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Streszczenie

Na rynku turystycznym, podobnie jak na innych rynkach, wiele przedsigbiorstw
prowadzi dziatalno$¢ takze poza granicami wiasnego kraju, co wigze si¢ z duzym ryzy-
kiem i niepewnoscig. Dynamicznie rozwija si¢ rowniez turystyka przyjazdowa, dzieki
czemu nawet podmioty dziatajace na rynku krajowym czesto oferuja swoje ustugi tury-
stom zagranicznym. W obu przypadkach konieczne jest posiadanie informacji pomaga-
jacych ograniczy¢ ryzyko dziatalnosci, a takze lepiej rozpoznaé potrzeby i oczekiwania
turystow.

W niniejszym artykule na podstawie literatury z omawianego zakresu sprébowano
zaprezentowaé obszary wykorzystania badan marketingowych w turystyce oraz przybli-
zy¢ ich specyfike na rynku migdzynarodowym, zwracajac uwage na problemy zwigzane
z ich prowadzeniem.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, miedzynarodowy rynek turystyczny, badania mar-

ketingowe, miedzynarodowe badania marketingowe, badania marketingowe w turysty-
ce, badania rynku turystycznego

Whprowadzenie

W ostatnich dekadach na rynku mig¢dzynarodowym obserwowany jest
wzrost internacjonalizacji przedsigbiorstw. Dynamiczne przemiany polityczne,
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spoteczno-kulturowe, technologiczne, komunikacyjne i inne majgce miegjsce
w otoczeniu migdzynarodowym z jednej strony stwarzajg nowe szanse, z dru-
giej jednak — sa zrodtem trudnych wyzwan konkurencyjnych dla przedsig-
biorstw'. Na plaszczyznie przedsigbiorstwa internacjonalizacja stata si¢ prze-
stanka powstania i rozwoju marketingu migdzynarodowego bedacego wedtug
J.W. Wiktora sztuka i umiejgtnoscia aktywnego dziatania firmy w coraz bar-
dziej ztozonym i wielowymiarowym otoczeniu rynku miedzynarodowego
i globalnego®. Sytuacja taka dotyczy takze przedsiebiorstw funkcjonujacych na
rynku turystycznym, ktére czesto prowadza dziatalno$é za granica albo obstu-
guja turystow zagranicznych we wiasnym kraju. Coraz cze$ciej dotyczy to takze
matych i $rednich firm.

Podejmowanie trafnych decyzji na rynku miedzynarodowym wymaga poO-
siadania odpowiednich informacji, ktorych zrédlem moga stac si¢ badania mar-
ketingowe. W polskiej literaturze naukowej istnieje stosunkowo niewiele pozy-
cji dotyczacych teoretycznych aspektow wykorzystania badan marketingowych
w turystyce, a szczegélnie migdzynarodowe;.

Czesto badania marketingowe utozsamiane sg z badaniami rynkowymi,
jednak niektérzy autorzy, pomimo ze zauwazaja obszary wspolne obu rodzajow
badan, zdecydowanie je rozdzielaja. W literaturze wystgpuja rozne podej$cia do
kryteriow podziatu, a takze samego zakresu obu rodzajow badan®,

Celem niniejszego opracowania jest proba zaprezentowania znaczenia ba-
dan marketingowych w turystyce, a takze ich specyfiki w odniesieniu do mie-
dzynarodowego rynku turystycznego. Artykut ma charakter teoretyczny i opiera
si¢ na studiach literatury polskiej i zagraniczne;.

Y E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 9.

2 .W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. Zarys pro-

blematyki, PWE, Warszawa 2008, s. 13.

®  Por. S. Mynarski, Metody badar rynkowych i marketingowych w ukladzie hierarchicz-

nym, w: Metody badari marketingowych, red. J. Szumilak, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1996,
s. 11-12; S. Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Fogra, Krakow 1995, s. 9;
idem, Badania rynkowe w przedsigbiorstwie, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2001, s. 5-14 oraz
Badania rynkowe i marketingowe, red. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994, s. 190-195.
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1. Rynek turystyczny jako obiekt badan marketingowych

Istniejg r6zne definicje i ujecia rynku, ktore ktada nacisk na roznorakie
sfery odniesien transakcji wymiennych. Wedlug S. Mynarskiego najbardziej
powszechne jest podejscie ekonomiczne, wedlug ktorego rynek jest to ,,0g6t
stosunkéw wymiennych (towarowo-pieni¢znych) miedzy sprzedajacymi, ktorzy
oferuja do sprzedazy towary i ushigi po okre§lonej cenie (czyli zglaszaja po-
daz), a kupujacymi, ktorzy wyrazaja che¢ zakupu tych towarow i ustug poparta

4 Zgodnie z ta

odpowiednimi $rodkami platniczymi (czyli zglaszaja popyt)
definicja mozemy méwié nie tylko o stronie podazowej i popytowej rynku, ale
takze jego strukturze podmiotowej i przedmiotowej, gdzie podmiotami sa
sprzedajacy i kupujacy, natomiast przedmiotami towary, ushugi i $rodki platni-
cze, a takze wzajemne relacje pomigdzy poszczegdlnymi elementami wplywa-
jace na ksztaltowanie si¢ stosunkéw wymiennych.

Jak zauwaza J. Altkorn, rynek turystyczny podlega ogdlnym prawom ryn-
ku, ale jednocze$nie w odroznieniu od rynkéw dobr materialnych posiada wiele
cech specyficznych. Odmiennos$ci te sa wynikiem cech popytu turystycznego,
a takze wlasciwosci przedmiotu wymiany okreslanego jako ,,produkt tury-
styczny™.

Wedhlug A. Durowicza® w marketingu praktycznym nie stosuje si¢ abstrak-
cyjnego pojecia rynku. Rynek jest tutaj zawsze konkretny. Kazdy segment po-
siada sw¢j zestaw czynnikéw i uwarunkowan okreslajacych relacje popytu
i podazy. Dlatego przed przystapieniem do badan nalezy okresli¢, na jakim
rynku dziala (albo zamierza dziata¢) przedsigbiorstwo turystyczne. W tym celu
wskazane jest wydzielenie w strukturze rynku mniejszych rynkéw, czyli prze-
prowadzenie ich klasyfikacji wedlug réznych kryteriow. Znanych jest wiele
podejs¢ do klasyfikacji rynkéw turystyki. Zgodnie z rekomendacjami WTO
w stosunku do okreslonego rejonu (np. regionu, kraju czy grupy krajow) autor

ten wydziela nastepujace rynki:

4 s, Mynarski, Badania rynkowe..., s. 9.

5

s. 18.
6

J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994,

A. Durowicz, Marketingovye issledovaniya v turizme, Piter Press, Sankt Petersburg
2008, s. 146.
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Pochodzenie turvstow

rynek turystyki wewnetrznej — obejmujacy podréze mieszkancow jakie-
g0$ rejonu po jego obszarze;

rynek turystyki przyjazdowej — zawierajacy podroze po jakims rejonie
turystow niebedacych jego mieszkancami;

rynek turystyki wyjazdowej — obejmujacy podroéze mieszkancow jakie-
gos rejonu do innego rejonu.

Jezeli przez pojecie rejonu rozumie si¢ kraj, to mozna w rézny sposob ro-
zumieé¢ terminy ,,turystyka wewnetrzna” i ,,turystyka przyjazdowa”, otrzymujac
nastepujace rodzaje rynkow turystyki:

a)

b)

c)

rynek turystyki wewnetrznej (w granicach kraju) zawierajacy turystyke
wewnetrzng 1 turystyke przyjazdowa;

rynek turystyki krajowej (narodowej) obejmujacy turystyke wewngtrzng
i turystyke wyjazdowa;

rynek turystyki miedzynarodowej sktadajacy si¢ z turystyki przyjazdo-
wej i wyjazdowej.

Graficzna ilustracja tego podziatu znajduje si¢ na rysunku 1.

Cel podroézy turystow
E Inne kraje
i Kraj A
E Kraj A Rynek turystyki Rynek turystyki Rynek turystyki
i — wewnetrznej wyjazdowej krajowej
i w granicach
E kraju A
e
] Rynek turystyki Rynek turystyki
i % [ przyjazdowej miedzynarodowej
. E
i Rynek turystyki
E | wewngtrznej
E w granicach kraju A

_______________________________________________________________________________

Rys. 1. Rodzaje rynkéw turystyki w odniesieniu do kraju

Zrédto: A. Durowicz, Marketingovye issledovaniya v turizme, Piter Press, Sankt Peters-

burg 2008, s. 147.
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Zaprezentowany w tym podejsciu ,,rynek turystyki migdzynarodowe;j” mo-
ze budzi¢ kontrowersje, gdyz wedlug S. Mynarskiego rynek z punktu widzenia
danego kraju okreslany jest jako rynek zagraniczny, natomiast z rynkiem mig-
dzynarodowym mamy do czynienia wowczas, kiedy dochodzi do sieci wymiany
pomiedzy réznymi krajami’. Jednak w literaturze (takze z zakresu turystyki)
pojecia ,,zagraniczny” i ,,mi¢dzynarodowy” wystepuja czesto zamiennie i w taki
tez sposob zostang potraktowane w niniejszym opracowaniu.

Podziatu rynku turystycznego mozemy dokonywac takze z punktu widze-
nia innych kryteriow, m.in. geograficznych, opartych o cechy konsumenta
(np. wiek), motywy uprawiania turystyki (cel podrézy) itd.®

2. Rola badan marketingowych na rynku turystycznym

Metody i narzedzia pomiaru wykorzystywane na rynku turystycznym nie
roznig si¢ od tych, ktore sa wykorzystywane w ogole w badaniach marketingo-
wych. Sg one dostosowywane jedynie do probleméw decyzyjnych i badaw-
czych charakterystycznych dla tego rynku.

Zdaniem A. Panasiuka newralgicznym elementem funkcjonowania gospo-
darki turystycznej sg przedsigbiorstwa turystyczne. Realizujac swoje zadania,
istniejg one w okreslonym otoczeniu (regulacyjnym, konkurencyjnym i kon-
sumpcyjnym), a ich dziatania przenikaja si¢ z dziataniami innych sektorow
gospodarczych i sa przez nie wspomagane®.

Profesjonalne przeprowadzenie badan marketingowych pozwala przedsie-
biorstwu turystycznemu na obiektywna ocen¢ swoich mozliwo$ci rynkowych
i wybor tych kierunkéw dzialalnosci, w ktorych osiggnigcie postawionych ce-
16w staje si¢ mozliwe przy minimalnym ryzyku i duzej pewnos$ci. Wykorzysta-
nie posiadajacych podstawy naukowe metod i narzedzi daje mozliwos¢ szybszej

T s, Mynarski, Analiza rynku. Problemy i metody, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-

szawa 1987, s. 13.

8 Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,

s. 69 oraz J. Altkorn, Marketing..., s. 18-19.

® A Panasiuk, Informacja w marketingowej koncepcji dzialalnosci przedsiebiorstwa tury-

stycznego, w: Informacja turystyczna, red. A. Panasiuk, ,,Zeszyty Naukowe” 2007, nr 429, ,,Eko-
nomiczne Problemy Turystyki” nr 7, s. 313.
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adaptacji do dynamicznych zmian sytuacji rynkowej (pogliebienie indywiduali-
zacji popytu konsumenckiego, przej$cie od masoweg0 Standaryzowanego do
zréznicowanego oferowania ustug turystycznych, procesy koncentracyjne
w przemysle turystycznym itd.), a takze opracowania wyraznych perspektyw
dziatalnosci®®.

Zastosowanie badan marketingowych i1 ich odpowiednie wykorzystanie
moze si¢ okaza¢ przydatne w rozwigzaniu probleméw decyzyjnych nie tylko
pojedynczych przedsiebiorstw turystycznych, ale takze gmin turystycznych czy
tez catych regionow turystycznych. Z uwagi na szybki rozwdj gospodarki $wia-
towej, a szczegblnie wzrost znaczenia ustug turystycznych, ro$nie zapotrzebo-
wanie na informacje’.

Informacja jest szczegdlng kategorig rynkows. Posiada ona kluczowe zna-
czenie we wdrozeniu dziatan marketingowych w przedsiebiorstwach z r6znych
branz, réwniez z turystycznej. Dostep do informacji, a takze umiejetnos¢ ich
odpowiedniego wykorzystania maja duzy wplyw na pozycje rynkowa danego
przedsigbiorstwa turystycznego. Na rynku turystycznym informacja jest trakto-
wana jako™:

a) wiedza, czyli potencjal, ktorym trzeba odpowiednio zarzadzaé;

b) punkt wyjscia do podejmowania decyzji rynkowych za poérednictwem
badan konkurencji i konsumentow;

C) baza danych na temat potencjatu turystycznego obszaréw (ich walorow
turystycznych, zagospodarowania turystycznego, oferty uslugowej
podmiotow);

d) forma kontaktu, pokazania oferty i zawierania transakcji z konsumen-
tami i kooperantami poprzez nowoczesne systemy rezerwacyjne, a tak-
ze internet;

e) przedmiot dziatalno$ci podmiotéw na rynku turystycznym, a szczegol-
nie ushug z zakresu informacji turystycznej pojmowanej w szerokim
znaczeniu.

1 A. Durowicz, Marketingovye..., s. 6.

1], Strumitto, Badania marketingowe w strategii rozwoju gminy turystycznej, w: Polityka
samorzqdu terytorialnego w dziedzinie turystyki, red. M. Boruszczak, Wyd. WSTiH w Sopocie
z siedziba w Gdansku, Gdansk 2000, s. 240-241.

2 A Panasiuk, Informacja..., s. 314.
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Niektore z wymienionych podejs¢ do informacji sg uzyteczne glownie dla
przedsigbiorstw turystycznych, a inne dla turystow.

Zrédtem informacji potrzebnych do funkcjonowania na rynku turystycz-
nym mogg by¢ badania marketingowe. Podstawowymi czynnikami wplywaja-
cymi na wzrost znaczenia i zakres wykorzystywanych badan sa™:

a) szybkos¢ zmian ekonomicznych, politycznych i prawnych otoczenia,
w jakim przychodzi dziala¢ przedsigbiorstwom i regionom turystycz-
nym;

b) wzrost mobilnosci ludnosci, a co za tym idzie — wzrost udziatu turystow
zagranicznych w ruchu turystycznym danego regionu;

c) zlozono$¢ zachowan konsumentow, potrzeb i wymagan dotyczacych
zakresu oferty oraz sposobu i jako$ci §wiadczonych ushug;

d) wazrost konkurencji oraz kreowanie mody na konkretne regiony tury-
styczne i formy turystyki;

e) tworzenie od podstaw nowych, atrakcyjnych regionéw turystycznych;

f) potrzeba wyrozniania wlasnej oferty sposrod ofert konkurencyjnych.

Potrzeby 1 mozliwos$ci przedsigbiorstwa warunkujg tematyke, zakres i za-
sieg prowadzonych badan. Wraz ze wzrostem ekspansywnosci, a takze zmien-
nosci warunkow dziatania i zagrozenia konkurencyjnego rosnie zapotrzebowa-
nie na dodatkowe informacje, ktore sg konieczne do podjecia odpowiednich
decyzji. Koniecznos¢ szybkiego przystosowania si¢ do sytuacji rynkowej
wplywa na to, ze w przedsiebiorstwach turystycznych gléwny nacisk ktadzie sie
na badania dotyczace okreséw krotkich i infrakrétkich, a zatem badania wyko-
rzystywane w dziatalno$ci operacyjnej. Z kolei $rednio- i dlugookresowe bada-
nia marketingowe sg zazwyczaj zwigzane z prognozowaniem rynku*”.

Wiele przedsigbiorstw turystycznych wchodzi na rynki migdzynarodowe.
Dziatalnos¢ na takich rynkach wiaze si¢ z relatywnie wysoka niepewnoS$cia
i ryzykiem, zatem rola badan marketingowych jest tutaj jeszcze wigksza niz na
rynku krajowym. Sga one wazne rowniez dla podmiotdéw, ktérych obecnymi
(badz potencjalnymi) klientami sg tury$ci zagraniczni.

133, Strumitto, Badania marketingowe..., s. 240-241.
1], Altkorn, Marketing..., s. 171-172.
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Do podstawowych obszarow badan marketingowych prowadzonych na po-
trzeby przedsigbiorstw turystycznych™ mozna zaliczyé gromadzenie i przetwa-
rzanie informacji dotyczacych®:

a) rynku turystycznego i funkcjonujgcych na nim podmiotow;

b) pozycji rynkowej przedsiebiorstwa;

c) konkurencyjno$ci sektora, stopnia rywalizacji podmiotow gospodarki
turystycznej;

d) sprzedazy ushug turystycznych w przekrojach czasowych i przestrzen-
nych;

e) zachowan konsumentéw w procesie zakupu;

f) profili konsumentow;

0) stopnia zadowolenia turystow z produktéw przedsigbiorstwa;

h) instrumentoéw dziatania (marketingu mix), czyli informacji 0 produkcie,
cenie, dystrybucji, komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem.

Zdaniem J.Ch. Hollowaya i Ch. Robinsona w przemysle turystycznym
wykorzystywane sg zaréwno badania opisowe (majgce na celu zdobycie fak-
tycznych danych o tym, co sie dzieje na rynku), jak i analityczne (majace za
zadanie wyjasnienie relacji pomigdzy zmiennymi), przy czym w przeszitosci
przewazaty te pierwsze, natomiast od lat 80. XX w. obserwowany jest wzrost
zainteresowania tymi drugimi®’.

Nalezy podkresli¢, ze dzigki badaniom marketingowym mozliwe jest do-
konanie segmentacji rynku (zaréwno w podej$ciu a priori, jak i post hoc), ktora
jest wykorzystywana przez cze$¢ przedsiebiorstw turystycznych, a tematyka
zwigzana z segmentacja rynku turystycznego jest czgsto poruszana w literatu-
rze.

Uslugi turystyczne mozna zaliczy¢ do tzw. produktow systemowych, ktore
zaspokajaja okre§lony zbior potrzeb i oczekiwan ich nabywcdéw, a nie jedna,
latwo identyfikowalna potrzebe i zwiazana z nia opcje jej zaspokojenia®.

5 Dotyczy to przedsiebiorstw funkcjonujacych zaréwno na rynku krajowym, jak i zagra-
nicznym.

8 M. Januszewska, Badania marketingowe na rynku ustug turystycznych, w: Marketing
ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 165.

7 J.Ch. Holloway, Ch. Robinsona, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 64.
8 Marketing produktéw systemowych, red. L. Zabinski, PWE, Warszawa 2012, s. 24.
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L. Zabinski zauwaza, ze w wypadku tych produktow trudno jest okresli¢, ktore
wartos$ci ,,kardynalne” tworzace ich rdzen sg najwazniejsze dla nabywcy. Autor
ten sugeruje wprowadzenie nowego modelu badan marketingowych zachowan
konsumenta, jego preferencji, taczacego tzw. wyczucie rynku z systematycz-
nymi analizami wykorzystujacymi wiedze zawarta w bazach danych o konsu-
mencie. Sytuacja komplikuje si¢ jeszcze bardziej w wypadku produktéw ustu-
gowych/ustlug systemowych, do jakich nalezg ustugi turystyczne. Problemy
wynikaja nie tylko z samej specyfiki i cech ushug, ale jeszcze w wigkszym stop-
niu z przewarto§ciowywanej hierarchii potrzeb i oczekiwan konsumentow (tu-
rystow), w ktorej ustugi (np. w zakresie ochrony zdrowia, wypoczynku) staja
si¢ potrzebami pierwszorzednymi. Ponadto, ten typ produktu (ustuga systemo-
wa) moze by¢ w wigkszym stopniu niz produkty materialne tworzony z udzia-
tem klienta’®. Koncepcja produktu systemowego na przykladzie wydarzen tury-
stycznych zostata zaprezentowana w opracowaniu T. Zabinskiej”’, gdzie przed-
stawiono m.in. problematyke stosowania metody case research w badaniach
turystycznych.

3.  Specyfika miedzynarodowych badan marketingowych

Pojecie migdzynarodowych badan marketingowych mozna zdefiniowad
jako ,,systematyczny i obiektywny proces gromadzenia, przetwarzania i prezen-
tacji informacji na potrzeby podejmowania decyzji marketingowych dotycza-

cych dzialalnosci na rynku miedzynarodowym™?.,

1 L. Zabifski, Sfera i marketing produktéw systemowych. Podstawy identyfikacji, wez{0-
we kierunki badan, w: Marketing produktéw systemowych, red. L. Zabinski, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2009, s. 42-45.

2 T, Zabinska, Wydarzenia turystyczne jako produkty. Tworzenie, komunikowanie i udo-
Stgpnianie w procesie dynamicznego partnerstwa miedzysektorowego. Pola i zarys metodyki
badan, W: Marketing produktow systemowych/sieciowych. Podstawy teoretyczne, zarys metodyki
badan, red. L. Zabinski, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego
w Katowicach, Katowice 2009, s. 177-223.

2 K. Karcz, Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE,
Warszawa 2004, s. 86.
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Pomiedzy badaniami krajowymi a migdzynarodowymi wystepuja roéznice
o charakterze: kulturowym, ekonomicznym, geodemograficznym, jezykowym,
a takze dotyczace wzorow konsumpcji czy wzorcow komunikacji.

Badania migdzynarodowe mogg dotyczy¢ tylko jednego kraju poza tym,
w ktorym znajduje si¢ siedziba przedsigbiorstwa. Sytuacja taka ma zwykle
miejsce przy wchodzeniu na nowy rynek. Zazwyczaj jednak badania takie pro-
wadzi si¢ na wielu rynkach. Mogg by¢ one prowadzone niezaleznie. W tej sy-
tuacji kazdy oddzial posiada swoj lokalny budzet i opracowuje wlasna procedu-
r¢ badawcza. Badania mogg by¢ takze prowadzone sekwencyjnie badz symulta-
hicznie w wielu krajach. Zaletg pierwszego sposobu jest kumulacja doswiad-
czef i dzielenie kosztow, natomiast drugiego — pordwnywalno$é wynikow?.

Bywa, ze termin ,,badania migdzynarodowe” zastgpowany jest pojeciem
,badania migdzykulturowe”, cho¢ nie zawsze sg to okreslenia tozsame, gdyz
nawet w ramach jednego kraju funkcjonujg czasami roézne kultury. Pamietaé
nalezy takze o tym, ze m.in. turystyka przyczynia si¢ czesto do zacierania si¢
roznic kulturowych i przenikania niektorych wzorcow zachowan.

Podobnie jak w wypadku badan krajowych, na rynku mi¢dzynarodowym
wyrdznia si¢ badania oparte na analizie danych wtornych (zastanych), a takze
badania polegajace na gromadzeniu danych pierwotnych.

Dane wtorne moga pochodzi¢ ze zrodet wewnetrznych badz zewnetrznych
firmy?. W wypadku braku danych zastanych lub ich nieaktualno$ci, niekom-
pletnosci, nieporéwnywalnosci czy niezgodnos$ci z potrzebami informacyjnymi
istnieje koniecznos¢ zebrania danych pierwotnych. Czesto oba rodzaje danych
wzajemnie si¢ uzupetniajg.

Do gltownych problemow zwigzanych z prowadzeniem badan marketin-
gowych na rynkach zagranicznych (takze turystycznych) nalezg przede wszyst-
kim?*:

2 \/. Kumar, International Marketing Research, Prentice Hall, Upper Saddle River NJ
2000, s. 18-21.

2 Pprzyklady zagranicznych zrodet wtérnych mozna znalez¢ m.in. w pracy: Badania mar-
ketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-Eopacinska, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2005, natomiast przyklady Zrodet dotyczacych bezposrednio turystyki w pozycjach:
A. Tokarz, A. Lewandowska, Badania rynku turystycznego. Materialy do studiowania, Wyd. US,
Szczecin 2004 oraz A. Tokarz, Badania rynku jako Zrédlo danych dla systemu informacji tury-
stycznej, w: Informacja turystyczna, red. A. Panasiuk, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego” 2006, nr 429, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” nr 7, s. 365-367.

2 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy..., s. 145.
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— zlozono$¢ uwarunkowan projektow badawczych,

— trudny dostep do informacji wtornych lub ich brak,

— wysokie koszty i czasochtonno$¢ prowadzenia badan pierwotnych,

— trudno$ci w porownaniu wynikow (ekwiwalencja) badan roéznych ryn-
kow zagranicznych,

— problemy zwigzane z koordynacjg badan w skali mi¢dzynarodowe;.

Dane pochodzace ze zrodet pierwotnych maja wicksze znaczenie informa-
cyjne dla decydentow niz dane ze zrodet wtornych chociazby ze wzgledu na
fakt, Zze sg zbierane W celu rozwigzania konkretnego problemu decyzyjnego.
Jednak ich prowadzenie wigze si¢ z wyzszymi kosztami przede wszystkim
z uwagi na odleglosci geograficzne, roznice topograficzne, kulturowe i jezyko-
we?.

W wigkszosci przypadkow w miedzynarodowych badaniach marketingo-
wych wykorzystuje si¢ metody ilosciowe, jednak wedtug K. Karcz w wigkszym
stopniu powinno si¢ stosowa¢ metody jakosciowe, ktore pomimo trudnosci
w projektowaniu i realizacji sa bardzo przydatne w identyfikowaniu i zrozumie-
niu zjawisk kulturowych?.

W przypadku prowadzenia mi¢dzynarodowych badan marketingowych po-
jawia si¢ dylemat, czy zastosowa¢ standaryzowane procedury i techniki badaw-
cze w skali migdzynarodowej, czy tez dokona¢ ich zroznicowania w zaleznosci
od potrzeb i mozliwosci danego rynku?’.

Problem ten okre§lany jest jako dylemat emic—etic i wywodzi si¢ z badan
miedzykulturowych. Pojecia te zostaty wprowadzone w 1966 r. przez Pike’a
i sg przyrostkami dwoch terminow: fonemiczny (phonemic) — odnoszacy si¢ do
znaczen tworzonych przez jednostki uzywajace danego jezyka, i fonetyczny
(phonetic) — odnoszacy si¢ do zewngtrznej analizy tego jezyka przez badacza.

Sa to dwie alternatywne metody prowadzenia badan migdzykulturowych.
Przedstawiciele szkoty emic uwazaja, Ze postawy, zainteresowania sg unikatowe
dla kazdej kultury i dlatego badania powinny by¢ prowadzone w ramach kon-
kretnej kultury za pomoca charakterystycznych dla niej instrumentéw. Z kolei

% Badania marketingowe w zarzgdzaniu organizacjg, red. W. Poplawski, E. Skawiniska,
PWE, Warszawa 2012, s. 212.

% K. Karcz, Miedzynarodowe badania oparte na rédlach pierwotnych — podejscie kultu-
rowe, w: Badania marketingowe. Teoria..., s. 233-235.

2 A Grzesiuk, Marketing miedzynarodowy, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 112.
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w podejséciu etic kfadzie si¢ nacisk przede wszystkim na identyfikacje i oceng
koncepcji uniwersalnych zachowan i postaw oraz stosowanie uniwersalnych
kulturowo narzedzi pomiarowych. Stosowanie takich narzedzi umozliwia po-
rownywalnos¢ wynikéw badan, ale moze prowadzi¢ do wielu probleméw meto-
dologicznych®®. W marketingowych analizach kulturowych wykorzystuje sie

Tabela 1

Warunki prowadzenia badan w krajach wysoko i stabo rozwinigtych

Kraje wysoko rozwinigte

Kraje stabo rozwinigte

*Zazwyczaj jednolito$¢ narodowa i jezykowa

*Spoteczenstwa wielonarodowe, wielojezycz-
ne

*Populacja stosunkowo jednorodna

*Rynki zréZnicowane i rozproszone

*Dane dostgpne, zwykle doktadne; gromadze-
nie danych tatwe

*Gromadzenie danych trudne; niezbedne duze
wydatki i zaangazowanie licznego personelu

*Czynniki polityczne relatywnie nieistotne,
system ustabilizowany

*Czynniki polityczne zwykle bardzo istotne,
a system czesto niestabilny

*Stosunkowo niewielki wplyw wtadz
na biznes

*Uczestnictwo i wplyw wtadz na decyzje
w sferze biznesu

*Raczej stabilne otoczenie biznesu

*Zréznicowane elementy otoczenia biznesu,
niektore z nich niestabilne

*Ograniczenia prawno-administracyjne

*Podobnie jak w krajach rozwinigtych

*Dostgpnos¢ infrastruktury badawczej i rozwi-
nieta technologia

*Niedostatek infrastruktury badawczej i opdz-
nienia w zakresie technologii

*Gtowny nacisk w badaniach marketingowych
na kwestie operacyjne

*Gtowny nacisk w badaniach marketingowych
na kwestie strategiczne

eJednorodno$¢ kulturowa

«Zroznicowanie kulturowe, liczne tabu

*Dostateczna dostgpnos¢ i zakres mediow

*Niedostatki w dziedzinie mediow

*Zadowalajacy system telefonii i poczty

*Niezadowalajacy system telefonii i poczty

Zrédto: E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 148.

B cs. Craig, S.P. Douglas, International Marketing Research, John Wiley & Sons, Ltd.,

New York 2005, s. 180-184.
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najczesciej mieszane podejScie emic—etic. Emic jest bardziej typowe dla badan
jakosciowych, natomiast etic dla ilosciowych®.

Kolejnym problemem w badaniach migdzynarodowych sa warunki prowa-
dzenia badan w krajach wysoko i stabo rozwinigtych. Ksztaltuja si¢ one od-
miennie zarowno pod katem dostepnosci, jak i kosztow i wynikajg z roznic
w zakresie: infrastruktury badawczej, stopnia urbanizacji, poziomu wyksztatce-
nia, poziomu ogodlnej akceptacji badan marketingowych oraz wptywu lokalnych
wladz na biznes®. Szczegétowe réznice dotyczace warunkéw prowadzenia
badan w obu grupach krajow przedstawia tabela 1.

Tabela 2

Rodzaje kategorii ekwiwalencji w badaniach miedzykulturowych

Kategoria ekwiwalencji Rodzaje ekwiwalencji

*pojeciowa

funkcjonalna
kategoryzacji

+kalibracji

Ekwiwalencja pomiaru *metryczna

stlumaczenia

ejednostek proby
Ekwiwalencja proby badawczej *populacji badanej

*metody doboru proby
sprocedur zbierania danych
Ekwiwalencja gromadzenia danych kontekstu

enastawienia i stylu odpowiedzi

Ekwiwalencja problemu badawczego i obiektu
badan

Zrédto: A. Zbikowska, Badania marketingowe rynkow zagranicznych — obszary i pro-
cedury badawcze, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie” 2009, nr 804, s. 52.

Jednym z istotnych probleméw w migdzynarodowych badaniach marke-
tingowych jest zagadnienie ekwiwalencji (rownowazno$ci) zjawisk i proceséw
w roznych kulturach. Zestawienie glownych kategorii ekwiwalencji zawiera

2 A Sagan, Ekwiwalencja pomiaru w badaniach miedzykulturowych, w: Euromarketing.
Przedsigbiorstwo i konsument w perspektywie integracji europejskiej, red. J.W. Wiktor, Wyd. AE
w Krakowie, Krakow 2003, s. 321.

% E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy..., s. 148.
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tabela 2. Ze wzgledu na ograniczony zasieg objgtoSciowy niniejszego opraco-
wania nie zaprezentowano tutaj przykltadéw braku ekwiwalencji, ale sg one
opisane w wielu pozycjach literatury.

Brak réwnowaznosci poszczegdlnych zjawisk 1 procesdOw uniemozliwia
ich porownywalnos¢. Poza tym cze$¢ kategorii moze by¢ dostrzezona ex ante,
a inne dopiero ex post. Nawet przy doskonatej orientacji badaczy w specyfice
kulturowej badanych krajow zaleca si¢ sprawdzenie ekwiwalencji po przepro-
wadzeniu badan®.

Przedsiecbiorstwa chcace przeprowadzi¢ badania marketingowe rynkow
zagranicznych stajg przed problemem, czy zrobi¢ to samodzielnie, czy skorzy-
sta¢ z ustug agencji badawczej. Samodzielne badania marketingowe rynkdéw
zagranicznych przedsigbiorstwo powinno stosowaé, gdy**:

a) przeprowadza badanie na rynku dobr inwestycyjnych, gdzie proba ba-
dawcza jest stosunkowo niewielka;

b) posiada dobre, wynikajgce z dotychczasowych doswiadczen rozeznanie
rynku;

c) przewiduje mozliwos$¢ pojawienia sie trudnosci w sferze komunikowa-
nia sie z agencja badawcza (zwlaszcza zagraniczng), np. ze wzgledu na
wysokg zlozonos$¢ technologiczng produktu i zrozumienie wigzacych
si¢ z tym problemow;

d) posiada dobrze wyszkolony sztab badawczy z odpowiednim przygoto-
waniem jezykowym i do$wiadczeniem w prowadzeniu prac badaw-
czych na rynku zagranicznym;

e) wystepuja trudnosci ze znalezieniem odpowiedniej (kompetentnej)
agencji badawczej (np. w przypadku rynkow stabo rozwinietych, gdzie
wystepuje brak infrastruktury marketingowej, w tym badawczej — po-
dejscie to moze by¢ jedynym mozliwym sposobem przeprowadzenia
badan pierwotnych).

Za wyborem drugiej opcji, ktora jest czesciej wybierana, przemawiaja na-
tomiast takie czynniki, jak®:

31 K. Karcz, Miedzynarodowe badania..., s. 149-150.

% ). Schroeder, M. Bartosik-Purgat, H. Mruk, Miedzynarodowe badania marketingowe,
Wyd. UE w Poznaniu, Poznan 2013, s. 253-254.

% Ibidem.
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a) konieczno$¢ przeprowadzenia ilosciowych badan rynku wymagajacych
ustanowienia stalego zespotu badawczego za granica;

b) konieczno$¢ przeprowadzenia badan 0 charakterze wysoce specjali-
stycznym, np. badan motywacyjnych;

c) mate doswiadczenie przedsigbiorstwa lub jego brak w dziataniu na ryn-
kach zagranicznych;

d) przewidywane trudnosci w sferze komunikowania si¢, trudnosci jezy-
kowe lub wynikajace z odmiennosci kulturowych;

e) ograniczone zasoby kadrowe przedsiebiorstwa lub zaangazowanie po-
siadanych zasobow kadry specjalistycznej do innych prac badawczych;

f) che¢ uzyskania niezaleznej oceny rynku zagranicznego (np. przy braku
zgodno$ci wewnatrz firmy) dotyczacej np. oplacalno$ci wejscia na wy-
brany rynek zagraniczny;

g) potrzeba zachowania anonimowos$ci przedsiebiorstwa w trakcie wcho-
dzenia na nowy rynek (np. z nowymi produktami).

W praktyce przedsigbiorstwa wchodzace na rynki zagraniczne (zwlaszcza
poczatkujace) rzadko sg w stanie przygotowac i przeprowadzi¢ samodzielnie
mi¢dzynarodowe badania marketingowe i dlatego wykorzystuja w tym celu
wyspecjalizowane agencje badawcze. Wybor takiej firmy powinien by¢ uzalez-
niony m.in. od dlugosci funkcjonowania jej na rynku, posiadanego do§wiadcze-
nia w badaniach migdzynarodowych, rodzaju dotychczasowych klientow,
a takze przestrzegania norm miedzynarodowych organizacji i stowarzyszen
badaczy rynku®. W przypadku konieczno$ci przeprowadzania badan na wielu
rynkach wskazane jest korzystanie z ustug agencji o zasiggu migdzynarodowym
z uwagi na kwestie porownywalno$ci wynikow i jednolitego podej$cia metodo-
logicznego, co przektada sie na ich przydatnos¢®.

Podsumowanie

Resumujac, mozemy stwierdzi¢, ze dziatalnos¢ na migdzynarodowym ryn-
ku turystycznym pozwala przedsigbiorstwom na osiaggniecie dodatkowych zy-

% A. Limanski, |. Drabik, Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010, s. 206.

% J. Schroeder, Badania marketingowe rynkdéw zagranicznych, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 2007, s. 190-191.
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skow. Jednak aby to bylo mozliwe, decyzje kierownictwa firmy musza zostaé
poparte odpowiednimi informacjami pochodzacymi z badan marketingowych.
Majg one duze znaczenie, gdyz dzigki nim firma turystyczna moze wykorzystac
swoje szanse rynkowe, a takze zminimalizowa¢ ryzyko popelnienia bledow.
Pomimo ze badania migdzynarodowe sg znacznie bardziej skomplikowane niz
badania krajowe, to ich rola jest jeszcze wigksza z uwagi na wigkszy stopien
niepewnosci, jakim charakteryzuja si¢ rynki zagraniczne.

Jak zauwaza J. Berbeka, w zwigzku z tym, ze zgodnie z koncepcjg J. Jafa-
riego osoba zmieniajgca swe Srodowisko w trakcie wyjazdu moze zachowywaé
si¢ w sposéb odmienny od konwencjonalnego, podstawg dziatan marketingo-
wych musza by¢ wyniki systematycznych badan umozliwiajgce zidentyfikowa-
nie wlasciwych segmentoéw, nisz, a czesto indywidualizacje strategii ksztatto-
wania relacji z konsumentami w formie marketingu partnerskiego, marketingu
relacji i marketingu lateralnego®.

Literatura

Altkorn J., Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994.

Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2005.

Badania marketingowe w zarzqdzaniu organizacjg, red. W. Poptawski, E. Skawinska,
PWE, Warszawa 2012.

Badania rynkowe i marketingowe, red. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994.

Berbeka J., Specyfika zachowan konsumentow na rynku turystycznym i jej implikacje
dla marketingu miedzynarodowego, W. Marketing migdzynarodowy. Uwarunko-
wania i kierunki rozwoju, red. J.W. Wiktor, A. Zbikowska, PWE, Warszawa
2010.

Craig C.S., Douglas S.P., International Marketing Research, John Wiley & Sons, Ltd.,
New York 2005.

Duliniec E., Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 20009.

Durowicz A., Marketingovye issledovaniya v turizme, Piter Press, Sankt Petersburg
2008.

Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.

% ). Berbeka, Specyfika zachowari konsumentéw na rynku turystycznym i jej implikacje
dla marketingu migdzynarodowego, W: Marketing migdzynarodowy. Uwarunkowania i kierunki
rozwoju, red. J.W. Wiktor, A. Zbikowska, PWE, Warszawa 2010, s. 512.



Specyfika i znaczenie badan marketingowych na miedzynarodowym rynku turystycznym 77

Grzesiuk A., Marketing miedzynarodowy, CeDeWu, Warszawa 2007.

Holloway J.Ch., Robinsona Ch., Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997.

Januszewska M., Badania marketingowe na rynku ustug turystycznych, w. Marketing
ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2005.

Karcz K., Migdzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE,
Warszawa 2004.

Karcz K., Miedzynarodowe badania oparte na zrodlach pierwotnych — podejscie kultu-
rowe, w: Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-
-Lopacinska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005.

Kumar V., International Marketing Research, Prentice Hall, Upper Saddle River NJ
2000.

Limanski A., Drabik 1., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Marketing produktéw systemowych, red. L. Zabinski, PWE, Warszawa 2012.

Mynarski S., Analiza rynku. Problemy i metody, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1987.

Mynarski S. Badania rynkowe w przedsigbiorstwie, Wyd. AE w Krakowie, Krakow
2001.

Mynarski S., Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Fogra, Krakéw 1995.

Mynarski S., Metody badan rynkowych i marketingowych w ukladzie hierarchicznym,
W: Metody badan marketingowych, red. J. Szumilak, Wyd. AE w Krakowie,
Krakow 1996.

Panasiuk A., Informacja w marketingowej koncepcji dzialalnosci przedsigbiorstwa
turystycznego, w: Informacja turystyczna, red. A. Panasiuk, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2006, nr 429, ,,Ekonomiczne Problemy Turysty-
ki”nr 7.

Sagan A., Ekwiwalencja pomiaru w badaniach miedzykulturowych, w. Euromarketing.
Przedsigbiorstwo i konsument w perspektywie integracji europejskiej, red.
J.W. Wiktor, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2003.

Schroeder J., Badania marketingowe rynkéw zagranicznych, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 2007.

Schroeder J., Bartosik-Purgat M., Mruk H., Miedzynarodowe badania marketingowe,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013.

Strumitto J., Badania marketingowe w strategii rozwoju gminy turystycznej, w: Polityka
samorzqdu terytorialnego w dziedzinie turystyki, red. M. Boruszczak, Wyd.
WSTiH w Sopocie z siedziba w Gdansku, Gdansk 2000.

Tokarz A., Badania rynku jako zZrédio danych dla systemu informacji turystycznej,
w: Informacja turystyczna, red. A. Panasiuk, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2006, nr 429, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” nr 7.



78 Jolanta Mirek

Tokarz A., Lewandowska A., Badania rynku turystyczneg. Materialy do studiowania,
Wyd. US, Szczecin 2004.

Wiktor J.W., Oczkowska R., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys pro-
blematyki, PWE, Warszawa 2008.

Zabinska T., Wydarzenia turystyczne jako produkty. Tworzenie, komunikowanie i udo-
Stepnianie w procesie dynamicznego partnerstwa migdzysektorowego. Pola i za-
rys metodyki badan, W: Marketing produktow systemowych/sieciowych. Podsta-
wy teoretyczne, zarys metodyki badan, red. L. Zabinski, Prace Naukowe Akade-
mii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 20009.

Zabinski L., Sfera i marketing produktéw systemowych. Podstawy identyfikacji, wezto-
we kierunki badar, W: Marketing produktow systemowych, red. L. Zabinski, Pra-
ce Naukowe Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach,
Katowice 2009.

Zbikowska A., Badania marketingowe rynkéw zagranicznych — obszary i procedury
badawcze, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie”
2009, nr 804.

SPECIFICITY AND THE MEANING OF MARKETING RESEARCH
ON THE INTERNATIONAL TOURISM MARKET

Summary

On tourism market, same as on other markets many companies conduct business
also abroad, what is associated with high risk and uncertainty. The inbound tourism also
develops dynamically, so that even operators in the domestic market often offer their
services to foreign tourists. In both cases it is necessary to have information to help
reduce the risk of business as well as better identify the needs and expectations of tour-
ists.

This paper, based on the literature of this scope, is an attempt to present areas of
the use of marketing research in tourism, as well as clarify their specificity on the inter-
national market, paying attention to the problems with their conducting.

Keywords: tourism market, international tourism market, marketing research, interna-
tional marketing research, marketing research in tourism, tourism market research
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