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IDENTYFIKACJA SIECI POWIAZAN
W MIEJSKIEJ] TURYSTYCE BIZNESOWE]!

Streszczenie: W artykule zaproponowano metode identyfikacji sieci biznesowej
w ramach miejskiej turystyki biznesowej, ktéra w najwigkszym stopniu odpowiada
uwarunkowaniom tworzenia i promocji miejskiego produktu turystyki bizneso-
wej. Na jego skomplikowana strukture wplywaja ogdlne cechy turystyki, specyfika
subsegmentéw, ktore go tworza, oraz pochodny charakter popytu turystycznego,
ktory zglaszaja osoby podrdzujace biznesowo. Z przeprowadzonych badan, maja-
cych charakter literaturowy, wynika, ze najwla$ciwsza metoda jest metoda network
pictures, stosowana przez Industrial Marketing and Purchasing Group. Metoda ta
daje mozliwoé¢ identyfikacji i analizy struktury sieci, jak réwniez pozycji, interakeji
i relacji miedzy podmiotami w niej dzialajacymi, a takze analizy podejmowanych
przez te podmioty inicjatyw. Ponadto pozwala analizowa¢ nie tylko obraz sieci, ale
zrozumie¢ motywy dziatan uczestnikow, co jest istotne ze wzgledu na skomplikowany
charakter miejskiego produktu turystyki biznesowej oraz analize procesu dzielenia
sie wiedza w jej obrebie.

Slowa kluczowe: sieci biznesowe, podejscie sieciowe, turystyka biznesowa, network
pictures, turystyka miejska.

Klasyfikacja JEL: D23, D83, D85, L22, L83, M31.

! Artykut zrealizowany w ramach projektu pt. ,Dzielenie sie wiedza a proces innowacji:
podejécie sieciowe”, UMO-2011/03/B/HS4/03584, sfinansowanego ze $rodkéw Narodowego
Centrum Nauki.
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IDENTIFYING NETWORKS IN URBAN BUSINESS TOURISM

Abstract: The aim of this paper is to propose a method for identifying business
networks in urban business tourism which would most closely correspond to the
development and promotional determinants of urban business tourism products. The
complex structure of these products is connected with the general nature of tourism,
the business tourism sub-segment, and the derivative nature of business tourist de-
mand. The findings suggest that the most appropriate method is the network pictures
method, proposed by the Industrial Marketing and Purchasing Group. It makes it
possible to examine the structure of a network as well as the positions, relations, con-
nections and networking activities of its participants from the perspective of a city
(or an urban business tourist product). It also gives an opportunity to understand the
motives for the actions of network participants, which is important in the analysis of
the knowledge-sharing diffusion within a network.

Keywords: business networks, network approach, business tourism, network pictures,
city tourism

Wstep

Turystyka biznesowa jest nieodlacznie kojarzona z miastami. Mimo cech
wspolnych z tradycyjnymi formami turystyki, podkreslanych w literaturze
przedmiotu [Davidson i Cope 2003; Sidorkiewicz 2011; Swarbrooke i Horner
2001], tworzy ona w miare¢ samodzielny komponent miejskiej oferty turystycz-
nej miasta oraz jego gospodarki turystycznej. Jej gtéwnymi wyréznikami sa
sektorowy charakter oraz relacje typu business-to-business, na bazie ktorych
podmioty opieraja swoje relacje z klientami [Swarbrooke i Horner 2001].
Produkt turystyki biznesowej ma ogdlne atrybuty terytorialnego produktu
turystycznego [Golembski 1979; Kaczmarek, Stasiak i Wiodarczyk 2005;
Wodejko 1998], co pozwala na zastosowanie podejscia sieciowego do analizy
procesu jego tworzenia i dostarczania na rynek. Jest on w mniejszym stopniu
uzalezniony od lokalnych waloréw i atrakcyjnosci turystycznej miasta oraz
ma mniej rozdrobniong strukture.

Majac na uwadze wyszczegdlnione atrybuty produktu turystyki bizne-
sowej, mozna sformulowac teze, ze skfonno$¢ podmiotéw funkcjonujacych
w sferze podazy miejskiej turystyki biznesowej do dzielenia si¢ wiedzg oraz
wynikajgca z nich innowacyjnos¢ sa wyzsze niz w wypadku heterogenicznych
i rozdrobnionych wewnetrznie produktéw turystycznych charakteryzujacych
inne formy turystyki, takie jak turystyka kulturowa, wypoczynkowa lub roz-
rywkowa. Ponadto zwigkszenie integracji tych podmiotéw, a przez to zin-
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tensyfikowanie procesu dzielenia si¢ wiedza w ramach sieci, mozna osiggnac
poprzez odpowiednie zarzadzanie turystyka na szczeblu miasta.

Zbadanie procesu dzielenia si¢ wiedzg wymaga przyjecia metody iden-
tyfikacji sieci, ktéra odpowiada uwarunkowaniom tworzenia terytorialnego
produktu turystyki biznesowej. Wybor tej metody to cel niniejszego artyku-
tu. Problem pracy zawiera si¢ w pytaniu: jaka jest najskuteczniejsza metoda
identyfikacji sieci biznesowej w analizowanym sektorze turystyki, aby na tej
podstawie mozliwe bylo rozpoznanie kierunkéw przeplywu wiedzy mie-
dzy zidentyfikowanymi podmiotami, ktore z kolei prowadza do zwigkszenia
innowacyjnosci na szczeblu tych podmiotéw oraz na odniesieniu do calej
sieci.

Artykut jest podzielony na cztery czesci. Na poczatku oméwiono istote
miejskiego produktu turystyki biznesowej. Nastepnie zaprezentowano isto-
te podejscia sieciowego oraz jego zastosowanie w turystyce. W dalsze cze-
$ci przedstawiono metody identyfikacji sieci wykorzystywane w literaturze
przedmiotu. W Podsumowaniu wskazano zalety metody network pictures
w identyfikacji sieci powigzan w turystyce biznesowej.

1. Istota miejskiego produktu turystyki biznesowej

Najbardziej podstawowa forma produktu turystycznego jest jego ujecie waskie
[Kotler i Keller 2012; Medlik 2003], zgodnie z ktérym stanowi on wszystko to,
co turysci kupuja, a wiec poszczegdlne ustugi, pakiety ustug lub dobra mate-
rialne dostarczane indywidualnie przez przedsigbiorstwo. W tym kontekscie
istotne jest rozréznienie produktow na te, dla ktorych czynnikiem popytotwor-
czym jest wylacznie turystyka, ponadto na produkty, ktérych zakup wystepuje
w zwiazku z uprawianiem turystyki, ale ktore sg jedynie pewna substytucja
konsumpcji w innych okresach i w innym miejscu, oraz na te produkty, ktore
zaspokajaja te same potrzeby wystepujace zaréwno u turystéw, jak i u oséb
niebedacych turystami [Gotembski 1997].

Miasta i regiony stanowig przestrzenng platforme do oferowania kom-
plementarnych produktéw sensu stricto, oprocz tego sa takze konsumowane
przez turystéw jako kompleksowe doswiadczenie wynikajace z pobytu i na
tej bazie postrzegane jako jeden ogélny produkt, nazywany takze terytorial-
nym produktem turystycznym [Ashworth i Voogd 1994; Buhalis 2000; Strobl
i Peters 2013]. Wedtug Dziedzic [1998] oraz Middletona, Fyalla i Morgana
[2009] miasta oferujg pakiet atrakcji, urzadzen, mozliwych aktywnosci, $wiad-
czen, dobr i elementéw niematerialnych, dostarczanych w tym samym czasie



106 Piotr Zmyslony, Grzegorz Leszczyriski

i miejscu, ktore konstytuuja najpierw wyobrazenie i oczekiwania co do pobytu,
a nastepnie do§wiadczenie z tego pobytu w umysle turysty. Skladnikami tery-
torialnego produktu turystycznego sa: atrakcje i srodowisko, infrastruktura
i ustugi, dostepnos¢, wizerunek i poziom cen [Middleton i in. 2009]. Jego
poszczegolne elementy sg rownocze$nie kierowane do i konsumowane przez
turystow, mieszkancow, pracownikéw, zakupowiczéw i innych odwiedzaja-
cych [Page i Hall 2003].

Dualno$¢ spojrzenia na terytorialny produkt turystyczny, akcentujaca
zaréwno horyzontalna perspektywe turysty, jak i mikroekonomiczne podej-
$cie aktoréw go tworzacych (rysunek 1), wynika z koncepcji turystycznego
tancucha warto$ci sformutowanej przez Poon [1993], a nastgpnie kontynuo-
wanej przez Weiermaira [1997], zgodnie z ktorg proces dostarczania ogélnego
doswiadczenia i satysfakeji turysty z odwiedzin mozna przedstawic¢ za pomoca
tancucha powigzanych ze sobg ogniw, ktéry jest w takim stopniu mocny;,
w jakim mocne jest jego najstabsze ogniwo, czyli produkt oferowany przez
indywidualne przedsiebiorstwo lub instytucje. Identyfikacja turystycznego
tancucha wartosci w mieécie pozwala na identyfikacje ustug wigzanych oraz
okreslenie stopnia ich wzajemnej zaleznosci.

Charakter i struktura terytorialnego produktu turystycznego sa zdeter-
minowane przestrzenie, a wigc s3 uzaleznione od $rodowiska geograficzne-
go, charakterystyki miasta i jego waloréw, poniewaz jest on konsumowany
na miejscu i w trakcie jego $wiadczenia [Ashworth i Voogd 1990; Kaczma-
rek, Stasiak i Wlodarczyk 2005]. Ponadto produkt ten jest wspoitworzony
(a raczej wspolkreowany) przez turystow, ktérzy majg swobode wyboru po-
szczegblnych jego skladnikow [Smith 1994]. Cechuje go takze rozdrobnienie
i zroznicowanie sktadnikow, poniewaz z jednej strony tworza go podmioty
w zdecydowanej wigkszosci (85-95%) nalezace do grupy matych i srednich
przedsiebiorstw, a z drugiej transnarodowe korporacje, jak sieci hotelowe
i gastronomiczne [Middleton i in. 2009]. Jest on heterogeniczny, co wynika
z ponadsektorowej natury dziatalnosci turystycznej, oraz kompleksowy, a wigc
tworzony jednocze$nie przez wielu aktoréw, co jest przyczyna ich wspoétza-
leznosci. Ta wspoélzaleznos¢ powinna by¢ motywem integracji rozproszonej
wlasnosci, zasobow, wladzy i kontroli sSrodkéw produkeji [Strobl i Peters
2013]. W dziatalnosci turystycznej skfonnos¢ do wspdtpracy i zaangazowanie
W nig s relatywnie niskie, co wynika miedzy innymi ze wspomnianej do-
minacji matych przedsigbiorstw oraz wiazacych si¢ z nig: niskiego poziomu
zaufania i niskiej oceny reputacji potencjalnych partneréw, nieumiejetnoscia
dostrzegania korzysci w wyniku postrzegania ich przez pryzmat bezposred-
nich kosztéw, niestabilnoscig zatrudnienia, obawom przed utratg przewagi
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konkurencyjnej w wyniku przejecia przez partneréw czeéci wiedzy ukrytej”
gromadzonej w przedsiebiorstwie [Camison i Monfort-Mir 2012; Hall i Wil-
liams 2008; Hjalager 2002]. Ponadto wiele obiektow, ktdre s3 uznawane za
typowo turystyczne, bedace wartosciowymi walorami turystycznymi (zabytki,
pomniki, miejsca historyczne), to dobra publiczne lub klubowe, oferowane
w formie niekomercyjnej oraz zarzadzane najczesciej przez instytucje pub-
liczne, finansowane posrednio poprzez system podatkowy [McNutt 2000,
Nowacki 2009; Pawlicz 2008; Zmyslony 2009]. Ponadto obserwuje si¢ efekty
zewnetrzne, majace forme korzysci odczuwanych przez przedsigbiorstwa
turystyczne dzialajagce w miescie, niezaleznie od tego, czy partycypuja one
w dzialaniach na rzecz tworzenia i promocji produktu turystycznego, czy
nie, zatem nie wszystkie sg sklonne zaangazowac si¢ we wspolne dzialania,
poniewaz licza, ze i tak uzyskaja korzysci powstale w wyniku dziatan innych
podmiotéw [Socher 2006; Tribe 2003].

Turystyka biznesowa, obejmujaca podréze i pobyty pracownikéw oraz
innych podrézujacych w zwiazku z podejmowang pracg zawodowa, w tym
uczestniczenie w spotkaniach, konferencjach, wystawach oraz imprezach
motywacyjnych [Medlik 2003], razem z indywidualnymi podrézami stuz-
bowymi, stanowi rdzen budowy najsilniejszych i najdynamiczniej rozwi-
jajacych sie produktéw turystycznych duzych miast [Swarbrooke i Horner
2001]. Najbardziej istotng cecha réznicujacg ja od tradycyjnych form tu-
rystyki jest pochodny popyt zglaszany na ustugi i dobra turystyczne przez
turystow biznesowych. Ustugi i dobra turystyczne s3 nabywane, poniewaz
stanowia skladniki niezbedne do osiggniecia ostatecznego celu podrézy
i pobytu, na przyklad podpisanie umowy, prezentacja oferty, zdobycie infor-
macji podczas imprezy targowej lub uczestnictwo w konferencji [Davidson
i Cope 2003].

Patrzac na turystyke biznesows z perspektywy podazowej, a wigc z punktu
widzenia tworzenia miejskiego produktu turystycznego, mozna stwierdzic,
ze jest ona istotng czgscig przemystu MICE (meetings—incentives—conferen-
ces—exhibitions), okreslanego coraz czgsciej bardziej zrozumialym terminem
»przemyst spotkan” w celu podkreslenia rdzenia tej dziatalnosci, jaka jest
dostarczanie ludziom mozliwosci spotkan grupowych w najrézniejszych
formach i wielkosci. Termin ,,przemyst spotkan” jest pojemniejszy od tu-
rystyki biznesowej, poniewaz: (1) obejmuje takze obstuge rynku lokalnego,

% Wiedza ukryta (inaczej: milczaca) to wiedza personalna, wynikajaca z do$wiadczenia
i wykorzystywana w codziennych dziataniach; ma specyficzno-kontekstowa i nieformalng
istote, przez co jest trudna do sformalizowania, skodyfikowania, a takze zakomunikowania
i przechwycenia [Cavusgil, Calantone i Zhao 2003; Hall i Andriani 2002].
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nie zawierajacg elementu podrozy (nie kazde spotkanie wiaze sie z koniecz-
noscig wyjazdu i nie wszyscy uczestniczy spotkan nie muszg by¢ turystami);
(2) obejmuje komponent wydarzen zwigzanych z czasem wolnym (kultu-
ralnych, sportowych, rozrywkowych), ktorych organizacja wymaga wiedzy
logistycznej, finansowej i marketingowej, niezaleznie od formy wydarzenia,
a wiec wspdlnej z doswiadczeniem zdobytym w wyniku organizacji spot-
kan biznesowych; (3) podkresla udzial branz uzupetniajacych i pokrewnych
w tworzeniu wartoéci dla klienta [Sidorkiewicz 2011; Swigtecki i in. 2005].
Niezaleznie od szerszego zakresu, znaczenie ekonomiczne terytorialnego
produktu przemystu spotkan bazuje na jego wigkszosciowym komponencie
turystycznym, dlatego najczesciej jest utozsamiany z produktem turystyki
biznesowej, takze w niniejszym artykule.

Produkt turystyki biznesowej ma dodatkowe atrybuty wyrézniajace w sto-
sunku do innych terytorialnych produktéw turystycznych. Po pierwsze, jest
oferowany na rynku business-to-bussiness, na ktérym wystepuje wyrazne
rozréznienie pomiedzy instytucjonalnym klientem dokonujacym zakupu
a koncowym konsumentem ustug [Swarbrooke i Horner 2001]. Po drugie,
ma waski, branzowy charakter oraz strukture odpowiadajaca wyodrebnio-
nym segmentom - spotkaniom korporacyjnym, konferencjom i kongresom
stowarzyszen, wyjazdom motywacyjnym, rozrywce korporacyjnej [Davidson
i Cope 2003]. Jego zakres podmiotowy poszerza si¢ o przedsiebiorstwa repre-
zentujace rodzaje dziatalno$ci w matym stopniu powigzane z turystyka, takich
jak: zawodowi organizatorzy spotkan, obiekty wystawiennicze, wlasciciele
centréw kongresowych, firmy cateringowe, dostawcy ustug telekomunikacyj-
nych i audiowizualnych, dostawcy konstruktorzy stoisk, scen i tymczasowych
obiektéw wystawienniczych, agenci artystyczni, organizatorzy czasu wolnego,
promotorzy imprez masowych.

Produkt turystyki biznesowej jest w relatywnie mniejszym stopniu zde-
terminowany przestrzennie, a wi¢c uzalezniony od specyfiki miasta. Z badan
przeprowadzonych w 2008 roku wérdd miast europejskich majacych infra-
strukture targows i konferencyjna wynika, ze ogdlna atrakcyjno$¢ turystyczna
miasta jest czynnikiem istotnym, ale nie decydujacym o potencjale produktu
turystyki biznesowej [Leszczynski, Zielinski i Zmyslony 2009]. Ponadto zna-
czenie dobr publicznych i klubowych w budowaniu konkurencyjnosci tego
produktu jest relatywnie mniejsza niz w przypadku produktow turystyki
poznawczej lub wypoczynkowe;.

Na ksztalt produktu biznesowego w wigkszym stopniu maja wptyw pod-
mioty, ktérych dzialalnos¢ jest niezalezna od miejsca, co poszerza zakres
przestrzenny sieci podmiotéw, ktére majg wplyw na ostateczny ksztalt tego
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produktu. Sa to miedzynarodowi, a nawet globalni posrednicy oraz specjali-
styczne agencje, na przyklad agencje poszukujace miejsc spotkan, organiza-
torzy wystaw, agencje public relations, agencje eventowe [Davidson i Cope
2003; Swarbrooke i Horner 2001]. Sieci te w sektorze turystyki biznesowej
maja charakter miedzynarodowy. Z jednej strony poszerzenie zakresu pod-
miotowego i terytorialnego podazy produktu turystyki biznesowej zwigksza
jego potencjal, z drugiej jednak identyfikacja tych podmiotéw oraz badanie
intensywno$ci powigzan miedzy nimi stajg sie trudniejsze.

2. Podejscie sieciowe w turystyce

Sie¢ jest systemem chrakteryzujacym sie zlozonymi powigzaniami pomie-
dzy jej elementami. Podejscie sieciowe skupia sie¢ na relacjach pomiedzy
tymi elementami. Z perspektywy spolecznej centralnym pojeciem jest tu
interakcja. Z ekonomicznego punktu widzenia sie¢ biznesowa jest zbiorem
dlugoterminowych relacji formalnych i nieformalnych, jakie wystepuja po-
miedzy dwoma lub wigcej podmiotami [Hakansson i Snehota 1993]. Relacje
te charakteryzuje ciagla interakcja, wspolzalezno$¢ zasobdéw, podmiotow
i dzialan oraz brak wyraznych granic [Ratajczak-Mrozek 2010]. Jesli pod-
mioty tworzace podaz miejskiego produktu turystyki biznesowej potrakto-
wac jako sie¢, to przedmiotem zainteresowania staja si¢ gtdéwnie powigzania
i oddziatywania tych elementéw. Wynikaja z tego istotne konsekwencje dla
identyfikowania elementéw tworzacych sie¢ (zwanych takze w artykule -
zgodnie z terminologig wykorzystywanga w podejsciu sieciowym — aktorami
lub uczestnikami sieci).

Spojrzenie na turystyke jako sie¢ wymaga przyjecia jednego z dwoch za-
sadniczych punktéw widzenia: mezo, gdy celem jest identyfikacja sieci, oraz
mikro, w ktéorym uwaga kieruje si¢ na oddziatywanie miedzy uczestnikami
sieci (por. rysunek 1). Na te dwa poziomy nakfadaja si¢ dwa nurty podejscia
sieciowego jako koncepcji analizy powigzan miedzy uczestnikami rynku.
Podejscie proponowane przez grupe Industrial Marketing and Purchasing
(IMP), zrzeszajaca badaczy specjalizujacych si¢ w marketingu business-to-
-business, zaklada, ze sie¢ tworzy si¢ niezaleznie od woli jej uczestnikow,
jest niescentralizowana i w duzej mierze nieformalna. W zwiazku z tym nie
podlega zarzadzaniu, a jej granice nie moga by¢ okreslone [Ford i in. 2003].
Odmienne stanowisko przyjmuje sie w nurcie strategicznym, ktéry dopuszcza
dzialania koordynujace i wystepowanie lidera lub podmiotu nadzorujgcego
sie¢ [Moller i Svahn 2003]. Sieci lokalne wystepujace w turystyce nazywane
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sg takze klastrami [Bordas 2001; Jackson i Murphy 2006; Novelli, Schmitz
i Spencer 2006].

W literaturze turystycznej dominuje nurt strategiczny w podejsciu siecio-
wym [Baggio, Scott i Cooper 2010; Lazzeretti i Petrillo 2006; Scott, Baggio
i Cooper 2008]. Wynika to przede wszystkim z koncentracji na lokalnym
szczeblu gospodarki turystycznej oraz wykorzystywaniu koncepcji terytorial-
nego produktu turystycznego. Podejscie sieciowe jest wykorzystywane przede
wszystkim w kontekscie zarzadzania turystyka w miastach i regionach [Fyall,
Garrod i Wang 2012; Lemmetyinen i Go 2009; Merildinen i Lemmetyinen
2011; Pechlaner, Raich i Fischer 2009], formulowania lokalnej lub regional-
nej polityki turystycznej [Dredge 2006; Pforr 2006], governance w turystyce
[Beritelli, Bieger i Laesser 2007; Ruhanen i in. 2010; Strobl i Peters 2013]
oraz regionalnej innowacyjnosci [Novelli, Schmitz i Spencer 2006; Ruhanen,
Breakey i Robinson 2012]. Wéréd wymienionych prac dominujg teoretycz-
ne rozwazania i studia przypadkéw, niewiele jest za to studiow badawczych
wykorzystujacych techniki podejscia sieciowego.

Jednymi z najbardziej znanych studiéw badawczych nad identyfikacja
sieci powigzan w turystyce sa badania przeprowadzone przez Pforra [2005,
2006] w australijskim Terytorium Péinocnym. Autor identyfikuje sie¢ pod-
miotéw publicznych i prywatnych w celu rozpoznania i analizy procesu re-
alizacji regionalnej strategii rozwoju turystyki w odniesieniu do ustalonych
uwarunkowan strukturalnych oraz réznorodnych relacji miedzy réznymi
grupami wplywu wystepujacymi w realizacji regionalnej polityki turystyczne;.
Ze wzgledu na kontekst analizy, Pforr stosuje model sieci politycznej, wywo-
dzacy sie z teorii sieci spotecznych [Scott 2000], zatem opiera si¢ na podejsciu
strukturalnym, w ktorym dla wyjasnienia procesu tworzenia strategii bada
sie relacje zachodzace migdzy uczestnikami sieci, a nie ich indywidualne ce-
chy. Wykorzystujac ankiete mailows, autor dotart do wszystkich podmiotéw
bioracych wczesniej czynny udzial w tworzeniu dokumentu strategicznego
dotyczacego turystyki. Identyfikacja najbardziej wptywowych podmiotow
miata charakter reputacyjny i dotyczyla rozpoznania uczestnikéw w trzech
sferach: stopnia wplywu podmiotéw na proces tworzenia strategii, zakresu
wspolpracy z innymi uczestnikami sieci oraz stopnia wymiany informacji.
Na podstawie zebranych informacji Pforr [2006] przedstawia obrazy sieci
w formie graficznej, wykorzystujac w tym celu socjogramy oraz tréjwymia-
rowe scattergramy.

Z kolei Strobl i Peters [2013] wykorzystuja analize sieciowa w celu zbadania
wplywu przedsigbiorstw turystycznych na proces podejmowania decyzji w za-
kresie rozwoju czterech regiondw austriackich w mysl koncepcji governance.
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W badaniu zastosowali oni podejécie strukturalne, polegajace na rozpoznaniu
obrazu schematu struktury spotecznej posiadanej przez wybranych uczestni-
kow sieci [Butts 2008] i opierajace si¢ na badaniu relacji miedzy podmiotami
reprezentujacymi rozne typy i sektory dziatalnosci. Uwaga autordw jest sku-
piona na mierzeniu wpltywu reputacji aktoréw sieci w odniesieniu do czterech
sfer: podejmowania decyzji w kwestiach dotyczacych rozwoju regionu, stopnia
kontroli zasobow, regionalnych relacji sieciowych, kanatéw i struktur wspot-
rzadzenia (governance). Identyfikacja aktoréw nalezacych do badanych sieci
zostala przeprowadzona przy wykorzystaniu pofaczonych metod: kuli $nieznej
(snowball sampling) oraz subiektywnego doboru podmiotéw na podstawie
analizy zrédet wtérnych. Pierwsza grupa uczestnikéw sieci zostata zidenty-
fikowana na podstawie pogtebionych wywiadéw z menedzerami regionéw
reprezentujacymi lokalne organizacje turystyczne (Destination Management
Organisations). W drugim kroku poszczegdlni aktorzy byli proszeni o wskaza-
nie najbardziej istotnych uczestnikow sieci oraz scharakteryzowanie sposobow
stosowania przez nich wptywu, sposobu podejmowania decyzji dotyczacych
rozwoju turystyki w regionie, a takze relacji miedzypodmiotowych i podanie
opisu sieci, w ktorej dziatajg [Strobl i Peters 2013]. Na tej podstawie autorzy
wykazujg znaczenie spotecznych powigzan miedzy uczestnikami sieci, opar-
tych na nieformalnych kontaktach osobistych, w posrednim zarzadzaniu
sieciami w turystyce. Uzywajg oni pojecia ,,przywodztwo sieciowe”, ktore jest
realizowane przez malg liczbe aktoréw majacych pozytywny lub negatywny
wplyw na postrzeganie przez uczestnikéw sieci stanu rozwoju turystyki w re-
gionie [Strobl i Peters 2013, s. 79].

3. Metody identyfikacji sieci

Poznanie sieci wymaga zebrania informacji o jej trzech wymiarach: pozycji,
relacji i strukturze. Pozycja w sieci jest okreslana przez jej uczestnikow - to oni
definiujg, z kim wchodza w interakcje. Relacje okreslaja powigzania pomiedzy
uczestnikami sieci, a strukture opisuja: gestos¢, stopien skupienia, formowanie
sie podgrup oraz stopien wzajemnosci. Wyznaczenie tych wymiaréw wymaga
ustalenia, kto nalezy do sieci i gdzie przebiegaja jej granice. W celu identyfi-
kacji sieci wypracowano nastepujace podejscia [Butts 2008]:
- sprawozdanie z wlasnych powigzan (own-tie report) — wyselekcjonowane
jednostki s3 proszone o wskazanie powigzan, dla ktérych sg punktem
koncowym relacji,
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- kompletny schemat egocentryczny (complete egocentric design) — wyse-
lekcjonowane jednostki sg poproszone o okreslenie jednostek, z ktorymi
s3 powigzane, a nastepnie sg proszone o wskazanie, ktdre pary sa ze soba
nawzajem powiazane,

- schemat $ledzenia laczy (link-tracing design) — taki jak w podejsciu
opartym na sprawozdaniu z wlasnych powigzan - informacje o akto-
rach uzyskuje si¢ z zestawu podanego przez pierwszych respondentdw,
a w nastepnym kroku wykorzystuje sie tych aktoréw jako kolejne etapy
pozyskiwania danych; odmiang tego podejscia jest schemat kuli $nieznej
(snowball sampling), w ktérym pierwsza grupa powinni by¢ potwierdzeni
czlonkowie sieci;

- schemat poznawczej struktury spolecznej (cognitive social structure design)
— uczestnicy sieci s3 proszeni o podanie informacji nie tylko o swoich po-
wigzaniach i relacjach, ale takze o zwiazkach miedzy wszystkimi innymi
czlonkami sieci, aby stworzy¢ w ten sposdb swoj obraz sieci.
Gromadzenie danych w ramach kazdej z przedstawionych metod moze

sie rozpoczyna¢ od dostawcoéw ustug, ktére naleza do miejskiej sieci tury-

styki biznesowej. Sg one fatwe do zidentyfikowania na podstawie ogoélnych
klasyfikacji dziatalno$ci gospodarczej. Niestety, ze wzgledu na uwarunko-
wania rozwoju miejskich sieci turystycznych takie podejscie jest obcigzone
powazng wadg. Anderson, Hakansson i Johanson [1994] twierdzg, ze aktorzy
czgsto ograniczaja postrzeganie swojego rynku do swoich powigzan bez-
posrednich, zapominajac o niewidzialnosci relacji i powigzan sieciowych.

Z tego powodu w przypadku identyfikacji sieci turystyki biznesowej efek-

tem moze by¢ sie¢ oczywista, nieuwzgledniajaca stabych powiazan oraz

gapowiczow.

Dazac do poznania pelnej sieci turystyki biznesowej, warto zatem za-
stosowa¢ bardziej ztozone podejscia. Bazuja one na zaletach wynikajacych
z identyfikowania sieci przez jej uczestnikow, ale starajg sie wzmacnia¢ iden-
tyfikacje tzw. uczestnikow izolowanych (ukrytych):

- schemat przypadkowego btadzenia (random-walk sampling) — jest od-
miang schematu kuli $nieznej, w ktorej wezel, z ktérego rozpoczynamy
kolejna runde badania, jest wybierany losowo z sasiadéw wezta wyjscio-
wego [Klovdahl 1989];

- schemat sterowany przez respondentéw (respondent-driven sampling) —
podejscie wykorzystywane do doboru proby w populacjach trudno do-
stepnych, opiera si¢ na zalozeniu, ze kazda jednostka okreslonej populacji
moze zosta¢ zidentyfikowana, jesli zostanie przeprowadzona wystarczajaca
liczba rund rekrutacji opartej na rekomendacjach sieciowych, w ten sposob
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kazda jednostka w populacji cechuje si¢ niezerowym prawdopodobien-

stwem dostania si¢ do proby badawczej [Gile i Handcock 2010];

- schemat doboru krawedziowego (arc sampling designs) - identyfikacja
zaczyna si¢ od selekcji krawedzi sieci na podstawie obserwacji i zrodet
wtdrnych, a nastgpnie sg gromadzone dane na tych krawedziach z wyko-
rzystaniem oméwionych juz metod [Heckathorn 2002].

Ze wzgledu na zréznicowanie podmiotéw wystepujacych w miejskiej
sieci turystyki biznesowej jej identyfikacja powinna si¢ opiera¢ na okresleniu
schematu poznawczej struktury spolecznej. Instytucjonalny charakter uczest-
nikow tej sieci 1 wynikajace z tego relacje business-to-business sklaniajg do
poszukiwania rozwigzan w dorobku badawczym grupy IMP. W $rodowisku
tym proponuje si¢ badanie poznawczej struktury spolecznej za pomocg meto-
dy tworzenia obrazdéw sieci (network pictures). Wykorzystuja one analityczny
proces myslowy (sense-making), dzigki czemu zostajg zobrazowane subiektyw-
ne wyobrazenia myslowe aktoréw na temat otoczenia i jego ram, a przez to
moga odzwierciedla¢ sposdb, w jaki aktorzy pojmuja sie¢ biznesowa, w ktorej
funkcjonuja [Ramos i Ford 2011]. Corsaro, Cantu i Tunisini [2010] proponuja
uwzglednianie w analizie network pictures czterech wymiaréw. Pierwszym
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Zrédlo: Opracowano na podstawie: [Davidson i Cope 2003; Middleton i in. 2009; Swarbrooke i Horner
2002]
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z nich jest wymiar sily, ktéra moze by¢ rozumiana jako postrzegana przez
aktora zaleznos¢ lub niezalezno$¢ w stosunku do innych podmiotéw w sieci,
ale takze jako sila relacji miedzy nimi. Drugim wymiarem jest wymiar dyna-
miki, ktéry odwoluje si¢ do przebiegu proceséw w sieci oraz rozwoju relacji
w sieci, co z kolei wigze si¢ z kwestig adaptacji i uzalezniania sie¢ aktoréw.
Wymiar dynamiki odnosi si¢ takze do stopnia stabilnosci relacji w sieci. Trzeci
wymiar - szeroko$ci i zasiggu sieci - jest rozumiany jako zakres podmiotowy
powiazan i dlugosci zasiegu relacji postrzeganej przez aktora tworzacego obraz
swojej sieci. Ostatni wymiar — posrednio$¢ — jest rozumiana jako stosunek
posrednich powigzan kluczowego aktora (podmiotu) do liczby powigzan
bezposrednich, przy czym relacja jest rozumiana jako ,,zwigzek miedzy dwo-
ma podmiotami, ktére nie s3 ze sobg bezposrednio powigzane, ale w ktérym
posredniczy podmiot trzeci, z ktérym oba maja relacje” [Easton 1992].

Procedura identyfikacji sieci powinna uwzglednia¢ nastepujace kroki
badawcze: wytypowanie typowych jednostek — uczestnikow sieci (rysunek 2);
projektowanie obrazéw sieci, obejmujace wskazanie pozycji uczestnika w sieci,
struktury relacji, cechy relacji; okreslenie wielkosci sieci i jej granic; okrelenie
aktordw, ich zasobow i podejmowanych aktywnosci; identyfikacja efektow
funkcjonowania sieci postrzeganych przez poszczegélnych aktorow. Wedtug
Corsaro, Cantu i Tunisini [2012], analiza powinna obejmowac cele, wiedzg,
kompetencje, postrzeganie, aspekty kulturowe, wladze i pozycje badanych
jednostek w sieci.

Podsumowanie

Zastosowanie metody network pictures, ktéra — zdaniem autoréw niniejszego
artykulu - w najwiekszym stopniu nadaje si¢ do identyfikacji sieci w ramach
sieci miejskiej turystyki biznesowej, nie tylko umozliwia otrzymanie obrazu
wyobrazenia o sieci, ale tez pozwala na identyfikacje podmiotdw sieci. W ra-
mach modelu zarzadzania w sieci, Ford i inni [2003] zaktadaja, Ze to, jak
uczestnicy sieci wyobrazaja sobie calg sie¢ oraz swoje w niej miejsce, wptywa
na ich sieciowg aktywnos¢. Wyobrazenie o sieci decyduje bowiem o tym,
jakie dzialania beda podejmowali, by wspotpracowaé w ramach sieci i te sie¢
rozwijac. Posiadany przez nich obraz sieci wptywa takze na oczekiwania do-
tyczace efektéw funkcjonowania sieci oraz na oceng tych efektow. Jesli wiec
na przyklad firma zajmujaca si¢ konstrukeja stoisk targowych nie postrzega
siebie jako podmiotu sieci turystyki biznesowej, to nie bedzie podejmowac
dziatan na rzecz budowania relacji z ta siecia, a takze nie bedzie oczekiwata
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korzysci ze wspolpracy z uczestnikami tej sieci. Najwazniejsze jednak jest to,
ze korzysci osiaganych z dzialalnosci w takiej sieci nie bedzie oceniala przez jej
pryzmat, a to oznacza, ze nie bedzie sklonna angazowac sie we wspdlne dzia-
tania na rzecz tworzenia i promocji miejskiego produktu turystyki biznesowe;.

Nalezy sobie zdawa¢ sprawe, ze ze wzgledu na subiektywny charakter
obrazéw sieci poszczegolnych aktoréw petna identyfikacja miejskiej sieci
turystyki biznesowej jest zadaniem niemozliwym do wykonania, poniewaz
granice sieci sa z definicji niemozliwe do wskazania. Nie oznacza to bynaj-
mniej, ze identyfikacja sieci w turystyce w celu zbadania procesu dzielenia si¢
wiedzg przez podmioty ja tworzace jest pozbawiona sensu. Uzyskanie nawet
niepelnego obrazu sieci turystyki biznesowej powinno bowiem poméc w zi-
dentyfikowaniu podmiotéw, ktdre tworzg podaz turystyki biznesowej, ale nie
uczestnicza aktywnie w tworzeniu i promocji produktu turystyki biznesowej
miasta, bedac czlonkami tej sieci.

Uzyskanie obrazu sieci nie jest tozsame z poznaniem obrazéw sieci jej
uczestnikow. Podmioty koordynujace dziatania na rzecz rozwoju produktu
i promogji turystyki biznesowej w mie$cie moga wplywac na poszerzanie obra-
z6w sieci poszczegolnych aktoréw, uswiadamiajac im zaleznosci sieciowe i tym
samym zmieniajac ich aktywno$¢ w ramach sieci i postrzeganie przez nich
efektow funkcjonowania sieci. Korzystajac z metody network pictures, warto
pamietac, ze sieci tworzone przez aktoréw sa wylacznie subiektywne. Aktorzy
dostrzegaja i ujmuja w ramy swojego obrazu tylko to, co ich otacza [Corsaro
iin. 2010]. Dlatego ,widzg” tylko ograniczong liczbe podmiotéw i powiazan
miedzy nimi. Tak ujete sieci majg zatem granice, chociaz w rzeczywisto$ci
granice sieci s3 zawsze umowne i relatywne, poniewaz — z zalozenia - nie jest
mozliwe ustalenie ich obiektywnego zasiegu.

Bibliografia

Anderson, J., Hakansson, H., Johanson, J., 1994, Dyadic Business Relationships within
a Business Network Context, Journal of Marketing, 58(4), s. 1-15.

Ashworth, G.J., Voogd, H., 1994, Marketing and Place Promotion, w: Gold, J.R.,
Ward, S.V. (eds.), Place Promotion: The Use of Publicity and Marketing to Sell
Towns and Regions, John Wiley & Sons, Chichester, s. 39-52.

Baggio, R., Scott, N., Cooper, C., 2010, Network Science: A Review Focused on Tourism,
Annals of Tourism Research, 37(3), s. 802-827.



Identyfikacja sieci powigzan w miejskiej turystyce biznesowej 117

Beritelli, P, Bieger, T., Laesser, C., 2007, Destination Governance: Using Corporate
Governance Theories as a Foundation for Effective Destination Management, Journal
of Travel Research, 46(2), s. 96-107.

Bordas, E., 2001, Improving Public-private Sectors Cooperation in Tourism: A New
Paradigm for Destinations, Tourism Review, 56(3+4), s. 38-41.

Buhalis, D., 2000, Marketing the competitive destination of the future, Tourism Ma-
nagement, 21(1), s. 97-116.

Butts, C.T., 2008, Social Networks: A Methodological Introduction, Asian Journal of
Social Psychology, 11(1). s. 13-41

Camisén, C., Monfort-Mir, V.M., 2012, Measuring Innovation in Tourism from the
Schumpeterian and the Dynamic-capabilities Perspectives, Tourism Management,
33(4), s. 776-789.

Cavusgil, S.T., Calantone, R.]., Zhao, Y. 2003, Tacit Knowledge Transfer and Firm
Innovation Capability, Journal of Business & Industrial Marketing, 18(1), s. 6-21.

Corsaro, D., Cantu, C.L., Tunisini, A., 2012, Actors’ Heterogeneity in Innovation Net-
works, Industrial Marketing Management, 41(5), s. 780-789.

Corsaro, D., Ramos, C., Henneberg, S.C., Naudé, P, 2010, Actor Network Pictures and
Networking Activities in Business Networks: An Exploratory Empirical Study, paper
presented at the 26th IMP Conference, 2-4 September, Budapest, Hungary, http://
impgroup.org/uploads/papers/7511.pdf [dostep: 18.06.2013].

Davidson, R., Cope, B., 2003, Turystyka biznesowa, Polska Organizacja Turystyczna,
Warszawa.

Dredge, D., 2006, Policy Networks and the Local Organisation of Tourism, Tourism
Management, 27(2), s. 269-280.

Dziedzic, E., 1998, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqgdzania strategicz-
nego, Monografie i Opracowania, nr 442, Szkofa Gtéwna Handlowa, Warszawa.

Easton, G., 1992, Industrial Networks: A Review, w: Axelsson, B., Easton, G. (eds.),
Industrial Networks: A New View of Reality, Routledge, London.

Ford, D., Gadde, L., Hakansson, H., Snehota, I., 2003, Managing Business Relationships,
Willey & Sons, Chichester.

Fyall, A, Garrod, B., 2005, Tourism Marketing: A Collaborative Approach, Channel
View Publications, Clevedon.

Fyall, A., Garrod, B., Wang, Y., 2012, Destination Collaboration: A Critical Review of
Theoretical Approaches to a Multi-dimensional Phenomenon, Journal of Destination
Marketing and Management, 1(1-2), s. 10-26.

Gile, K., Handcock, M.S., 2010, Respondent-driven Sampling: An Assessment of Current
Methodology, Sociological Methodology, 40.

Golembski, G., 1997, Rynek turystyczny w Polsce, Biblioteka Instytutu Handlu We-
wnetrznego i Ustug, Warszawa.

Hékansson, H., Snehota, 1., 1993, How do Companies Interact? w: Ford, D. (ed.), Un-
derstanding Business Markets: Interaction, Relationships and Networks, Academic
Press Harcourt Brace&Company, London.



118 Piotr Zmy$lony, Grzegorz Leszczynski

Hall, R., Andriani, P,, 2002, Managing Knowledge for Innovation, Long Range Plan-
ning, 35, s. 29-48.

Hall, C.M., Williams, A.M., 2008, Tourism and Innovation, Routledge, London.

Heckathorn, D.D., 2002, Respondent Driven Sampling II: Deriving Valid Population
Estimates from Chain-Referral Samples of Hidden Populations, Sociological Prob-
lems, 49(1), s. 11-34.

Hjalager, A.M., 2002, Repairing Innovation Defectiveness in Tourism, Tourism Mana-
gement, 23(5), s. 465-474.

Jackson, J., Murphy, P, 2006, Clusters in Regional Tourism: An Australian Case, Annals
of Tourism Research, 33(4), s. 1018-1035.

Kaczmarek, J., Stasiak, A., Wlodarczyk, B., 2005, Produkt turystyczny. Pomyst, orga-
nizacja, zarzgdzanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Klovdahl, A.S., 1989, Urban Social Networks: Some Methodological Problems and
Possibilities, The Small World, s. 176-210.

Kotler, P, Keller, K.L., 2012, Marketing, Rebis, Poznan.

Lazzeretti, L., Petrillo, C.S., (eds.), 2006, Tourism Local Systems and Networking,
Elsevier, Oxford.

Lemmetyinen, A., Go, EM., 2009, The Key Capabilities Required for Managing Tourism
Business Networks, Tourism Management, 30(1), s. 31-40.

Leszczynski, G., Zielinski, M., Zmyslony, P., 2009, The Role of Trade Fairs in European
Cities Development Strategies - One Pattern or Different Ways to Go? w: Conchon, E
(ed.), 8th International Congress Marketing Trends, Paris 16-17 January 2009,
ESCP-AEP European School of Management, conference proceedings, http://www.
marketing-trends-congress.com/sites/default/files/papers/2009/2009_fr_Lesz-
czynski_Zielinski_Zmyslony.pdf [dostep: 10.10.2011].

McNutt, P, 2000, Public Goods and Club Goods, w: Bouckaert, B., DeGeest, G. (eds.),
Encyclopedia of Law and Economics, vol. 1, Edward Elgar Publishing, Cheltenham,
s. 927-951.

Medlik, S., 2003, Dictionary of Travel, Tourism and Hospitality, Butterworth-Heine-
mann, Oxford.

Merildinen, K., Lemmetyinen, A., 2011, Destination Network Management: A Con-
ceptual Analysis, Tourism Review, 66(3), s. 25-31.

Middleton, V.T.C,, Fyall, A., Morgan, M., Ranchhod, A., 2009, Marketing in Travel
and Tourism, Buterworth-Heinemann, Oxford.

Moller, K., Svahn, S., 2003, Managing Strategic Nets: A Capability Perspective, Mar-
keting Theory, 3(2), s. 209-234.

Murphy, PE., Murphy, A.E., 2004, Strategic Management for Tourism Communities:
Bridging the Gaps, Channel View Publications, Clevedon.

Novelli, M., Schmitz, B., Spencer, T., 2006, Network, Clusters and Innovation in
Tourism: A UK Experience, Tourism Management, 27(5), s. 1141-1152.



Identyfikacja sieci powigzari w miejskiej turystyce biznesowej 119

Nowacki, M., 2009, Aktualne tendencje na rynku atrakcji dla odwiedzajgcych, w: Sta-
siak, A. (red.), Kultura i turystyka - razem, ale jak? Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Teologiczno-Humanistycznej w Lodzi, £6dz, s. 267-284.

Page, S.J., Hall C.M., 2003, Managing Urban Tourism, Prentice Hall, Harlow.

Palmer, A, Bejou, D., 1995, Tourism Destination Marketing Alliances, Annals of
Tourism Research, 22(3), s. 616-629.

Pawlicz, A., 2008, Dobra publiczne i dobra klubowe na rynku turystycznym w aspekcie
zréwnowazonego rozwoju, w: Wodejko, S. (red.), Zréwnowazony rozwdj turystyki,
Szkota Gltéwna Handlowa, Warszawa, s. 95-106.

Pechlaner, H., Raich, E, Fischer, E., 2009, The Role of Tourism Organizations in Loca-
tion Management: The Case of Beer Tourism in Bavaria, Tourism Review, 64(2),
s. 28-40.

Pforr, C., 2005, Three Lenses of Analysis for the Study of Tourism Public Policy: A Case
from Northern Australia, Current Issues in Tourism, 8(4), s. 323-343.

Pforr, C., 2006, Tourism Policy in the Making: An Australian Network Study, Annals
of Tourism Research, 33(1), s. 87-108.

Poon, A., 1993, Tourism, Technology and Competitive Strategies, CAB International,
Wallingford.

Ramos, C., Ford, D., 2011, Network Pictures as a Research Device: Developing a Tool
to Capture Actors’ Perceptions in Organizational Networks, Industrial Marketing
Management, 40(3), s. 447-464.

Ruhanen, L., Breakey, N., Robinson, R., 2012, Knowledge Exchange and Networks:
A New Destination for Tourism Internships? Current Issues in Tourism, 15(3),
s. 183-196.

Ruhanen, L., Scott, N., Ritchie, B., Tkaczynski, A., 2010, Governance: A Review and
Synthesis of the Literature, Tourism Review, 65(4), s. 4-16.

Ratajczak-Mrozek, M., 2010, Sieci biznesowe a przewaga konkurencyjna przedsie-
biorstw zaawansowanych technologii na rynkach zagranicznych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

Scott, J., 2000, Social Network Analysis: A Handbook, SAGE Publications, London.

Scott, N., Baggio, R., Cooper, C., 2008, Network Analysis and Tourism: From Theory
to Practice, Channel View Publications, Clevedon.

Sidorkiewicz, M., 2011, Turystyka biznesowa, Difin, Warszawa.

Smith, S.L.J., 1994, The Tourism Product, Annals of Tourism Research, 21(3),
s. 582-595.

Socher, K, 2006, The Contribution of the State to More Efficient and Effective Marketing,
w: Keller, P, Bieger, T. (eds.), Marketing Efficiency in Tourism: Coping with Volatile
Demand, Erich Schmidt Verlag, Berlin, s. 193-202.

Stiglitz, J.E., 2000, Economics of the Public Sector, Norton, London-New York.

Strobl, A., Peters, M., 2013, Entrepreneurial Reputation in Destination Networks,
Annals of Tourism Research, 40, 59-82.



120 Piotr Zmy$lony, Grzegorz Leszczynski

Swarbrooke, J., Horner, S., 2001, Business Travel and Tourism, Buterworth-Heinemann,
Oxford.

Swigtecki, A., Socala, J., Buczak, T., Piesik, A., 2005, Nowy incentive w Polsce, Wy-
dawnictwo ELECT Business & Travel, Warszawa.

Tribe, J., 2003, The Economics of Leisure and Tourism, Buterworth-Heinemann, Oxford.

Weiermair, K., 1997, On the concept and definition of quality in tourism, w: Keller, P.
(ed.), Quality Management in Tourism, AIEST, vol. 39, St Gallen, s. 33-58.

Wodejko, S., 1998, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, WSHiP, Warszawa

Zmyslony, P, 2008, Partnerstwo i przywédztwo w regionie turystycznym, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan.

Zmyslony, P., 2009, Ekonomiczne aspekty ksztaltowania turystyki kulturowej, w: Bucz-
kowska, K., Mikos von Rohrscheidt, A. (red.), Wspélczesne formy turystyki kultu-
rowej, AWF w Poznaniu, Poznan, s. 451-467.



