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PRACENAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

Nr 50 2009
Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspdtpraca

Maciej De¢bski

Wyzsza Szkota Spoteczno-Ekonomiczna w Warszawie

MARKA REGIONU TURYSTYCZNEGO
JAKO ZRODL.O PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
DESTYNACJI TURYSTYCZNYCH

1. Wstep

We wspolczesnej gospodarce coraz wigkszego znaczenia nabiera zarzadzanie, co
w znacznej mierze dotyczy tez destynacji turystycznych, ktdore musza coraz silniej
konkurowaé o turystéw. Celem opracowania jest prezentacja wybranych aspektow
kreowania marki regiondéw turystycznych ze szczegélnym uwzglednieniem specyfiki
produktow turystycznych regionéw oraz potrzeby wspolpracy podmiotéw, ktore
wspottworza ten produkt. W sposob szczegdtowy przedstawiono rowniez koncepcije
modelu architektury marki D. Aakera i E. Joachimsthalera oraz mozliwosci jego
zastosowania w odniesieniu do destynacji turystycznych.

2. Dlaczego marka?

We wspoélczesnej literaturze marketingowej coraz silniej akcentuje si¢ role
i znaczenie marek jako zasobu strategicznego dla przedsigbiorstwa, ktory moze
zapewni¢ mu dlugoterminowa przewage konkurencyjna. Mozna nawet spotkac
opiniec mowiace, ze kreowanie silnej marki jest istota dzialan marketingowych
przedsiebiorstw'. Znaczenia marek dowodza réwniez ich wyceny. W przypadku
marek nalezacych do najwigkszych korporacji sa to miliardy dolaréw. Co wigcej,
warto$¢ marki stanowi niekiedy przeszto potowe wartosci przedsigbiorstwa.

Powstaje pytanie: czym jest marka i dlaczego odgrywa tak istotna rol¢ dla
przedsigbiorstwa. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu definiuje ja jako

! A. Ries, L. Ries, 22 niezmienne prawa zarzqdzania markq, Proszynski i S-ka, Warszawa 2002, s. 10.
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nazwe, logo lub jakickolwiek oznaczenie, ktére odréznia produkt jednego
przedsigbiorcy od produktow konkurentdow. Podejscie takie akcentuje jej role jako
czynnika wyrdzniajacego produkt i z pewnosScia jest to bardzo istotna funkcja
marki.

W  poznigjszych definicjach podkre$la si¢ jednak znaczenie marki jako
instrumentu, ktory podnosi warto$¢ produktu. Podejscie takie reprezentuje m.in. J. Kall
w swojej ksiazce Silna marka. Istota i kreowanie, piszac, ze jest to: kombinacja
produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im
dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacja, ktora odrozniajac ofertg danego
marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych
korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono
nabywcoéw i umozliwia tym samym osiagniecie wiodacej pozycji na rynku”’.
Podejécie, ktore zostato zaprezentowane w tej definicji, ktadzie nacisk na rolg marki
jako gwaranta korzysci dla konsumentow. Postrzeganie marki wilasnie z tej
perspektywy wydaje si¢ stuszne, gdyz to wilasnie konsument i jego zadowolenie
stanowia istote filozofii marketingowe;.

Z punktu widzenia potencjalnych konsumentéw produktu silna marka
minimalizuje ryzyko zwigzane z zakupem produktu, ulatwia identyfikacje¢ produktu
i zwiazanych z nim korzysci, podwyzsza prestiz nabywcy w otoczeniu, zwigksza
satysfakcje z posiadania produktu, gwarantuje niezmienny poziom jakoSci
produktu niezaleznie od miejsca nabycia itd. Nie ulega zatem watpliwosci, ze
korzysci, jakie daje marka konsumentom, staja si¢ jednocze$nie korzy$ciami
wilasciciela marki. To wlasnie dzigki niej konsumenci chetniej kupuja dany produkt
1 53 za niego gotowi wigcej zaplacié.

3. Marka jako atrybut produktu turystycznego

Mozna sig zastanawiac, czy marka moze odgrywac podobna role w turystyce, a w
szczegbInosci w odniesieniu do destynacji turystycznych. Odpowiedz na to pytanie
powinna by¢ zdecydowanie pozytywna, aczkolwiek — jak podkreslaja M. Konecnik
i F.Go — powinno si¢ z duza ostroznoscia transferowa¢ zasady zarzadzania marka
z tradycyjnie rozumianego marketingu do marketingu destynacji turystycznych®.

Koncepcja marki ma charakter uniwersalny i moze by¢ odnoszona do réznych
kategorii produktu. P. Kotler w swoim podrgczniku definiuje, ze produktem jest
cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage i zosta¢ nabyte, zaspokajajac
czyja$ potrzebe. W konsekwencji wymienia takie rodzaje produktow, jak: dobro
materialne, ustuga, cztowiek, miejsce, idea czy organizacja®. W ujeciu tym produktem

2]. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

3 M. Konecnik, F. Go, Tourism destination brand identity: the case of Slovenia, ,Brand
Management” 2008 no 1, s. 177.

*P. Kotler, Marketing. Analiza planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg Sja, Warszawa 1999, s. 7.
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staje si¢ rowniez destynacja turystyczna jako miejsce. Podejscie takie wydaje si¢
stuszne. Mozna bowiem przypuszczaé, Ze cena pobytu w identycznych pensjonatach w
Zakopanem i Zambrowie bedzie r6zna, o czym decyduje wilasnie miejsce. Skoro
marka jest instrumentem budowania konkurencyjnosci produktu, to stuszne wydaje si¢
Iaczenie jej z destynacjami turystycznymi, ale przy uwzglednieniu specyfiki tego
produktu’.

Pewna przeszkoda w zarzadzaniu marka regionu moze by¢ to, ze w marketingu
terytorialnym, ktorego cze$cia jest marketing destynacji turystycznych, sg tez inni
adresaci dziatan niz tylko turysci. P. Kotler wymienia m.in.: producentow dobr i
ustug, inwestoréw czy nowych mieszkancow®. Grupy te maja rézne preferencije, co
moze by¢ kolejnym zrédlem zaklocen. Maja one mniejsze znaczenie, jesli region
ma charakter typowo turystyczny, jesli jednak rownie wazng rolg jak przyciaganie
turystow odgrywa przyciaganie kolejnych inwestoréw czy mieszkancow, to w
przekazie marketingowym danego regionu, a zatem i w komunikacji marki, moze
wystgpowa¢ pewna niekonsekwencja, moga pojawia¢ si¢ sprzecznosci, np.
organizacja turystyczna promuje dany obszar, podkres$lajac jego walory
ekologiczne, podczas gdy wiladze lokalne, wabiac inwestorow, podkreslaja jego
przemystowy charakter.

4. Specyfika produktu turystycznego

W opracowaniach podkresla si¢ ponadto, ze produkt rozumiany jako miejsce
ma pewne typowe dla siebie cechy’. Przede wszystkim zwykle istnieje duza liczba
podmiotow, ktore ksztattuja produkt rozumiany jako miejsce, spotyka sig¢ nawet
okreslenie mowiace o koprodukcji tego produktu. Przyktadowo mozna do nich
zaliczy¢: wladze lokalne, lokalne przedsigbiorstwa turystyczne, przedsi¢biorstwa
turystyczne dziatajace na szerszym obszarze, przedsi¢biorstwa, ktore nie §wiadcza
ustug turystycznych, ale z ktorych ustug korzystaja turysci (np. apteki), i wiele
innych. Jednoczes$nie produkt miejsca jest rowniez wspotkonsumowany przez duza
grupg konsumentow, w szczegdlnosei turystow. Specyfike produktu rozumianego
jako destynacja turystyczna w prawidlowy sposob prezentuje koncepcja produktu
opracowana przez E. Kiralova (rys. 1).

> W teorii marketingu wyrdznia si¢ rozne kategorie marek. Istnieje miedzy innymi podziat na
marki produktow i marki firmowe. W literaturze podkresla sig, ze marka destynacji turystycznych ma
wiele cech, ktore roznig ja od marek produktow, ale jednoczesnie istnieje wiele cech, ktore zblizaja je
do marek firmowych. Zob.: G. Hankinson, The management of destinations brands: five guiding
principles based on recent developments in corporate branding theory, ,,Brand Management” 2007
no 3, s. 240; G. Kerr, From destination brand to location brand, “Brand Management”, 2006
no 4-5,s. 276-283.

® G. Kerr, wyd. cyt., s. 278.

7 G. Hankinson, wyd. cyt., s. 241.
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Regionalny produkt turystyczny

Podstawowa oferta turystyczna Uzupetniajaca oferta turystyczna
Walory przyrodnicze: Podstawowa infrastruktura turystyczna: =
I geomorfologiczne, klimatyczne, baza noclegowa i gastronomiczna
hydrologiczne, fauna, flora, obszary
chronione,

Infrastruktura turystyczna i paraturystyczna:
m.in. biura podrdzy, punkty it, kantory wymiany
Potencjat kulturalno-historyczny walut, obiekty sportowo-rekreacyjne, stuzba -

(walory antropogeniczne): zdrowia, koleje linowe, wyciagi itp.
{ zamki, muzea, skanseny, pamiatki
narodowe itp.

Infrastruktura ogoélna:
komunikacja, dostgpnos¢ komunikacyjna, sie¢
Imprezy i wydarzenia handlowa, wypozyczalnie samochodow, stuzby ~ ——
spoteczno-kulturalne: komunalne, sie¢ techniczna itp.
— targi, wystawy, kongresy, festiwale,
imprezy sportowe, wydarzenia religijne

Rys. 1. Regionalny produkt turystyczny

Zrédlo: E. Kiralova, Marketing destinace cestovnicho ruchu, Praha, Ekopress 2003, s. 88, cyt. za:
P. Gryszel, Regionalne i lokalne organizacje turystyczne jako instytucje wspierajqce rozwoj
regionalnego produktu turystycznego, [w:] Markowe produkty turystyczne, red. A. Panasiuk,
Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 25.

W przedstawionym schemacie warto zwrdci¢ uwage na to, ze podstawowa
oferta turystyczna, ktora reprezentuje ushugi miejsca, zostata zgrupowana w trzech
blokach. Odpowiadaja one podstawowym potrzebom turysty czy tez gtownym
przyczynom wyjazdow. To wlasnie elementy z tych zbiorow stanowia podstawowy
motyw czy tez warunek konieczny przyjazdu do danego regionu. Uzupelniajaca
oferta turystyczna decyduje natomiast przede wszystkim o kosztach pobytu oraz
o stopniu zadowolenia turysty z pobytu.

Produkt turystyczny to kombinacja wielu elementow, a zatem nawet ustugi,
ktére nie sa bezposrednio zwiazane z turystyka, jak np. sie¢ handlowa, stuzba
zdrowia czy komunikacja, wspotdecyduja o jego jakosci.

Skoro destynacja turystyczna jest produktem o tak zlozonym charakterze,
produktem, ktéry w szerokim rozumieniu sktada si¢ z wielu innych produktow
oferowanych przez niezaleznych wytworcow, to nalezy przyjac, ze wszyscy oni
wplywaja na kreowanie marki destynacji turystycznej. Wydaje sig, ze wlasnie ta
ztozonos$¢ produktu turystycznego (w tym rozumieniu) jest podstawowa przeszkoda
w budowaniu marki regionu. Moze by¢ ona nawet wyzsza niz wynika to z
prezentowanego modelu. Jego wykorzystanie jest celowe w przypadku regionow
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jednorodnych, a szczegblnie w przypadku miast. Mozna sobie jednak wyobrazi¢ region
wigkszy terytorialnie, w ktorym jest kilka lub kilkanascie stosunkowo znanych
miejscowosci turystycznych i kilka lub kilkanascie subregiondéw turystycznych, np.
Dolny Slask, z wieloma kurortami, miejscowosciami atrakcyjnymi z innych powodow
i z wieloma obszarami w jakim$§ stopniu zréznicowanymi i wyodrebnionymi
geograficznie. W takiej sytuacji schemat E. Kiralowej mozna zastosowa¢ oddzielnie do
nich wszystkich, co jednocze$nie znacznie zwicksza si¢ liczba podmiotow ksztattuja-
cych dany produkt, a w konsekwencji i jego marke. W efekcie mozna wyodrebni¢
kolejny poziom produktu destynacji turystycznej, co prezentuje rys. 2.

Produkt turystyczny regionu

N S S

Miejscowosci i subregiony turystyczne

N S S S

Produkty turystyczne w waskim ujgciu (podstawowa
i uzupetniajaca oferta turystyczna)

Rys. 2. Poziomy produktu turystycznego regionu

Zrbdto: opracowanie wihasne.

Specyfika i zlozonos¢ produktu turystycznego regionu sprawiaja, ze réwniez
kreowanie marki regionu turystycznego czy tez zarzadzanie nig jest trudniejsze niz
zarzadzanie marka produktu czy nawet marka firmowa, mimo ze w literaturze
wskazuje si¢ na pewne podobiefistwo marki regionu whasnie do marki firmowe;®.
Nalezy jednak pamigtaé, ze tradycyjnie rozumiane marki maja jednego witasciciela
i w zwiazku z tym istnieje jeden o$rodek decyzyjny, ktory jest odpowiedzialny za
ich ksztattowanie. W przypadku marek destynacji turystycznych sytuacja jest inna.
Marka ta jest ksztattowana przez wiele podmiotéw, poczawszy od wtadz lokalnych
(gdzie moze wystapi¢ kilka osrodkéw decyzyjnych, np. w réznych gminach czy
powiatach), poprzez regionalne i lokalne organizacje turystyczne, a skonczywszy
na duzej liczbie przedsigbiorcow, ktorych produkty wspoéttworza produkt danego
regionu. W przypadku marketingu terytorialnego rézne sa uprawnienia decyzyjne
organdéw administracji panstwowej. Wtadze lokalne na poziomie gminy czy miasta
maja realny wpltyw na rozwoj danej jednostki administracyjnej, odpowiadajac za
duza liczbg projektow, ktore sa realizowane na jej terenie, podczas gdy np. wladze
samorzadowe na poziomie wojewoOdztwa odpowiadaja przede wszystkim za

% G. Hankinson, wyd. cyt., s. 240.

273



koordynacj¢ dziatan. Pojawia si¢ zatem pytanie, na ile sa one w stanie zarzadzac
regionem. Jesli maja ograniczona decyzyjno$¢, to tym bardziej znaczenia nabiera
wspoltpraca na nizszym poziomie administracji. Ponadto niewatpliwie czynnikiem
stymulujacym partnerstwo w ksztalttowaniu marki produktu destynacji turystycz-
nych jest wielo$¢ innych podmiotow ja kreujacych.

A. Rapacz wymienia nastgpujace przestanki zarzadzania produktem turystycznym
regionu, ktére jednoczesnie swiadcza o potrzebie partnerstwa publiczno-prywatnego
w tym zakresie; sa nimi’:

— coraz wyzsze oczekiwania nabywcow, ktorzy zglaszaja popyt na kompleksowa
oferte dobr i ustug w miejscowosci i regionie,

— nasilenie procesoOw konkurencji migdzy destynacjami turystycznymi,

— rozwdj umigdzynarodowienia i globalizacji rynkow turystycznych,

— potrzeba budowania pozytywnego wizerunku regionu i komunikowania sig

z otoczeniem,

— dazenie do minimalizowania negatywnego wptywu turystyki na srodowisko,
— dazenie do wzmocnienia lokalnej gospodarki turystycznej i korzysci osiaganych

z jej rozwoju przez lokalna spotecznosc.

Z kolei A. Panasiuk akcentuje znaczenie marketingu partnerskiego w procesie
ksztattowania marki obszaru recepcji. Pozwala on takze wpltywaé na proces
tworzenia produktoéw turystycznych.

5. Architektura marki

Konsekwencja ztozonosci produktu destynacji turystycznej jest réznorodnosé
marek i submarek, ktére decyduja o postrzeganiu marki regionu. Zdecydowanie
trudniej jest zarzadza¢ portfelem marek niz pojedynczymi markami. Koncepcija
teoretyczna z zakresu marketingu, ktéra pozwala spojrze¢ na portfel marek, pokazaé
wystgpujace w nim powiazania, wskaza¢ funkcje 1 znaczenie poszczegdlnych marek,
jest model ich architektury'®. Do najwazniejszych prob systematyzowania roli marek
w portfelu mozna zaliczy¢'': model zwiazkéw pomiedzy markami opracowany przez
Jevonsa, Gabbota i de Chernatony’ego, model spektrum marek Aakera i Joachims-
thalera, model dynamiki portfela Hilla i Lederera, model hierarchii marek Kellera,

° A. Rapacz, Wspélpraca sektora publicznego i sektora prywatnego w miejscowosciach
i regionach turystycznych, [w:] Gospodarka turystyczna. Turystyka i gospodarka turystyczna w
Polsce na tle procesow integracji w Europie. Euroregionalizacja. Konkurencyjnos¢. Marketing, red.
A. Rapacz, AE, Wroctaw 2005, s. 49.

19 Szerzej na temat architektury marek zob. w: M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE,
Warszawa 2007, s. 63-92.

'R Osler, The type — role — purpose brand taxonomy, “Brand Management” 2007 no 6, s. 440-441;
S. Laforet, J. Saunders, Managing brand portfolios: how strategies have changed, “Journal of Advertising
Research” 2005 no 3, s. 314-327.
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klasyfikacje szeSciu typow zwiazkow migdzy markami Kapferera, model hierarchii
marek Laforeta i Saundersa, czy wreszcie model taksonomii marek Oslera.

Wydaje sig, ze model architektury marek Aakera i Joachimsthalera mozna
zastosowa¢ rowniez w odniesieniu do marki regionu turystycznego. W swojej
koncepcji w klasycznej postaci (w odniesieniu do tradycyjnych rynkéw produktowych)
wyr6znili oni dziewig¢ sytuacji, ktére umozliwiaja uporzadkowanie roéznych
przypadkdéw marek taczonych (rys. 3). Za najwazniejsze kryterium klasyfikacji autorzy
przyjeli rolg, jaka odgrywaja marki firmy lub produktu (w przypadku turystyki — marki
regionu i subregionéw oraz produktow turystycznych oferowanych przez firmy)
w decyzjach nabywczych konsumentéw, i wplyw, jaki wywieraja one na
konkurencyjnos¢ danego produktu. Istotne jest, ze w prezentowanym podejéciu nacisk
jest kladziony na okreSlenie podstawowych funkcji i specyficznych atrybutow
poszczegodlnych marek.

Brak zwiazkow Saturn (GM),
Marki indywidualne not connected Nutrasweet (G.D. Searle)
house of brands Wspierajacy .,z cienia” Tide (P&G),
shadow endorser Lexus (Toyota)
Wsparcie symboliczne Grape Nuts from Post,
token endorsment Universal Pictures,
A Sony Company
Marki wsparte Marka rdzeniowa McMuffin,
L. endorsed brands linked name Nestea
Zwiazki N ; 3
miedzy Silne wsparcie Courtya.lrd by Marrllott,
. strong endorsment | Obsession by Calvin
markami Klein
brand - -
relationship Porownywaln.a sita marek | Gillette Mach3,
spectrum Submarki co-drivers Sony Trinitron
subbrands Dominzulj;?sraoi;); marki Toyota Yaris,
master brand as driver HP Deskjet
Marka zbiorowa Roézna tozsamoS$¢ GE Capital, GE
branded house different identity Appliance,
Levi-Europa,
Levi USA
Jedna tozsamosé BMW,
same identity Virgin

Rys. 3. Zwiazki miedzy markami

Zrédto: D. Aaker, E. Joachimsthaler, The brand relationship spectrum: the key to the brand archite-
cture challenge, ,,California Management Review” 2000 no 4, s. 9.
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Aaker i1 Joachimsthaler w swoim modelu wskazali na cztery podstawowe kategorie
marek: indywidualne, wspierane, submarki i zbiorowe, oraz po dwie lub trzy podkate-
gorie dla kazdej z nich. Na przeciwleglych biegunach postawili strategi¢ marki
zbiorowej oraz strategi¢ marek indywidualnych. W sytuacji pierwszej ta sama marka
odpowiada za calg ofert¢ firmy i oznacza zblizone pozycjonowanie wszystkich
produktow, ktore sa oferowane przez przedsigbiorstwo. Rozwiazanie to pozwala na
uniknigcie rozproszenia komunikacji marketingowej 1 w efekcie umozliwia uksztatto-
wanie jednej silniejszej marki. Oczywiscie warunkiem koniecznym jest to, aby
produkty pod nia oferowane byly stosunkowo mato zréznicowane Iub byty skierowane
do jednej grupy docelowej. W innej sytuacji pewnym rozwigzaniem moze byc¢
zastosowanie marki zbiorowej o r6znej tozsamosci (np. samochody Volkswagen i bank
Volkswagen) i rozne pozycjonowanie poszczegolnych produktow czy tez kreowanie
zrdznicowanych wizerunkow na poszczegolnych rynkach geograficznych, jesli jednak
zréznicowanie produktéw firmy jest duze, to korzystne moze by¢ rozwigzanie
z submarkami Iub markami indywidualnymi.

Drugim skrajnym rozwiazaniem jest zdecydowanie si¢ na tworzenie wielu roznych
marek, nawet dla jednej grupy produktéw, ktére nie wykazuja zadnych widocznych
zwiazkow z marka producenta. Przyktadowo Procter&Gamble sprzedaje w USA
dziewig¢ marek $rodkow do prania (Tide, Cheer, Gain, Dash, Bold 3, Ivory Snow,
Oxydol, Era). Kazdy z nich ma zaspokajac trochg inne potrzeby konsumentow, takie
jak np. wybielanie, zmigkczanie, tadny zapach, niska cena itd. W przypadku marek
indywidualnych wlasnie pozycjonowanie oparte na wasko zdefiniowanych
korzy$ciach konsumentow, dopasowanie do rynku i osiagnigcie pozycji lidera w niszy
stanowig istote strategii tworzenia marek indywidualnych.

W omawianym modelu na szczegdlng uwage zastuguje wyrdznienie wielu
przypadkow posrednich pomigdzy marka zbiorowa i marka indywidualna. Ich istotg w
znacznej mierze oddaja przyktady znajdujace si¢ na rys. 3. W odniesieniu do turystyki
zapewne mniejszego znaczenia nabiera grupa marek wspartych, ktore sa forma
zblizona do marek indywidualnych. Wazniejsza rol¢ odgrywaja jednak submarki. Jest
to sytuacja, gdy marki produktow sa silne zwiazane z marka zbiorowa, ale
jednoczesnie pozwalaja korygowac wizerunek marki i adresowac¢ ja do wezszych grup
nabywcow. Jednocze$nie zar6wno marka zbiorowa, jak 1 marki indywidualne maja
wplyw na decyzje nabywcze konsumentow. Wazne jest, ze submarki nie sa kreowane
w oderwaniu od rodziny, gdyz sa z nia jednoznacznie kojarzone, a taka sytuacja ma
miejsce w destynacjach turystycznych, szczegdlnie w odniesieniu do jednostkowych
ustug, np. hotelowych, przewodnickich itd.

Koncepcja architektury marek moze mie¢ zastosowanie w turystyce, pozwala na
klasyfikacj¢ sytuacji, z ktorymi mozna si¢ spotka¢ w regionach, jak rowniez pozwala
na wyciagnigcie pewnych wnioskow dotyczacych zarzadzania ich markami.
W praktyce gospodarczej przewaza wykorzystywanie strategii marki zbiorowej, co jest
zapewne przede wszystkim spowodowane nizszym kosztem tego rozwigzania.
Podobnie jest w turystyce, aczkolwiek przyczyny moga by¢ inne. Przyczyna kosztowa
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ma decydujace znaczenie na poziomie produktu turystycznego (rys. 2). W tej sytuacji
w wielu regionach kosztowo racjonalne jest rozwiazanie polegajace na potaczeniu
wysitkow 1 kreowaniu wspolnej marki. Sytuacja si¢ zmienia, jesli uwzglgdnieni
zostang wytworcy pojedynczych ustug turystycznych. Generalnie w turystyce
wystgpuje relatywnie duze rozdrobnienie podmiotow gospodarczych, a w konsek-
wencji wiekszos¢ podmiotow wspoltworzacych produkt destynacji turystycznej nie jest
w stanie stworzy¢ na tyle silnej marki, aby mogla ona zosta¢ uznana za marke
indywidualng oderwana od marki regionu. Wyjatkiem jest np. Hotel Gotgbiowski
w Mikotajkach, ale i tak dyskusyjna jest kwestia, czy mozna mu przyzna¢ miano marki
indywidualnej, a nie np. submarki.

Jesli przedsigbiorcy nie sa w stanie stworzy¢ marki, ktora moglaby zosta¢
oderwana od marki destynacji i by¢ adresowana do szerokiej grupy konsumentow, to
racjonalnym rozwigzaniem powinno si¢ sta¢ rozwijanie marki destynacji bedacej
jednoczes$nie marka zbiorowa.

Elementem specyfiki zarzadzania marka w przypadku marketingu destynacji sa
zupehie inne relacje wiascicielskie niz w tradycyjnym marketingu. W prezentowanym
modelu architektury marek Aakera i Joachimsthalera wystgpowal jeden wiasciciel
marki. Tymczasem w przypadku marki destynacji turystycznych takiego wiasciciela
nie ma, tatwiej jest wskaza¢ podmiot zarzadzajacy — wladze lokalne, ale sytuacja jest
juz trudniejsza, gdy obszar destynacji nie pokrywa si¢ z podzialem administracyjnym
kraju. Wlasnie roznorodnos¢ zarzadzajacych marka regionu stanowi o trudnosci w jej
kreowaniu, ale jednocze$nie wskazuje na potrzebg wspotpracy czy nawet partnerstwa
wszystkich zainteresowanych, co w praktyce jest niezwykle trudne do wykonania.
Region w tej sytuacji staje si¢ swoistym rodzajem dobra publicznego, z ktérego
korzysta wiele podmiotow, ale istnieja tez tzw. free riders, czyli ci, ktorzy czerpia
korzysci, ale nie chca ponosic¢ kosztow.

W wielu przypadkach nastawienie na marki indywidualne moze wrecz by¢
niekorzystne. Przykladowo w przypadku turystyki krajoznawczej, poznawczej czy
rekreacyjnej podstawg wyboru konsumenta stanowi region i atrakcje, ktore si¢ w nim
znajduja, natomiast wybor poszczegolnych ustug turystycznych jest wyborem
wtornym, dokonywanym dopiero wowczas, gdy zostanie podjeta decyzja o wyborze
danej destynacji. Tworzenie silnych submarek czy tez marek indywidualnych jest
natomiast uzasadnione, gdy ich witasciciel pragnie wyrdzni¢ swoja ofertg na tle oferty
regionu, np. adresujac ja do o0séb zamoznych. Submarka pozwala wtedy
zmodyfikowaé tozsamos$¢ i postrzeganie marki zbiorowej, w tym wypadku marki
regionu.

6. Podsumowanie
Przedstawione rozwazania pozwalaja na stwierdzenie, ze w przypadku marek

destynacji dominujaca i w zdecydowanej wigkszosci przypadkow logiczna jest
strategia kreowania jednej marki zbiorowej. Jednakze ze wzgledu na specyfike
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produktu destynacji turystycznej niezwykle istotnego znaczenia nabiera
wspotpraca podmiotow w danym regionie, tym bardziej ze lokalne czy regionalne
organizacje turystyczne, ktore najczesciej wskazuje si¢ jako odpowiedzialne za
rozwoéj turystyki na danym obszarze, bardzo czgsto nie maja bezposredniego
kontaktu z turystami.

Warto takze pamigta¢ o tym, ze turystyka jest tylko jedna z galezi gospodarki
1 w danym regionie nie musi by¢ dominujaca. Trzeba mie¢ rowniez na wzgledzie
to, iz adresatami dziatan marketingowych w regionie sa nie tylko turysci, ale tez
np. mieszkancy danego terytorium czy inwestorzy. W konsekwencji marka
turystyczna staje si¢ czgscia architektury marki catego regionu i kolejnym
pytaniem jest, na ile ma by¢ od niej oderwana i wykazywac¢ cechy marki
indywidualnej, a na ile by¢ jej czg$cia, wykazujac cechy marki zbiorowe;.
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STRONG BRAND OF TOURIST REGION
AS A SOURCE OF COMPETITIVE ADVANTAGE
OF TOURIST DESTINATION

Summary

One of the main marketing tools, which is often the effect of the usage of others, is a
strong brand. This paper discusses chosen aspects of destination brand management. Brand
can be an important source of a long time competitive advantage and concepts connected
with it and it can be used for the development of destination products. However, it has to be
taken into account that it is a very special product that does not have one owner and
consists of many parts like subdestinations or products that are offered by companies
operating in the region. We have to remember about those special characteristics of tourist
products when we talk about destination marketing. Because of the number of units that
create the destination product their cooperation or even partnership is becoming essential to
achieve a common goal.

Moreover, destination brand consists of many brands of individual products, places or
subdestinations. In this situation it is crucial to manage them correctly to use synergy effect
and to make them a part of the destination brand equity.
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