Ewa Markiewicz

Rynkowe determinanty
roznicowania produktu globalnego w
przedsiebiorstwie hotelarskim

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 84, 211-226

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 699 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 84 2012

EWA MARKIEWICZ
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

RYNKOWE DETERMINANTY ROZNICOWANIA
PRODUKTU GLOBALNEGO W PRZEDSIEBIORSTWIE
HOTELARSKIM

Wprowadzenie

Globalizacja zmieniajaca perspektywg postrzegania zasad dziatania przed-
sigbiorstwa z perspektywy narodowej na ogdlnoswiatowa doprowadza niewat-
pliwie do ujednolicania styloéw zycia i sposobow zarzadzania przedsigbior-
stwem. Uwzglednianie aspektu migdzynarodowego jest szczegolnie istotne
w przypadku przedsigbiorstw hotelarskich z uwagi na fakt, Zze uczestnikami
ruchu turystycznego (a wigc i klientami przedsigbiorstwa hotelarskiego) na
wielu obszarach sa osoby pochodzace czgsto z odleghych czgsci Swiata. Ujedno-
licenie wzorcow konsumpcji, stylow zycia czy technologii w skali globu deter-
minuje przedsigbiorstwa do stosowania strategii globalnych i oferowania glo-
balnych produktow (standardowe produkty niezaleznie od obszaru dziatania
przedsigbiorstw). Dziatanie przedsigbiorstw hotelarskich na rynkach migdzyna-
rodowych zgodnie z koncepcja marketingu globalnego jest szczeg6lnie kuszace

! podstawowym zatozeniem w marketingu globalnym bylo przyjecie koncepcji ,.globaliza-
cji rynkow” T.Levitta. WQ tej koncepcji $wiat staje si¢ wspolnym rynkiem, na ktérym ludzie
— bez wzgledu na to, gdzie mieszkaja — pragna tych samych produktéw i tego samego stylu zy-
cia; globalne przedsigbiorstwa powinny koncentrowac sig¢ na zaspokajaniu uniwersalnych potrzeb
konsumentéw (pomijajac roéznice migdzy krajami), T. Levitt, The Globalization of Markets,
,,-Harvard Business Review” 1983,Vol. 5/6, s. 92-102.
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z punktu widzenia mozliwosci osiagnigcia korzysci skali czy globalnej rozpo-
znawalno$ci marki. Oferowanie standardowego produktu na rynku mi¢dzynaro-
dowym nie jest jednak wolne od ryzyka. Kazdy rynek bowiem charakteryzuje
zestaw cech specyficznych tylko i wylacznie dla niego. R6znorodnos¢ rynkéw
mie¢dzynarodowych, a w szczegolnosci odmienne systemy wartosci spotecznych
i kulturowych uwarunkowane historig i tradycja, r6znice w poziomie zycia czy
tez rozwoju ekonomicznego poszczegdlnych krajow wymuszaja dostosowanie
oferowanego produktu do szczegdlnych wymagan rynkéw migdzynarodowych.
Wazna wydaj¢ si¢ wigc identyfikacja i okreslenie istotnosci rynkowych deter-
minant roznicowania produktu w przedsigbiorstwie hotelarskim.

1. Uwarunkowania rynkowe jako determinanta réznicowania produktu
globalnego w przedsi¢biorstwie hotelarskim — ujecie teoretyczne

Na podstawie literatury dotyczacej czynnikéw determinujacych wybor
okreslonej strategii produktu na rynku miedzynarodowym (standaryzacja — roz-
nicowanie)’ mozna dokonaé¢ podziatu czynnikéw na: rynkowe, konkurencyjne,
prawne, kosztowe, czynniki zwiazane z produktem oraz bezposrednio z przed-
sigbiorstwem oferujacym dany produkt (przez niektorych autoréw okreslanych
czynnikami  firmy) * . Podstawowe determinanty strategii standaryza-
cji/réznicowania produktu w przedsigbiorstwie hotelarskim mozna podzieli¢ na

2 Zob.: G. Albaum, International Marketing and Expotr Management, Addison-Wesley,
Workingham 1994, s. 261, A. Gwiazda, Wprowadzenie do marketingu miedzynarodowego, Wyd.
A. Marszatek, Torun 1998, s. 78, R. Zembura, Koncepcja produktu w marketingu miedzynarodo-
wym, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2000, s. 16-18, J. Wiechoczek, Podstawy i kierunki plano-
wania produktu globalnego i jego strategii, w: Marketing globalny i jego strategie. Uwarunko-
wania, podstawowe opcje, instrumenty, red. L. Zabinski, Wyd. AE w Katowicach, Katowice
2002, s. 140-143, R.D. Buzzell, J.A. Queld, Ch.A. Bartle, Global Marketing Menagement. Cases
and Readings, Second Edition, Addison-Wesley Publishing Company, In., 1992, s. 184-186,
S.J. Paliwoda, International Marketing, Heinemann Professional Publishing, 1986, s. 95.

3Autorzy roznie klasyfikuja czynniki standaryzacji/roznicowania produktu, w niektorych
publikacjach czynniki prawne i kosztowe (nazywane czgsto warunkami produkcji) sa np. ujmo-
wane w ramach czynnikdw zwigzanych z produktem, w innych czynniki zwiazane z produktem
(cykl zycia produktu) wraz z czynnikami konkurencyjnymi tworza uwarunkowania zwiazane
z danym przemystem.
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uwarunkowania zewnetrzne oraz wewnetrzne®. Czynniki rynkowe — stanowiace
gléwna 0§ rozwazan ponizszego artykulu — sa niewatpliwie jednymi z najistot-
niejszych zewngtrznych determinant strategii produktu globalnego w przedsig-
biorstwie hotelarskim warunkujacymi zaréwno dyferencjacje produktu, jak
i jego unifikacje.

Wsréd czynnikéw rynkowych po stronie dyferencjacji nalezy wymienic:
czynniki kulturowe — w tym: istotne znaczenie klienta lokalnego, zjawisko po-
wszechnego rdznicowania preferencji nabywcow, czynniki demograficzne oraz
czynniki naturalne.

Czynniki kulturowe stanowia jedne z najistotniejszych uwarunkowan dyfe-
rencjacji produktu globalnego. Kultur¢ narodowa mozna podzieli¢ na kulturg
materialna (rozwdj cywilizacji) oraz niematerialna (duchowa — religia, warto$ci
i umystowa — wiedza, symbole, normy)°®. Wymienione elementy kultury
W istotny sposob warunkuja stosowanie okreslonej strategii produktu na rynku
mi¢dzynarodowym. Zréznicowany stopien czy poziom rozwoju spoleczenstwa
determinuje stosowanie odmiennych strategii produktu globalnego. Standardo-
we produkty sa przyjmowane w réznym tempie w poszczegoélnych krajach,
a zalezy to zarowno od poziomu dochodow ludnosci, jak rowniez od zgodnosci
z dominujacym w danym kraju systemem wartoéci®. Znajomo$é takich elemen-
tow, jak: religia, jezyk czy zwyczaje konsumenckie obowiazujace w danym
kraju, jest bardzo przydatna przy ustalaniu potencjalnego popytu na oferowany
przez przedsigbiorstwo produkt i okresleniu jego cech w taki sposob, aby uzy-
ska¢ na rynku migdzynarodowym okreslony poziom sprzedazy. Nalezy zauwa-
zy¢, ze nabywcy tych samych zunifikowanych produktéw w réznych krajach,
dokonujac zakupow, wykazuja zréznicowane motywacje’. Nabywanie zunifi-

# Zob.: E. Markiewicz, Uwarunkowania strategii produktu globalnego w przedsiebiorstwie
hotelarskim, w: Marketing w rozwoju turystyki, red. J. Chotkowski, Wyd. Politechniki Koszalin-
skiej, Koszalin 2009, s. 229-241.

® M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynarodowym, Wyd.
AE w Poznaniu, Poznan 2004, s. 14.

8 Zob.. K. Mazurek-Lopacinska, Niektére dylematy marketingu  globalnego,
www.swiatmarketingu.pl, 2001, s. 185-187.

" N.K. Viswanathan i P.R. Dickson dostrzegajac problem zdefiniowania jednorodnosci
konsumentéw, uznali jednorodnosé reakcji konsumentow na marketing — mix (w tym jednorod-
nos¢ reakcji konsumentdw na produkt) za trafniejsza determinante standaryzacji/réznicowania,
N.K. Viswanathan i P. R. Dickson, The fundamentals of standarizing global marketing strategy,
"International Marketing Review” 2007, VVol. 24, No 1, s. 50.
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kowanych produktow o znanej marce moze by¢ na przyktad w krajach stabo
rozwinigtych réwnoznaczne z wyszukanym stylem zycia i manifestacja przyna-
lezno$ci do spoteczenstwa globalnego. Podczas formutowania strategii produk-
tu, wazne jest wiec okreslenie, co jego ,.spozycie” oznacza i o czym $wiadczy®
(dla niektérych konsumentéw ustuga gastronomiczna oferowana przez przed-
sigbiorstwo hotelarskie nalezace do okreslonego tancucha czy systemu hotelo-
wego moze oznacza¢ pewien status, w innym kraju ten sam produkt moze ozna-
cza¢ zwykty positek zabieganego klienta). Czynniki kulturowe w istotny sposob
determinuja dyferencjacj¢ produktu zaréwno z punktu widzenia dowodu fizycz-
nego (zréznicowane style architektoniczne obiektéw, roznice w zakresie roz-
mieszczenia i rodzaju mebli, sprzgtow i dekoracji, zréznicowanie w ramach
zachowania odpowiedniego stylu i atmosfery w obiekcie), asortymentu produk-
tu (np. preferencje smakowe znajduja odzwierciedlenie m.in. w dziatalno$ci
hotelowych zaktadoéw gastronomicznych), jak i samego procesu $wiadczenia
ustugi. Omawiajac czynnik kulturowy, nalezy w podkresli¢, ze nabiera on istot-
nosci w przypadku, gdy duzy udziat w strukturze klienta odgrywa klient lokal-
ny, czyli klient, ktérego statym miejscem zamieszkania jest kraj, w ktorym dane
przedsigbiorstwo  migdzynarodowe prowadzi dzialalno$¢ gospodarcza.
W przedsigbiorstwie hotelarskim sa to zaréwno klienci korzystajacy z ustugi
noclegowej jako podstawowej ustugi hotelarskiej, jak i1 klienci niekorzystajacy
z noclegu, ale np. z ustugi gastronomicznej czy rekreacyjnej na terenie danego
obiektu. Klient lokalny moze wykazywa¢ zainteresowanie standaryzacja pro-
duktu (np. wykazanie checi przebywania w ,,miedzynarodowym $wiecie”), jak
rowniez zglasza¢ pewne szczegdlne wymagania odnosnie produktu oferowane-
go w swoim kraju macierzystym. Réznicowanie produktu uwarunkowane czyn-
nikami kulturowymi w odniesieniu do kazdego rynku zagranicznego, na ktérym
dane przedsiebiorstwo prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza, jest niezmiernie trud-
ne. Rozwigzaniem tego problemu okazuje si¢ by¢ podziat catego rynku migdzy-
narodowego na grupy panstw, ktoére wykazuja podobienstwo cech majacych
swoje zrodto w kulturze, oraz zaproponowanie dla wyodregbnionej grupy panstw
produktow zunifikowanych. W literaturze mozna spotka¢ wiele podziatow we-
dhug zréznicowanych kryteriow kulturowych.

8 Zob.: F. Trompenaars, Ch. Hampden-Turner, Siedem wymiaréw kultury. Znaczenie réznic
kulturowych w dziatalnosci gospodarczej, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 15.
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Kolejnym czynnikiem rynkowym determinujacym roéznicowanie produktu
jest zjawisko powszechnego réznicowania si¢ preferencji nabywcy. Obecnie,
glownie w gospodarkach krajow wysoko rozwinigtych, daje si¢ zauwazy¢, obok
zjawiska powszechnego ujednolicania preferencji konsumentéw (stanowiacego
jedna z determinant standaryzacji produktu), rowniez zjawisko powszechnego
roznicowania. Oba zjawiska wystepuja zarowno w skali makro, jak i mikro,
i cho¢ wydaja si¢ pozornie sprzeczne, w rzeczywistosci wystgpuja rownocze-
$nie. Zjawisko powszechnego réznicowania preferencji nabywcoéw (szczegolnie
w gospodarkach wysokorozwinigtych) polega na zauwazalnym wzroscie indy-
widualnych wymagan klientow, ktorzy ze wzgledu na poczucie wlasnej wyjat-
kowosci oczekuja indywidualnego traktowania. Produkty zunifikowane po-
strzegane sa przez takich klientoéw jako produkty masowe, pospolite, ktore za-
tracaja poczucie tozsamos$ci i wyjatkowosci miejsc, w ktorych sa oferowane.
Coraz wigkszego znaczenia nabieraja produkty kierowane nie do masowych
odbiorcow, ale do poszczegdlnych segmentow, ktore wyodregbnione sa nie tyle
przy pomocy kryteriow demograficznych, co stylow zycia’. Za pomoca naby-
wanych produktow klienci wyrazaja bowiem swoja tozsamos¢ i indywidual-
no$¢. Wsrdd najwazniejszych trendow majacego miejsce ,,przewrotu” spotecz-
nego (socjologowie postuguja si¢ okresleniem socioguake) autorzy wymieniaja:
poszukiwanie przez konsumentow indywidualnego podejs$cia ze strony produ-
centow — ze wzgledu na poczucie wlasnej wyjatkowosci, coraz wigksze znacze-
nie poczucia patriotyzmu lokalnego wsrod klientéw oraz docenianie przez kon-
sumentow roznorodnych doznan i przezy¢ kosztem posiadania dobr material-
nych™. Zjawisko powszechnego réznicowania preferencji nabywcow charakte-
ryzuje si¢ wigc wzrostem $wiadomosci z zakresu patriotyzmu lokalnego oraz
checi doglgbnego poznania nowo odwiedzanych miejsc (np. che¢ sprobowania
potraw kuchni regionalnej czy poznania imprez lokalnych, a réwniez uczestni-
czenia w nich). Klienci poszukuja produktoéw nowatorskich, sktaniaja si¢ ku
konsumpcji produktow luksusowych, oczekujac ponownego ich zdefiniowania.
Wynika to z faktu, Zze wraz ze wzrostem poziomu zycia przesuwa si¢ granica

°], Berbeka, Nowe tendencje w zachowaniach konsumentéw, ,Marketing i rynek” 1999,
nr 1/99, s. 16.

19 M. Evans, Applied Consumer Behavior, Addison-Wesley publishing Company, Reading
1996, s. 333 oraz J. Blythe, The Essence of Consumer Behavior, Prentice Hall, New York 1997,
s. 181 za: J. Berbeka, op. cit., s. 16-17.
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migdzy produktami wyzszego rzedu a luksusowymi™. Dodatkowo w przypadku
przedsigbiorstw oferujacych produkty turystyczne (w tym ustugi hotelarskie)
silne zastosowanie ma efekt pokazowy polegajacy na tym, ze im czeSciej kon-
sumenci stykaja si¢ z dobrem wyzszej jakos$ci, tym predzej i skuteczniej zmie-
niaja nabyte przyzwyczajenia uzywania dobr nizszej jako$ci, nawet kosztem
ograniczenia oszczgdzania i wzrostu wydatkow konsumpcyjnych, a czgstotli-
wos¢ 1 sita tych bodzcow zaleza od czestotliwosci kontaktéw z ludzmi bedacy-
mi w lepszej sytuacji materialnej i demonstrujacymi wyzszo$¢ standardu ushug
turystycznych, z ktorych korzystaja'2. Ogromnego znaczenia zaczynaja nabiera¢
rowniez cechy oferowanego produktu oddziatujace na zmysty konsumentow
(odpowiednia muzyka w obiekcie, zapach skorzanej tapicerki mebli, migkkos¢
poduszek itp.), ktére moga prowokowac okreslone reakcje, zwigksza¢ skton-
no$¢ do nabycia danego produktu czy tez zadowolenia z jego zakupu.

Czynniki demograficzne (zréznicowana struktura spoteczenstw pod
wzgledem kryteriow demograficznych) w duzej mierze warunkujg koniecznosc¢
dyferencjacji produktu. Istotnosci w tym przypadku nabiera segmentacja rynku
i wlasciwy dobor potencjalnego klienta, wykazujacego podobienstwo cech de-
mograficznych (w skali migdzynarodowej). Czynniki demograficzne jako de-
terminanty dyferencjacji produktu moga mie¢ znaczenie w przypadku jego po-
jedynczych elementow (np. ustugi gastronomicznej czy rozrywkowej obiektu
hotelarskiego). Moze to polega¢ na réznicowaniu produktu z punktu widzenia
oczekiwan klienta lokalnego.

Przedsigbiorstwo hotelarskie nie dziata w systemie zamknigtym, lecz
w Srodowisku (réwniez naturalnym), ktére narzuca mu okreslone mozliwosci,
ale 1 ograniczenia. Zrozumienie i wyczucie elementdw otoczenia naturalnego
warunkuje prawidtowe i bezkolizyjne dziatania'®. Czynniki naturalne moga
W istotny sposéb determinowaé dyferencjacje produktu zaréwno z punktu wi-
dzenia lokalizacji obiektu czy rozwiazan technicznych w nim zastosowanych,
jak rowniez asortymentu produktu (np. ustuga sportowo-rekreacyjna). Dodat-

1 Consumption, Identity and Style, red. A. Tomlison, Routledge, New York 1990, s. 48.

127 Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika konsumpciji, PWE, Warszawa 1984, s. 157
za: A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd.
AE w Poznaniu, Poznan 2003, s. 58-59.

13 Cz. Witkowski, M. Kachniewska, Hotelarstwo. Cze$¢ III. Hotelarstwo w gospodarce tu-
rystycznej, Wyd. Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Warszawie, Warszawa 2005, s. 91.
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kowo roznice klimatyczne w skali migdzynarodowej warunkuja konieczno$¢
réznicowania oferowanego produktu.

Ph. Kotler wyrdznia cztery trendy w otoczeniu przyrodniczym, ktorych
powinni by¢ §wiadomi przedsigbiorcy: niedobor surowcoOw, rosnacy koszt ener-
gii, wzrastajacy poziom zanieczyszczenia oraz zmiana roli rzadu w dzialaniach
na rzecz ochrony $rodowiska'®. Niedobor surowcow dotyczy zaréwno ograni-
czenia w uzytkowaniu zasobow nieograniczonych (np. powietrza, poprzez za-
niechanie uzywania aerozoli, niszczacych powloke ozonowa), jak i zasobow
ograniczonych (odnawialnych: zahamowanie nadmiernej eksploatacji lasow czy
problemy z podaza zywnosci, z powodu zmniejszajacych si¢ rozmiarow obsza-
row rolnych na rzecz terendow zurbanizowanych, jak i nieodnawialnych: ograni-
czenie uzytkowania przez przedsigbiorstwa, takich materiatow jak: ropa nafto-
wa, wegiel, platyna, cynk, srebro itp.). Przyktadem dziatalnosci proekologicznej
przedsigbiorstw w tym zakresie moze by¢ polityka oszczgdnego gospodarowa-
nia woda w obiekcie: instalowanie urzadzen filtrujacych, ktore odzyskuja wodg
z systemu prysznicow do ponownego uzycia w systemie toalet, instalacja kra-
néw, ktore same odcinaja doptyw wody, kiedy przestaje si¢ z nich korzysta¢ czy
wykorzystanie wody deszczowej, np. do pielegnacji zieleni w obiekcie™. Ro-
snace koszty energii, podwyzszajac koszty dziatalnosci przedsigbiorstw, wymu-
szaja na nich poszukiwanie alternatywnych zrédet energii. Dzialania przedsig-
biorstw hotelarskich zmierzajace do zmniejszenia zuzycia energii polegaja m.in.
na wprowadzeniu do obiektow energooszczednych technologii: systemow za-
rzadzania zasobami energetycznymi budynkow w obiektach hotelowych (Buil-
ding Energy Management System — BEMS)®°, gdzie zuzycie energii do ogrze-
wania, o$wietlenia i wentylacji budynkdéw jest sterowane za pomoca elektro-
nicznego moduty, czy tez termostatow i wylacznikow czasowych reagujacych
na ruch (zamiast np. zwyktych wiacznikow $wiatta). Wzrastajacy poziom za-
nieczyszczenia wywolany dzialalno$cia przedsigbiorstw turystycznych, jak
i samych turystow'’, doprowadza czesto (ze wzgledu chociazby na wicksza

14 ph, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Felberg SJA, Warsza-
wa 1999, s. 147-150.

15 Cz. Witkowski, M. Kachniewska, op. cit., s. 99-102.
6T Knowles, Zarzqdzanie hotelarstwem i gastronomiq, PWE, Warszawa 2001, s. 326.

17 Problem zanieczyszczen $ciekami i odpadami, gléwnie w miejscach natezonego ruchu
turystycznego.
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swiadomos$¢ ekologiczng spoleczenstwa) do ograniczania ruchu turystycznego.
Przedsigbiorstwa zmuszone sa do wyszukiwania nowych metod prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej, tak aby nie doprowadza¢ do zanieczyszczenia $ro-
dowiska. Zarzadzanie srodowiskiem w przedsigbiorstwie polega na dopasowa-
niu wszystkich celow i funkcji przedsigbiorstwa do wymogow Srodowiska,
poddaniu ich weryfikacji i ewentualnej korekcie w oparciu o kryteria ekolo-
giczne'®. Nie jest to wiec odrebny cel firmy, ale zadanie operacyjne realizowane
podczas osiagania wszystkich pozostatych celow i funkcji przedsigbiorstwa.
W obiekcie hotelarskim duzego znaczenia nabieraja dzialania minimalizujace
chociazby ilo$¢ odpaddw.

Przepisy prawne w zakresie ochrony $rodowiska naturalnego odnosza si¢
do interwencji organow administracji panstwowej w ramach ogélnej polityki
panstwa, wptywajacej na rozwdj turystyki. Dziatania panstwa w zakresie kon-
troli dzialalno$ci przedsigbiorstw (w tym przedsigbiorstw hotelarskich) i jej
wplywu na stan Srodowiska naturalnego przyjmuja posta¢ kontroli w zakresie
standardow imisyjnych i emisyjnych, standardow produktowych (przyznawanie
znakow ekologicznych produktom'®), wydawania atestow w zakresie wykorzy-
stywanej technologii czy certyfikatow dla firm przyjaznych §rodowisku, kontro-
li inwestycji turystycznych z punktu widzenia ich oddziatywania na §rodowisko
itp. Tak wigc czynniki naturalne moga w istotny sposéb warunkowac¢ koniecz-
no$¢ dostosowania produktu do wymogoéw rynku zagranicznego, na ktorym
przedsigbiorstwo prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza.

2. Ocena istotnos$ci czynnikow rynkowych w strategii ksztaltowania
produktu globalnego w przedsigbiorstwie hotelarskim — wyniki badan
empirycznych

W niniejszym artykule okreslenia wplywu czynnikow rynkowych na stra-
tegi¢ ksztaltowania produktu globalnego w przedsigbiorstwie hotelarskim do-

81 Jedrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzqdzaniu firmq, PWN,
Warszawa 2001, s. 159.

19 System ekoetykiet umozliwia przekazanie potencjalnym klientom informacji na temat
rozwigzan proekologicznych w odniesieniu do konkretnych produktéw oferowanych przez przed-
sigbiorstwo, co gwarantuje zewngtrzna kontrolg w zakresie zgodnosci z zasadami ekologii, Tam-
ze, 5. 95-97.
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konano na podstawie wynikoéw badan empirycznych® przeprowadzonych wsrod
systemow hotelowych? dzialajacych na terenie Polski. Badanie przeprowadzo-
no w okresie od czerwca 2007 roku do stycznia roku 2008. W badaniach empi-
rycznych zastosowana zostata metoda bezposredniego sondazu diagnostyczne-
g0, zastosowano metod¢ wywiadu osobistego z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza. Stopien ujednolicenia produktu globalnego ustalono na pod-
stawie okreslenia dla Polski stopnia podobienstwa poszczegdlnych elementéw
produktu do jego elementéw wystegpujacych w kraju bazowym danego tancucha
hotelowego (systemu hotelowego)®.

Analiza wynikow uzyskanych z czg$ci drugiej kwestionariusza, dotyczacej
uwarunkowan réznicowania produktu globalnego przedsigbiorstwa hotelarskie-
go (w tym uwarunkowan rynkowych), pozwala stwierdzi¢, ze uwarunkowania
rynkowe sa istotnymi czynnikami ksztattowania produktu z punktu widzenia
koniecznosci jego adaptacji do warunkow funkcjonowania danego podmiotu na
rynku zagranicznym (rysunek 1).

0 Badanie miato charakter kompleksowy (celem bylo zbadanie zaréwno istotnoéci czynni-
kow stanowiacych przestanki standaryzacji produktu globalnego przedsigbiorstwa hotelarskiego,
jak rowniez czynnikdéw stanowiacych przestanki roznicowania produktu globalnego przedsigbior-
stwa hotelarskiego oraz okre$lenie zakresu standaryzacji/roznicowania produktu w ujeciu sktad-
nikowym).

2! Badaniu poddano systemy hotelowe dziatajace w skali migdzynarodowej: osiem syste-
mow hotelowych, a w ich ramach 19 tancuchéw hotelowych obejmujacych 70 obiektow hotelo-
wych.

22 Jest to jeden z miernikdw marketingu globalnego wykorzystywany w celu pomiaru ujed-
nolicenia elementéw marketingu, przynalezno$¢ danego systemu (kraj bazowy) zostata okreslona
wedtug kraju, w ktérym znajduje sig jego siedziba.
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1 — czynniki kulturowe, 2 — zjawisko powszechnego réznicowania preferencji nabyw-
cow, 3 — czynniki demograficzne, 4 — czynniki naturalne, 5 — wzrost znaczenia krajo-
wych (narodowych) powiazan hotelowych eksponujacych regionalizm i lokalng trady-
cje, 6 — istnienie konkurentéw globalnych, 7 — zrdéznicowane uregulowania prawne,
8 — preferencyjna polityka panstwa wobec firm krajowych i ograniczenia dla firm za-
granicznych, 9 — istotne rdznice w zakresie standardow technicznych, 10 — zréznicowa-
nie kosztowe krajow, 11 — cechy popytu, 12 — charakter produktu, 13 — forma interna-
cjonalizacji, 14 — inne

Rys. 1. Determinanty réoznicowania produktu globalnego w przedsigbiorstwie hotelar-

skim

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.

Do najwazniejszych determinant réznicowania produktu w przedsigbior-
stwie hotelarskim — spo$réd uwarunkowan rynkowych — zaliczono: zjawisko
powszechnego réznicowania preferencji nabywcow (57,9%) oraz czynniki kul-
turowe (w tym istotne znaczenie klienta lokalnego) (52,6%). Niewielki procent
badanych respondentéw (5,3%) wskazal na: zjawisko powszechnego réznico-
wania preferencji nabywcow, czynniki demograficzne oraz czynniki naturalne
jako nieistotne w procesie réznicowania produktu. Szczegélnie ciekawe wydaje
si¢ wskazanie na zjawisko powszechnego réznicowania preferencji nabywcow,
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ktore — po charakterze produktu — stanowi najistotniejsza determinantg dyferen-
cjacji produktu przedsigbiorstwa hotelarskiego. Rozbieznosci w zakresie usytu-
owania tego czynnika na skali istotnosci rowniez uzaleznione sa charakterem
badanego podmiotu. Systemy amerykanskie stawiaja ten czynnik (zjawisko
powszechnego réznicowania preferencji nabywcoéw) wyzej w hierarchii wazno-
éci determinant dyferencjacji produktu niz pozostate systemy?. Warto w tym
miejscu podkresli¢, iz jest to podstawowe uwarunkowanie rdéznicowania pro-
duktu dla podmiotéw amerykanskich®. Dodatkowo zjawisko powszechnego
réznicowania preferencji nabywcy istotniejsze jest dla przedsigbiorstw global-
nych (zasieg globalny charakteryzuje te systemy, ktore prowadza dzialalno$c¢
W obregbie catego $wiata; autorka przyjmuje wystgpowanie obiektow na mini-
mum trzech kontynentach % ), podmiotéw posiadajacych — obiekty
4- i 5-gwiazdkowe, dtuzej funkcjonujacych na rynku, z przewazajacym udzia-
fem zagranicznego klienta wskazujacego cel biznesowy jako glowny cel przy-
jazdu. Sa to w gtownej mierze podmioty dziatajace na zasadzie kontraktu me-
nedzerskiego.

Zakwalifikowanie czynnikéw naturalnych do istotnych (44,7%) badz nie-
istotnych (5,3%) uwarunkowan roéznicowania produktu zalezne jest gtdéwnie od
kraju pochodzenia badanego podmiotu. Réznice dotycza tu przede wszystkim
systemOéw amerykanskich i1 brytyjskich. Systemy amerykanskie oceniaja te
czynniki jako istotniejsze, niz ma to miejsce w przypadku systemow brytyj-
skich?®.

Rozbieznosci przy okresleniu istotnosci uwarunkowan kulturowych doty-
cza przede wszystkim nastgpujacych cech badanych przedsigbiorstw: kraju po-
chodzenia oraz zasiggu geograficznego. W przypadku kraju pochodzenia bada-
nego podmiotu czynniki kulturowe stanowia istotniejsza determinantg dyferen-
cjacji produktu w przypadku podmiotéw francuskich (podmioty te sytuuja ja

28 Test istotnosci dla dwoch érednich (Francja-USA) wynosi 2,19784. Dla przyjetego po-
ziomu istotnosci 0=0,05, talfa=2,144787, mozna wigc odrzuci¢ hipotez¢ zerowa: $rednie dwoch
zbiorowosci nie rdznig si¢ istotnie (§rednia 1 = $rednia 2).

24 Czynnik ten uzyskal najwyzsza $rednia spoérod wszystkich uwarunkowan roznicowania

produktu w przypadku podmiotéw amerykanskich.

% A. Kowalczyk, Geografia hotelarstwa, Wyd. Uniwersytet Lodzki, Lodz 2001,
s. 177-202.

% Test istotnosci dla dwoch érednich (USA-Wielka Brytania) wynosi 2,464167. Dla przyje-
tego poziomu istotnosci a=0,05, talfa=2,144787, mozna wigc odrzuci¢ hipoteze zerowa: Srednie
dwoch zbiorowosci nie roznia sig istotnie ($rednia 1 = $rednia 2).
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najwyzej w hierarchii waznosci uwarunkowan réznicowania produktu). Z punk-
tu widzenia skali dzialania omawiane czynniki sa wazniejsze dla podmiotow
subkontynentalnych (do zasiggu subkontynentalnego naleza systemy hotelowe,
ktore posiadaja obiekty w sasiadujacych ze soba panstwach lub w ramach jed-
nego kontynentu, ale z wyrazna przewaga jednego regionu czy grupy panstw
sasiadujacych?’). Dodatkowo nalezy w tym miejscu podkresli¢, iz pomimo po-
dobnej wartosci $redniej dla czynnikéw kulturowych, stanowia one istotniejsza
determinante réznicowania produktu (z punktu widzenia wazno$ci w odniesie-
niu do wszystkich uwarunkowan dyferencjacji produktu) dla podmiotéw posia-
dajacych obiekty 1-, 2- i 3-gwiazdkowe, z przewaga klienta krajowego wskazu-
jacego na inny cel niz biznesowy.

Podsumowujac analiz¢ wynikéw badan dotyczacych wplywu charakteru
badanych podmiotow®® na istotno$¢ wyodrgbnionych rynkowych uwarunkowan
dyferencjacji produktu, mozna zauwazyC, ze rozbieznosci dotycza przede
wszystkim takich czynnikow, jak: czynniki kulturowe i zjawisko powszechnego
réznicowania preferencji nabywcy. Omowione powyzej zjawisko powszechne-
go roznicowania preferencji nabywcy stanowi istotne uwarunkowanie produktu
w przypadku amerykanskich podmiotéw globalnych posiadajacych obiekty
4- i 5-gwiazdkowe, z przewaga klienta zagranicznego nad klientem krajowym
oraz celu biznesowego nad pozostatymi celami. W przypadku subkontynental-
nych przedsiebiorstw francuskich posiadajacych obiekty 1-, 2- i 3-gwiazdkowe,
o wyzszym udziale klienta krajowego oraz celu turystycznym, a nie bizneso-
wym, podstawowa determinanta adaptacji produktu do regionu funkcjonowania
przedsigbiorstwa sa czynniki kulturowe.

Podczas dokonywania analizy wptywu czynnikéw rynkowych na koniecz-
no$¢ dyferencjacji produktu przedsigbiorstwa hotelarskiego szczegolnie istotne
jest rowniez okreslenie istotnosci wyodrebnionych determinant w ramach po-
szczegblnych sktadnikow produktu. Rozpatrujac wplyw uwarunkowan rynko-
wych na ksztaltowanie produktu w ujeciu sktadnikowym, autorka wyodrebnita

2T A Kowalczyk, op. cit., s. 177-202; czynniki kulturowe wraz z czynnikami rzadowymi
(zr6znicowane uregulowania prawne) uzyskaty tu najwigksza $rednia wsrod wszystkich determi-
nant ré6znicowania produktu.

%8 Dokonano podziatu wyodrgbnionych tancuchéw w ramach systemow wedtug nastgpuja-
cych cech: kraj bazowy/kraj pochodzenia, skala dziatalnos$ci/zasigg geograficzny dziatania, forma
internacjonalizacji, rok pojawienia si¢ w Polsce, kategoria/kategorie obiektow, cel przyjazdu
klienta, rodzaj obstugiwanego klienta — klienci krajowi, klienci zagraniczni.
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nastgpujace sktadniki produktu: lokalizacjg¢, markg, dowod fizyczny, pakiet
ustlug/asortyment, proces §wiadczenia ustugi.

Dowod fizyczny podzielono na otoczenie zewngtrzne (wielkos¢ 1 wyglad
budynku, oznakowanie, otoczenie, parking) i otoczenie wewnetrzne (uktad
i wielko$¢ pomieszczen, rozmieszczenie i rodzaj mebli, sprz¢tow i dekoracji,
uklad miejsc siedzacych w restauracji, informacje dostrzegalne we wnetrzu
— gablotki, broszury, materiaty informacyjne, wizytowki, cenniki, menu, ra-
chunki, odziez robocza pracownikéw, zachowanie odpowiedniego stylu i at-
mosfery w obiekcie)®.

W ramach asortymentu dokonano podzialu szczegdétowego i wyodrgbnio-
no: ustuge noclegowa, ustuge gastronomiczna, ustuge sportowo-rekreacyjna
(basen, sauna, sitownia, boiska do gier zespotowych, pokoje zabaw dla dzieci
itp.), ustuge rozrywkowa (dancingi, kabarety, rewie, kina itp.), ustugi zwiazane
z obstuga kongresow, konferencji i szkolen, ustugi §wiadczone przez punkty
handlowe i ustugowe w obiekcie (zaktady fryzjersko-kosmetyczne, sklepy
Z pamiatkami, kwiatami, gazetami, przyborami kosmetycznymi, kasy wymiany
walut, biuro podrozy itp.), ustugi motoryzacyjne (wynajem miejsc garazowych
i parkingowych, wynajem samochodow, ustugi warsztatow naprawczych, myj-
ni, stacji benzynowych itp.) oraz inne ustugi (obsluga bagazowa, czyszczenie,
pranie i prasowanie bielizny, udzielanie pierwszej pomocy itp.).

Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja istotno$¢ czynnikow rynko-
wych w procesie réznicowania produktu przedsigbiorstwa turystycznego.

Najistotniejszym uwarunkowaniem rynkowym lokalizacji sa czynniki na-
turalne — 50% respondentow uznalo je za istotne w procesie dyferencjacji tegoz
sktadnika produktu.

Réznicowanie marki, ktore dotyczyto tylko jednego z badanych podmio-
tow byto wynikiem uwarunkowan kulturowych (100%).

W zakresie dowodu fizycznego zewngtrznego czynniki rynkowe rowniez
stanowily istotng determinante dyferencjacji (wyglad budynku: 76,5%, otocze-
nie: 87,5%, parking: 75%).W ramach omawianego wskaznika nalezy wskaza¢
przede wszystkim na istotno$¢ takich czynnikow rynkowych, jak: zjawisko
powszechnego roznicowania si¢ preferencji nabywcow i czynniki naturalne.
Réznicowanie wewnetrznego dowodu fizycznego roéwniez uwarunkowane byto

2 W pracy stosuje si¢ tez okreslenia: dowod fizyczny zewnetrzny, dowdd fizyczny we-
wnetrzny.
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w gltownej mierze przez czynniki rynkowe (dotyczylo to glownie: dekoracji,
zachowania odpowiedniego stylu w obiekcie oraz odziezy pracowniczej: 100%,
rodzaju mebli i sprzetow: 92,3%). Podstawowe determinanty dyferencjacji tego
sktadnika produktu to zjawisko powszechnego réznicowania preferencji na-
bywcow oraz uwarunkowania kulturowe.

W ramach asortymentu czynniki rynkowe okazaly si¢ silng determinanta
dyferencjacji w ramach wszystkich wyodrebnionych ustug. Nalezy tu przede
wszystkim wymieni¢ takie czynniki, jak: uwarunkowania kulturowe (ustugi:
noclegowe, gastronomiczne, rozrywkowe, handlowe — 100%, ustugi sportowo-
rekreacyjne — 92,9%, ustugi zwiazane z obstuga kongreséw, konferencji i szko-
len — 80%), zjawisko powszechnego réznicowania si¢ preferencji nabywcy
(ustugi gastronomiczne — 100%, ustugi handlowe — 87,5%, ustugi rozrywkowe
— 81,8%) oraz czynniki naturalne (ustugi sportowo-rekreacyjne — 64,3%).

Analizujac wptyw czynnikoéw rynkowych na konieczno$¢ adaptacji proce-
su $wiadczenia ustugi, nalezy szczegolnie podkresli¢ (w $wietle przeprowadzo-
nych badan) uwarunkowania kulturowe (88,2%) oraz zjawisko powszechnego
roéznicowania si¢ preferencji nabywcow (46%).

Uwagi koncowe

Jak wynika z powyzszych rozwazan, czynniki rynkowe stanowia silne
uwarunkowanie réznicowania produktu przedsigbiorstwa hotelarskiego. Nawet
w przypadku klientow, ktorzy charakteryzuja si¢ pewna wspolna wiazka po-
trzeb i aspiracji uniwersalnych (przez co wykazuja najwigksze zainteresowanie
zunifikowanym produktem), wzrasta potrzeba indywidualno$ci i poczucia wta-
snej wyjatkowosci. Konsumenci sa wymagajacy, oczekuja indywidualnego
traktowania i coraz cz¢sciej wykazuja cheé doglebnego poznania nowo odwie-
dzanych miejsc. Dzialania przedsigbiorstw hotelarskich w zakresie ksztaltowa-
nia produktu globalnego powinny przede wszystkim koncentrowac¢ si¢ na klien-
cie; przedsigbiorstwo hotelarskie powinno przyja¢ rynkowa orientacjg (koncen-
tracja ukierunkowana na rynek, strukture klienta).

Jak wykazaty badania, czynniki kulturowe oraz zjawisko powszechnego
réznicowania si¢ preferencji nabywcy to najistotniejsze uwarunkowania rynko-
we determinujace konieczno$¢ dyferencjacji produktu przedsigbiorstwa hotelar-
skiego. Znajomo$¢ takich elementow kultury, jak: religia czy zwyczaje konsu-
menckie obowiazujace w danym kraju, jest w tym przypadku szczegélnie przy-
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datna przy ustalaniu cech produktu oferowanego na danym rynku. Istotng in-
formacja z punktu widzenia ksztattowania produktu globalnego przedsigbior-
stwa hotelarskiego jest rowniez w tym przypadku ustalenie motywacji klientow
odnos$nie jego nabywania. Jak wcze$niej wspomniano, nabywcy tych samych
zunifikowanych produktow w roznych krajach, dokonujac ich zakupoéw, moga
wykazywaé zrdznicowane motywacje. Rozbieznosci moga dotyczy¢ na przy-
ktad krajow stabo rozwinigtych, gdzie nabywanie zunifikowanych produktow
(0 znanej marce) rownoznaczne jest z wyszukanym stylem zycia i manifestacja
przynaleznos$ci do spoteczenstwa globalnego. Dlatego tak istotne w ksztaltowa-
niu produktu globalnego jest okreslenie przez przedsigbiorstwo, co oznacza
,»Sspozycie” oferowanego produktu dla klienta i o czym ono $wiadczy. Zrdzni-
cowane motywy zakupu moga bowiem w istotny sposob determinowaé zakres
réznicowania w obrebie wszystkich sktadnikow oferowanego produktu.

Jak wynika z powyzszego, prawidtowe okreslenie potencjalnego klienta
(segmentacja rynku) na okreslonym rynku mi¢dzynarodowym w duzym stopniu
warunkuje polityke ksztattowania oferowanego produktu. W przypadku przed-
sigbiorstw o przewadze klienta zagranicznego wskazujacego na cel biznesowy
jako cel przyjazdu istotnos$ci nabiera stala obserwacja i analiza tendencji na
rynku globalnym (zaré6wno z punktu widzenia dziatan konkurentéw globalnych,
jak 1 preferencji i zachowan klienta globalnego). Dla przedsigbiorstw hotelar-
skich obstugujacych w gtownej mierze krajowych klientow wskazujacych na
inny cel niz cel biznesowy, w ksztaltowaniu produktu globalnego ogromnego
znaczenia nabiera wiedza z zakresu uwarunkowan kulturowych charaktery-
stycznych dla danego rynku miedzynarodowego, na ktorym podmiot prowadzi
dziatalnos¢.

MARKET FACTORS DETERMINING THE PROCESSE OF
DIFFERENTATION OF THE GLOBAL PRODUCT STRATEGY
IN THE HOTEL ENTERPRISE

Summary

The aim of this article is to indicate market factors determining the process of dif-
ferentation of a global product strategy in the hotel enterprise. Part one describes the
market determinants of the global product strategy in the hotel enterprises (theoretical
presentation), divided into: cultural factors, phenomenon of the universal differentiation
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of the preference of buyers, demographic factors and natural factors. The last section
presents empirical research findings on the significance of individual factors of global
product strategy in the hotel enterprise.

Translated by Ewa Markiewicz



