31 3956 3 0,266 cz‘z’;‘"ik 9327 3 0,025
Caynnik 6 6587 3 0,086 Czylg”ik 6684 3 0,08 | Czynnik32 1440 3 0,696 cz\g‘ik 1684 3 0,640
Caynnik 7 2803 3 0423 Czyzgnik 2480 3 0479 | Czynnik 33 739 3 0,060 czfé"ik 0332 3 0954
Caynnik 8 4237 3 0237 Czyz"lnik 8353 3 0,039 | Czynnik34 2978 3 0395 czf;"ik 0495 3 0920
Czynnik 9 2215 3 0529 CZVZ’;””( 2,407 3 0492 | Czynnik35 2921 3 0404 cz\g‘ik 2681 3 0444
Czynnik 10 1153 3 0,764 Czyzr;”ik 2425 3 0489 | Czynnik 36 1769 3 0,622 czf;"ik 1388 3 0,708
Caynnik 11 0747 3 0862 Czyz’;”ik 0844 3 0839 | Czynnik37 1,598 3 0,660 Cz‘gg”ik 5535 3 0,137
Caynnik 12 0155 3 0985 Czyz’;”ik 3831 3 0280 | Czynnik38 0128 3 0988 c"g"l"ik 10072 3 0,018
Caynnik 13 0087 3 0993 Czyz’é”ik 0317 3 0957 | Czynnik39 5880 3 0,118 c"g’;"ik 9410 3 0,024
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Wyniki testu Shapiro-Wilka na normalnos¢ rozktadéw ocen wptywu czynnikédw na przewage konkurencyjng
Airbnb w dwdch grupach — czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych

Zrédto pochodzenia przewagi TestZ p-value
Czynniki zewnetrzne 1,230 0,097
Czynniki wewnetrzne 1,008 0,261
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Zatacznik 4. Wyniki testow statystycznych ocena zasobow hoteli (sktadniki potencjatu
konkurencyjnosci)

Wyniki testu Shapiro-Wilka na normalnos¢ rozktaddw ocen potencjatu sktadnikéw konkurencyjnosci w obszarach
funkcjonalno-zasobowych

Obszar funkcjonalno-zasobowy TestZ p-value Whiosek
Obszar dziatalno$ci badawczo-rozwojowej (B+R) 1,251 0,088 rozktad jest normalny
Obszar ustug podstawowych i dodatkowych 1,024 0,245 rozktad jest normalny
Obszar zasobo6w ludzkich 2,096 0,000 rozktad nie jest normalny
Obszar zarzadzania jako$cig 2,503 0,000 rozktad nie jest normalny
Obszar marketingu i sprzedazy 0,997 0,273 rozktad jest normalny
Obszar finanséw 1,185 0,120 rozktad jest normalny
Obszar organizacji i zarzadzania 0,835 0,488 rozktad jest normalny
Obszar ogdlnych zasobdw niewidzialnych 1,138 0,150 rozktad jest normalny

Uwaga do ponizszych tabel: Zasoby oznaczone pogrubiong czcionkg wskazujg na statystycznie istotng (na poziomie istotnosci
0,05) réznice rozktaddéw ocen potencjatu danego zasobu w wyrdznionych grupach.

Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rownos¢ rozktadéw ocen potencjatu sktadnikdw konkurencyjnosci w zaleznosci
od kategorii hotelu

Zas6b Wartos¢ testu  df p-value Zas6b Wartosc testu  df p-value Zas6b Wartos¢ testu  df p-value Zas6b Wartosc testu  df p-value
Zaséb 1 0,405 4 0,982 | Zzaséb13 9,042 4 0,060 | Zaséb25 8554 4 0,073 | Zaséb37 6431 4 0,169
Zaséb 2 0,784 4 0,941 Zaséb 14 21,846 4 0,000 | Zaséb 26 6,474 4 0,166 | Zaséb 38 13,139 4 0,011
Zaséb 3 9,467 4 0,050 Zaséb 15 8119 4 0,087 | Zaséb 27 5678 4 0,225 | Zaséb 39 7,068 4 0,132
Zasob 4 8286 4 0,082 | Zaséb16 16,246 4 0,003 | Zasob 28 3,739 4 0,443 | Zaséb 40 12,825 4 0,012
Zasob 5 8646 4 0,071 | Zzaséb17 14,024 4 0,007 | Zasob29 4,172 4 0,383 | Zaséb4al 9259 4 0,055
Zaséb 6 35,122 4 0,000 Zasoéb 18 6,710 4 0,152 | Zaséb 30 8135 4 0,087 | Zasoéb 42 8,866 4 0,065
Zaséb 7 14,343 4 0,006 Zaséb 19 6,567 4 0,161 | Zaséb 31 6,874 4 0,143 | Zaséb 43 7,439 4 0,114
Zaséb 8 25,570 4 0,000 | Zaséb 20 10,551 4 0,032 | Zaséb 32 7,839 4 0,098 | Zasdb 44 8,122 4 0,087
Zaséb 9 1993 4 0,737 Zaséb 21 14,961 4 0,005 | Zaséb 33 3,792 4 0,435 | Zaséb 45 3,118 4 0,538
Zasob 10 9,020 4 0,061 Zasob 22 1,813 4 0,770 | Zaséb 34 2,822 4 0,588 | Zasob 46 3,465 4 0,483
Zaséb 11 10,103 4 0,039 | Zasdéb 23 7,926 4 0,094 | Zaséb 35 12,832 4 0,012 | Zaséb 47 12,266 4 0,015
Zaséb 12 10,654 4 0,031 | Zaséb 24 8,626 4 0,071 | Zaséb 36 5281 4 0,260

Wyniki testu U Manna-Whitneya na rownos¢ rozktadéw ocen potencjatu sktadnikéw konkurencyjnosci
w zaleznosci od kategorii hotelu — hotele jedno- i pieciogwiazdkowe

Zas6b Wartos¢ testu p-value | Zas6b Wartos¢ testu p-value | Zas6b Wartos¢ testu p-value Zasob Wartos¢ testu p-value
Zaséb 1 0,000 1,000 Zaséb 13 -2,345 0,019 Zaséb 25 -2,192 0,028 Zasoéb 37 -1,122 0,262
Zaséb 2 -0,265 0,791 Zaséb 14 -3,400 0,001 Zasob 26 -1,363 0,173 Zasoéb 38 -1,575 0,115
Zaséb 3 -2,607 0,009 Zaséb 15 -2,020 0,043 Zasob 27 -1,231 0,218 Zasob 39 -1,240 0,215
Zaséb 4 -2,142 0,032 Zaséb 16 -3,136 0,002 Zasob 28 -0,281 0,778 Zaséb 40 -2,707 0,007
Zaséb 5 -2,197 0,028 Zas6b 17 -2,594 0,009 Zaso6b 29 -1,841 0,066 Zaséb 41 -2,386 0,017
Zaséb 6 -3,373 0,001 Zasob 18 -1,543 0,123 Zaséb 30 -2,215 0,027 Zasob 42 -2,417 0,016
Zaséb 7 -1,882 0,060 Zasoéb 19 -1,462 0,144 Zasoéb 31 -1,641 0,101 Zasob 43 -0,893 0,372
Zaséb 8 -2,604 0,009 Zas6b 20 -1,988 0,047 Zasob 32 -1,439 0,150 Zasob 44 -1,482 0,138
Zas6b 9 -0,984 0,325 Zas6b 21 -2,813 0,005 Zasob 33 -1,356 0,175 Zasob 45 -1,462 0,144
Zaséb 10 -2,033 0,042 Zasob 22 -0,657 0,511 Zaséb 34 -1,475 0,140 Zasob 46 -0,057 0,955
Zaséb 11 -2,319 0,020 Zasob 23 -1,635 0,102 Zasob 35 -1,075 0,282 Zasob 47 -2,144 0,032
Zas6b 12 -2,294 0,022 Zas6b 24 -2,018 0,044 Zasob 36 -0,116 0,907
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Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rownos¢ rozktadéw ocen potencjatu sktadnikéw konkurencyjnosci w zaleznosci
od profilu dziatalno$ci

Zaséb Wartosé testu  df  p-value Zaséb Wartosé testu  df  p-value Zaséb Wartosé testu  df p-value Zaséb Wartosé testu  df p-value
Zaséb 1 0,877 2 0,645 | Zaséb13 11,026 2 0,004 | Zaséb 25 0910 2 0,634 | zaséb37 5805 2 0,055
Zaséb 2 2,359 2 0,307 Zasob 14 5625 2 0,060 | Zasob 26 0,917 2 0,632 | Zasob 38 9,068 2 0,011
Zaséb 3 3,976 2 0,137 Zasob 15 0,333 2 0,847 | Zasob 27 1,021 2 0,600 | Zaséb 39 7,225 2 0,027
Zaséb 4 2,411 2 0,300 | Zaséb16 1,227 2 0542 | Zaséb28 1,722 2 0,423 | Zaséb 40 14,536 2 0,001
Zaséb 5 12,350 2 0,002 | Zaséb17 317 2 0854 | Zaséb29 3136 2 0,209 | Zaséb 41l 3127 2 0,209
Zasob 6 4,449 2 0,108 Zaséb 18 11,655 2 0,003 | Zaséb 30 6,611 2 0,037 | Zasob 42 1,449 2 0,485
Zasob 7 0,019 2 0,990 | Zaséb 19 9,806 2 0,007 | Zaséb31 0,782 2 0,677 | Zaséb 43 6,016 2 0,049
Zaséb 8 5112 2 0,078 | Zaséb20 9,079 2 0,011 | Zaséb32 1453 2 0,484 | Zasébaa 12,419 2 0,002
Zasob 9 4,888 2 0,087 Zaséb 21 8,003 2 0,018 | Zaséb 33 6,790 2 0,034 | Zasob 45 0,481 2 0,786
Zasob 10 5231 2 0,073 Zasob 22 5118 2 0,077 | Zaséb 34 1,817 2 0,403 | Zasob 46 0,440 2 0,803
Zaséb 11 4609 2 0,100 | Zaséb23 3017 2 0,221 | Zaséb3s 1,526 2 0,466 | Zaséb47 479 2 0,091
Zaséb 12 5807 2 0,055 | Zaséb24 2,140 2 0,343 | Zaséb36 335 2 0,187

Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rownos¢ rozktadéw ocen potencjatu sktadnikdw konkurencyjnosci w zaleznosci
od liczby zatrudnionych

Zasob Wartos¢ testu  df p-value | Zas6b Wartosc¢ testu  df p-value | Zas6b Wartos¢ testu  df p-value | Zas6b Wartosc¢ testu  df p-value
Zaséb 1 6,924 2 0,031 | Zaséb 13 10,736 2 0,005 | Zaséb 25 5,567 2 0,062 | Zasdb 37 4,060 2 0,131
Zasob 2 5061 2 0,080 | Zaséb 14 13,848 2 0,001 | Zas6b 26 6,859 2 0,032 | Zas6b 38 4969 2 0,083
Zaséb 3 5,205 2 0,074 | Zaséb 15 8,445 2 0,015 | Zaséb 27 4,485 2 0,106 | Zasob 39 1,152 2 0,562
Zaséb 4 2,633 2 0,268 | Zaséb 16 5,823 2 0,054 | Zasdb 28 0,900 2 0,638 | Zasob 40 4,622 2 0,099
Zaséb 5 21,021 2 0,000 | Zaséb 17 5,607 2 0,061 | Zasob 29 4,637 2 0,098 | Zasdb 41 2,641 2 0,267
Zaséb 6 24,485 2 0,000 | Zaséb 18 0,449 2 0,799 | Zaséb 30 13,515 2 0,001 | Zaséb 42 2,481 2 0,289
Zaséb 7 2,624 2 0,269 | Zaséb 19 5,064 2 0,079 | Zaséb 31 6,042 2 0,049 | Zaséb 43 3,418 2 0,181
Zaséb 8 11,117 2 0,004 | Zaséb 20 1,481 2 0,477 | Zasdb 32 3,727 2 0,155 | Zasdb 44 5,035 2 0,081
Zaséb 9 6,997 2 0,030 | Zasob 21 13,425 2 0,001 | Zaséb 33 9,010 2 0,011 | Zaséb 45 5020 2 0,081
Zaséb 10 3,338 2 0,188 | Zaséb 22 2,002 2 0,368 | Zasob 34 2,905 2 0,234 | Zasob 46 0,779 2 0,677
Zaséb 11 5267 2 0,072 | Zaséb 23 2,504 2 0,286 | Zaséb 35 0,736 2 0,692 | Zaséb 47 2245 2 0325

Zaséb 12 6,292 2 0,043 | Zaséb 24 3,206 2 0,201 | Zaséb 36 8112 2 0,017

Wyniki testu U Manna-Whitneya na réownos$¢ rozktadéw ocen potencjatu sktadnikéw konkurencyjnosci
w zaleznosci od przynaleznosci do sieci

Zas6b Wartos¢ testu p-value Zas6b Wartos¢ testu p-value | Zas6b Wartos¢ testu p-value Zasob Wartos¢ testu p-value
Zaséb 1 -1,061 0,289 Zaséb 13 -2,364 0,018 Zasoéb 25 -0,591 0,555 Zasob 37 -1,455 0,146
Zaséb 2 -0,586 0,558 Zaséb 14 -2,206 0,027 Zaséb 26 -0,688 0,491 Zaséb 38 -1,779 0,075
Zaséb 3 -0,630 0,529 Zasob 15 -0,024 0,981 Zasoéb 27 -1,262 0,207 Zasob 39 -0,992 0,321
Zaséb 4 -1,349 0,177 Zasob 16 -1,819 0,069 Zasob 28 -0,132 0,895 Zasob 40 -1,433 0,152
Zaséb 5 -3,227 0,001 Zaséb 17 -0,786 0,432 Zaséb 29 -1,054 0,292 Zaséb 41 -1,458 0,145
Zaséb 6 -2,092 0,036 Zaséb 18 -1,752 0,080 Zaséb 30 -4,022 0,000 Zaséb 42 -0,188 0,851
Zaséb 7 -0,498 0,618 Zaséb 19 -2,550 0,011 Zasoéb 31 -1,502 0,133 Zasdb 43 -2,354 0,019
Zaséb 8 -1,832 0,067 Zasob 20 -1,389 0,165 Zasoéb 32 -0,625 0,532 Zasdb 44 -3,708 0,000
Zaséb 9 -3,039 0,002 Zaséb 21 -3,803 0,000 Zaséb 33 -2,613 0,009 Zaséb 45 -1,600 0,109
Zasob 10 -1,777 0,076 Zaséb 22 -2,573 0,010 Zaséb 34 -0,879 0,379 Zasob 46 -0,415 0,678
Zaséb 11 -2,447 0,014 Zasob 23 -0,913 0,361 Zasob 35 -0,476 0,634 Zasob 47 -0,389 0,697
Zaséb 12 -2,620 0,009 Zasob 24 -1,595 0,111 Zasob 36 -1,410 0,159
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Wyniki testu Kruskala-Wallisa na rownos¢ rozktadéw ocen potencjatu sktadnikdw konkurencyjnosci w zaleznosci

od miejsca prowadzonej dziatalnosci

Zaséb Wartosé testu  df  p-value Zaséb Wartosé testu  df  p-value Zaséb Wartosé testu  df  p-value Zaséb Wartosé testu  df  p-value
Zaséb 1 1,533 3 0,675 | Zaséb13 3,886 3 0,274 | Zaséb2s 0,107 3 0,991 | Zaséb37 10,828 3 0,013
Zasob 2 1,653 3 0,647 Zaséb 14 1,854 3 0,603 | Zasob 26 2,258 3 0,521 | Zaséb 38 10,614 3 0,014
Zasob 3 0,226 3 0,973 Zaséb 15 5507 3 0,138 | Zasob 27 0,705 3 0,872 | Zasob 39 5634 3 0,131
Zaséb 4 4793 3 0,188 | Zaséb16 3165 3 0,367 | Zaséb28 1,357 3 0,716 | Zaséb40 6114 3 0,106
Zaséb 5 5665 3 0,129 | Zaséb17 0216 3 0,975 | Zaséb29 3660 3 0,301 | Zaséb4al 2264 3 0519
Zaséb 6 1,505 3 0,681 Zasob 18 22,012 3 0,000 | Zasob 30 5805 3 0,121 | Zaséb 42 0,770 3 0,857
Zasob 7 0,557 3 0,906 Zaséb 19 14,663 3 0,002 | Zasob 31 3,835 0,280 | Zasob 43 5981 3 0,113
Zaséb 8 1435 3 0,697 | Zaséb 20 14552 3 0,002 | Zaséb32 5655 3 0,130 | Zaséb44 10,773 3 0,013
Zas6b 9 16,151 3 0,001 Zaso6b 21 9,930 3 0,019 | Zaséb 33 4,091 3 0,252 | Zasoéb 45 2,099 3 0,552
Zaséb 10 2,465 3 0,482 Zasob 22 9,046 3 0,029 | Zasob 34 3,148 3 0,369 | Zasob 46 6,463 3 0,091
Zaséb 11 3978 3 0,264 | Zasob23 2339 3 0,505 | Zaséb3s 6480 3 0,090 | Zaséb47 2821 3 0420

Zaséb 12 9719 3 0,021 | Zaséb24 1,597 3 0,660 | Zaséb 36 3611 3 0,307

Wyniki testu Kruskala-Wallisa

od wieku przedsiebiorstwa

na réwnosc¢ rozktadéw ocen potencjatu sktadnikéw konkurencyjnosci w zaleznosci

Zaséb Wartosé testu  df  p-value Zaséb Wartosé testu  df p-value Zaséb Wartos¢ testu  df  p-value Zasdb Wartos¢ testu  df  p-value
Zaséb 1 5,311 3 0,150 Zaséb 13 2,485 3 0,478 | Zaséb 25 4912 3 0,178 | Zaséb 37 3625 3 0,305
Zaséb 2 5,866 0,118 | Zzaséb 14 3,276 0,351 | Zaséb 26 3,948 0,267 | Zaséb 38 1,668 0,644
Zaséb 3 2,233 3 0525 | Zaséb15 3377 3 0337 | zaséb27 0640 3 0,887 | Zas6b39 0691 3 0875
Zaséb 4 4,895 3 0,180 Zaséb 16 0,860 3 0,835 | Zaséb 28 6,428 3 0,093 | Zaséb 40 4,011 3 0,260
Zaséb 5 3,026 3 0,388 Zaséb 17 3332 3 0,343 | Zaséb 29 1,155 3 0,764 | Zaséb 41 0,773 3 0,856
Zaséb 6 6,977 3 0,073 | Zaséb18 6318 3 0,097 | Zaséb30 1,448 3 0,694 | Zasob42 3,824 3 0281
Zaséb 7 2,265 3 0519 | Zaséb19 7,751 3 0,051 | Zaséb31 5444 3 0,142 | Zas6b43 3576 3 0311
Zaséb 8 3,935 3 0,269 Zaséb 20 3,703 3 0,295 | Zaséb 32 8,263 3 0,041 | Zasoéb 44 2,717 3 0,437
Zaséb 9 8,371 0,039 Zasob 21 3,901 0,272 | Zaséb 33 1,523 0,677 | Zaséb 45 5,192 0,158
Zaséb 10 2,710 3 0438 | Zaséb22 2,067 3 0559 | Zaséb34 1,733 3 0,630 | Zaséb46 4152 3 0,245
Zaséb 11 3,055 3 0,383 Zasob 23 6,591 3 0,086 | Zaséb 35 3,467 3 0,325 | Zaséb 47 3,708 3 0,295
Zasob 12 5,311 3 0,150 Zasob 24 2,485 3 0,478 | Zaséb 36 4912 3 0,178
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