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MARKA ,,KARKONOSZE” JAKO CZYNNIK
TWORZENIA TURYSTYCZNEGO LANCUCHA
DOSTAW W REGIONIE

Streszczenie: Zbiorowo$¢ podmiotéw funkcjonujacych na rzecz rozwoju ushug turystycz-
nych jest wewnetrznie silnie zréznicowana. Wynika to z istoty ustug turystycznych. Tury-
styczne tancuchy dostaw to sie¢ organizacji zaangazowanych w dzialania na rzecz tworzenia,
sprzedazy i promocji produktow turystycznych w okreslonym miejscu przeznaczenia. Zaso-
bem niematerialnym, ktdry integruje taki tancuch, jest niewatpliwie marka, postrzegana nie
tylko jako logo. Narzedziem utatwiajacym powyzsze postulaty zarowno w sferze tworzenia
fancucha dostaw, jak i dystrybucji informacji jest wspdlna strona internetowa dla regionu.
Wazne jest, by strona internetowa nie byta tylko kanatem marketingowym. Autorka przedsta-
wi analiz¢ porébwnawczg stron internetowych trzech regionéw wykorzystujacych marke do
ksztattowania turystycznych lancuchéw dostaw. W wyniku diagnozy zaproponuje dziatania
na podstawie modelu heksagonu, w jaki sposob nalezy budowac¢ oferte regionu, by marka nie
pozostawata tylko nazwa i obrazkiem.

Stowa kluczowe: turystyczne tancuchy dostaw, marka regionu, oferta regionu.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.09

1. Wstep

Problematyka ksztatltowania marki produktow, ustug wystepuje w literaturze przed-
miotu od lat. Wedtug J. Altkorna! marka to: termin, symbol, wzor lub ich kombinacja
stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznie-
nia ich sposréd konkurencji. P. Kotler okresla marke jako nazwe, termin, znak, sym-
bol, rysunek lub kombinacje tych elementow, stworzona badz opracowang w celu
oznaczenia produktu oraz jego odrdznienia od oferty konkurentow?. Te definicje
traktuja marke jako swoiste logo, ceche wyrozniajaca podmiot sprzedajacy produk-
ty, ustugi, ktory posiada wytaczne prawo do uzytkowania tego znaku w nieograni-
czonym czasie.

' J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 10.
2 P. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 79.
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Istnieje wiele modeli charakteryzujacych istote marki. Koncepcja L. de Cherna-
tony i M. McDonald przedstawia marke w oparciu o czterowarstwowy model pro-
duktu T. Levitta®. H. Davidson poréwnuje marke do gory lodowe;j, w ktorej widocz-
ny wierzchotek gory to logo, a niewidoczne elementy, takie jak kultura, intelekt, to
te elementy, ktore tworza najwicksza warto$¢ dla klienta. J. Kall postrzega marke
w sposob holistyczny, gdzie marka to nie tylko identyfikacja produktu lub ustugi, ale
kombinacja wielu zmiennych (opakowanie, reklama, dystrybucja, cena), ktére od-
rézniajg dany produkt od konkurencji‘.

Istnieje luka teoretyczna w zakresie definiowania marki regionu. Wedtug M. Ka-
varatzisa® marka regionu jest pojeciem zwigzanym z wyobrazeniem o miejscu, na
podstawie jako$ci produktow lokalnych. Wydaje si¢ jednak, ze marka regionu to co$
wiecej, to region, ktory taczy dziatalnos¢ aktorow, tj. mieszkancow, turystow, insty-
tucji, samorzadéw®. Oznacza to, ze z markami regionu $cisle potagczone sg naturalne
walory terenu, wartosci kulturalne i spoteczne wraz z ludzmi funkcjonujacymi na
tym terenie. W polskiej literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ nastepujace interpre-
tacje tego pojecia’:

— marka regionalna, przez ktorg rozumie si¢ marke budowang w odniesieniu do
produktéw przeznaczonych i sprzedawanych na danym rynku regionalnym, np.
marki rynku piwa (Zywiec, itp.), marki wéd mineralnych (np. Cisowianka), so-
koéw 1 innych produktéw; inwestorami takich marek sg obecnie czesto duze kor-
poracje transnarodowe;

— marka regionalna rozumiana jako marka produktu regionalnego, a wigc produk-
tu tradycyjnie wytwarzanego w danym regionie w oparciu o zasoby i dziedzic-
two danego regionu i bedacego w Scistym zwigzku z jego tozsamoscia. Sg to
najczesciej produkty zywnosciowe, jak np. oscypek, powidta strzeleckie, bryn-
dza podhalanska, s¢kacz itp., ale rdwniez widkiennicze (np. koronki koniakow-
skie) czy inne produkty (np. podhalanska ciupaga) oraz regionalne produkty tu-
rystyczne (jak Lwoweckie Lato Agatowe, Tajemnicze Podziemne Miasto itp.);

— marka regionalna rozumiana jako spodjna, tatwo identyfikowalna i oferujaca
okreslone wartosci koncepcja miejsca, danego regionu, a wiec inaczej marka

3 J. Kall, Silna marka, PWE, Warszawa, 2001, s. 12; cyt. za: K. Orfin, Ksztaltowanie marki na
rynku ustug turystycznych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 723, Ekonomiczne Pro-
blemy Ustug nr 96, Ustugi w Polsce, Wydawnictwo US, Szczecin 2012, s. 263.

4 Tamze, s. 13.

> M. Kavaratzis, J. Ashworth, City branding: An effective assertion of identity or a transitory
marketing trick?, ,,Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie” 2005, vol. 96(5), s. 506-514.

¢ S. Bowen, A.V. Zapata, Geographical indications, terroir and socioeconomic and ecological
sustainability: The case of Tequila, ,,Journal of Rural Studies” 2009, vol. 25, s. 108—119.

7 M. Zdon-Korzeniowska, Budowa marki regionalnej na wybranych przykiadach wojewodztw
Polski, [w:] Wplyw innowacyjnosci na zmiany gospodarki w uktadach przestrzennych, red. Z. Zioto,
T. Rachwal, Prace Komisji Geografii Przemystu nr 19, Uniwersytet Pedagogiczny, Warszawa—Krakoéw
2012, s. 131.
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regionu (marka Karkonosze, bgdaca przedmiotem opisu niniejszego opraco-

wania).

Zarowno teoretycy, jak i praktycy wiedza, ze stworzenie marki i odpowiednie
zarzadzanie nig przynosi skutek. Wiedza to nie tylko wiasciciele takich marek, jak
Zara, Nike, ale tez wltodarze miast i miejsc, np. Paryza, Wenecji, Wroctawia, Podla-
sia. Problem tkwi w tym, w jaki sposob dostarcza¢ ustugi i produkty w obszarze re-
cepcji turystycznej, by by¢ konkurencyjnym regionem i budowaé zadowolenie
klientow? Coraz czgsciej turysci oczekuja czego$ wiecej niz tylko nazwy. Celem
artykutu jest charakterystyka marki Karkonosze, bedacej przyktadem turystycznego
fancucha dostaw. Autorka przeprowadzi analiz¢ porownawczg stron internetowych
trzech regionéw wykorzystujacych marke do ksztaltowania turystycznych tancu-
chow dostaw. W wyniku diagnozy zaproponuje dziatania na podstawie modelu hek-
sagonu, w jaki sposob nalezy budowaé oferte regionu, by marka nie pozostawata
tylko nazwa i obrazkiem.

2. Turystyczne lancuchy dostaw

L. De Chernatony® wskazuje, ze jednym z najwigkszych wyzwan w procesie budo-
wy marki ,,jest koordynacja wszystkich dziatan dodajacych warto$¢ w celu uzyska-
nia marki zintegrowanej”. W przekonaniu autorki stuszng droga w ksztaltowaniu
marek regionu sg turystyczne tancuchy dostaw.

Ostatnie lata praktyki gospodarczej dowodza, ze kreowanie popytu i budowanie
zadowolenia klientow dotyczy nie jednego przedsigbiorstwa, a grupy wspotdziataja-
cych ze soba podmiotdw.

W ustugach, zwlaszcza turystycznych, wspotpraca przyjmuje charakter wielo-
wymiarowy, gdyz do wytworzenia ushugi turystycznej potrzeba kilku, czasami kil-
kunastu, a nawet kilkudziesigciu matych podmiotow. Ponadto trudno jest z gory
okresli¢ stopien $§wiadczenia ustugi turystycznej, wewnetrzne jej zroznicowanie,
jaka ma uzytecznos¢, bo ta jest $cisle skorelowana z poziomem satysfakcji turysty,
jego odczuciem, dos§wiadczeniem.

Filozofia turystycznego tancucha dostaw odchodzi od rozumienia zarzadzania
»dlugimi ramionami” dostaw na rzecz koordynacji miedzy podmiotami, ktore po-
przez wspotprace wytworza ustuge/produkt turystyczny, dzieki ktoremu wzro$nie
atrakcyjno$¢ turystyczna danego miejsca.

Turystyczny tancuch dostaw (TSC) jest zdefiniowany w literaturze przedmiotu’
jako sie¢ organizacji turystycznych zaangazowanych w rézne dziatania, poczawszy
od dostawy réznych sktadnikow produktow turystycznych/ustug, takich jak przelot

8 L. De Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 11.

> X. Song, G. Huang, Tourism supply chain management: A new research agenda, ,,Tourism Man-
agement” 2009, vol. 30, iss. 3, s. 345-358.
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i zakwaterowanie w dystrybucji, na sprzedazy produktu turystycznego w okreslo-
nym obszarze turystycznym skonczywszy. Sie¢ ta obejmuje szeroki zakres uczestni-
kow, zardbwno w sektorze prywatnym, jak i publicznym.

W literaturze przedmiotu i praktyce turystyczny tancuch dostaw ksztattowany
jest na podstawie zdefiniowanego produktu turystycznego, ktéry moze przyjac for-
me regionu, miasta'®. Produkt turystyczny definiowany jest w ujeciu waskim i szero-
kim. W ujeciu wezszym produktem jest to wszystko, co turysta kupuje (np. ustugi
transportowe, noclegowe, gastronomiczne, kulturalne)''. Szerokie ujecie wigze si¢
ze strukturg podazy turystycznej i dotyczy architektury aktywnosci turysty w czasie
podrézy turystycznej oraz w miejscu docelowego pobytu, wlaczajac w to walory,
urzadzenia i ustugi turystyczne, z ktorych korzysta odwiedzajacy!.

3. Ksztaltowanie wspolnej marki — wyzwania

Zbiorowos¢ podmiotow funkcjonujgcych na rzecz rozwoju ustug turystycznych jest
wewngtrznie silnie zroznicowana. Wynika to z istoty ustug turystycznych. W prak-
tyce bowiem zaden produkt turystyczny — bedacy komponentem sktadajacym sie
z wyspecyfikowanej informacji o ofercie, obstugi klienta w ré6znych momentach
$wiadczenia ustugi, specjalistycznej wiedzy ustugodawcy (np. pilota wycieczek, re-
cepcjonisty w hotelu, doradcy w portalu turystycznym), informatycznych systemow
rezerwacyjnych i wielu innych elementéw — nie ma monolitycznej struktury. Wida¢
to dobrze z perspektywy tworzenia turystycznego tancucha dostaw. Dla przyktadu,
o atrakcyjnosci turystycznej danego miejsca decyduja tak rozne czynniki, jak: walo-
ry naturalne (krajobraz, klimat, uksztattowanie terenu, roslinnos¢ itd.), sie¢ potaczen
komunikacyjnych, zapewniajaca bezpieczny przyjazd i wyjazd, infrastruktura poby-
tu, a takze oferta kulturalna, wydarzenia sportowe i inne. Wszystkie te elementy sa
punktem wyjscia do tworzenia szerokich idei produktow turystycznych, formutowa-
nych ostatecznie w postaci ofert komercyjnych.

Znaczenie wzajemnej — mniej lub bardziej Scistej — kooperacji jest spotegowane
koniecznoscig zapewnienia satysfakcji klientowi nie tylko poprzez zaoferowanie
produktu koncowego, bo takiego w rzeczywistosci nie ma, ale niezbedne jest zapew-
nienie poczucia uzyskiwanej wartosci w kazdym ogniwie stworzonego przez rozne
podmioty organizacyjne turystycznego tancucha dostaw. W paradygmacie nowoczes-
nego przedsigbiorstwa turystycznego musi by¢ zawarty wymog wspolpracy z inny-

10°J.C. Garcia-Rosell i in., From firms to extended markets — a cultural approach to tourism prod-
uct development. ,,Tourism — Interdisciplinary Journal” 2007, vol. 55(4), s. 445-459; G. Ashworth,
H. Voogd, Marketing of tourism places: what are we doing?, [w:] Global Tourist Behavior, ed.
M. Uysal, International Business Press, Binghamton 1994, s. 5-19.

1 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Zarzqdza-
nie, PWE, Warszawa 2010, s. 75.

12 A. Panasiuk, Produkt turystyczny, Zeszyty Naukowe ,,Oeconomicus”, Wyzsza Szkota Zawodo-
wa ,,Oeconomicus”, Szczecin 2001, s. 73-75.
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mi partnerami biznesowymi, wspottworzacymi oferte dla klienta. Pojedyncza firma
nie jest w stanie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb i preferencji klienta zwigzanych
z przyjazdem, pobytem w danym miejscu i jego opuszczeniem. Stad tez w zakresie
ustug turystycznych w rzeczywisto$ci mamy do czynienia z tworzeniem i funkcjo-
nowaniem tancuchow wartosci, czyli fancuchow dostaw kreowanych ze wzgledu na
dominujace kryterium oczekiwan klienta. Wtasnie w tym miejscu warto podkresli¢
znaczenie tworzenia wspolnej marki, marki turystycznej, ktéra w dtugiej perspekty-
wie spelni swoje funkcje. Marka turystyczna wg A. Panasiuka'® to kompleksowy
produkt turystyczny, ktory jest tatwo identyfikowalny dla potencjalnych turystéw
1 wyrdznia si¢ z oferty rynkowej obszaréw konkurencyjnych, reprezentujac stale
wysoki poziom jakosci. Tworzony jest przy zaangazowaniu przedstawicieli jedno-
stek samorzadowych, organizacji turystycznych i branzy turystycznej, wspomagany
w znacznym zakresie dziataniami marketingowymi, zaspokajajac jednoczesnie po-
trzeby turystyczne i ksztaltujace satysfakcje turystow.

ZYozonos¢ potrzeb, poziom oczekiwan, a nawet zadan wymagajacych klientow
zmusza firmy i organizacje dzialajace w sferze ustug turystycznych juz nie tylko do
zawierania prostych umoéw o $wiadczenie ustug, np. noclegowych, przewozowych
czy przewodnickich, ale wymaga rozszerzenia form wspolpracy o takie elementy,
jak: ciagly transfer wiedzy i informacji pomiedzy podmiotami turystycznymi, two-
rzenie rozbudowanych baz danych, nieustanne doskonalenie oferty i uzupetnianie jej
o kolejne atrakcje, czeste spotkania przedstawicieli kooperujacych podmiotow,
wspolne sktadanie wnioskoéw projektowych o srodki finansowe, prowadzenie wspol-
nych dziatan promocyjnych, tworzenie stanowisk koordynatoréw itd. Narzgdziem
utatwiajacym powyzsze postulaty zarowno w sferze tworzenia tancucha dostaw, jak
i dystrybucji informacji jest wspdlna strona internetowa dla regionu.

obecnos¢ w swiadomosci turystow potencjat rozwojowy regionu
miejsce. Odczucia zycie. Oferta dla
o regionie mieszkancow, turystow
ludzie. Nastawienie ludzi wymagania wstepne. Standard ustug,
do innych, bezpieczenstwo poziom zycia

Rys. 1. Marka regionu — ujgcie haksagonalne

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: The Anholt-GMI City Brands Index How the world sees the
world s cities, ,,Place Branding”, January 2006, vol. 2, no. 1, s. 18-31(14).

13 A. Panasiuk, Marka turystyczna jako instrument zarzqdzania regionalng gospodarkq turystycz-
ng w warunkach sytuacji kryzysowych, ,,Wspotczesne Zarzadzanie” 2013, nr 1, s. 21-31.
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Zgadzajac si¢ z S. Anholtem, nie mozna zarzagdza¢ marka miejsca tylko przez
pryzmat dziatan marketingowych. Stworzenie logo i kampanii reklamowej nie za-
pewni nam w dtuzszej perspektywie klientow. A w dzisiejszym zglobalizowanym
$wiecie miasta i regiony konkurujg o klienta w sferze turystycznej, biznesowej, na-
wet osadniczej. Stad jego model, nazwany heksagonem marki miasta, obejmujacy
sze$¢ obszardw, ktore w duzej mierze przyczyniaja si¢ do sukcesu miasta (rys. 1).

Przeprowadzit on badania w Internecie wsrod 17 500 respondentdéw z wielu kra-
jow $wiata, m.in.: Australii, Brazylii, Kanady, Chin, Danii, Francji, Niemiec, Indii,
Wtoch, Japonii, Malezji, Meksyku, Holandii, Polski, Rosji, Hiszpanii, Wielkiej Bry-

Tabela 1. Wymiary marki regionu i zadania dla tworcéw marki Karkonosze

Wymiar Opis Przyktad dla turystycznego tancucha dostaw
Karkonosze

Obecnosé Znajomo$¢  miejsca  przez ludzi, | Strategia tancucha dostaw nastawiona na do-
czestotliwo$é odwiedzania, dokonanie | tarcie z informacja o $wiadczonych ushugach
istotnych zmian w rozwdj turystyki, | do jak najwigkszej grupy odbiorcow. Strona
nauki, kultury w ostatnich 20 latach. thumaczona na kilka jezykow. Promowanie si¢ na

mig¢dzynarodowych portalach.

Miejsce Odczucia ludzi o fizycznych aspektach | Stworzenie pakietow tematycznych. Dbanie o
regionu. Pozytywne i negatywne wy- | zrOwnowazony rozwoj oraz wizerunek regionu.
obrazenia o regionie. Co przykuwa
nasza uwagg, jaki klimat panuje.

Potencjat To ekonomiczne mozliwosci regionu. To | Stworzenie strategii rozwoju regionu.
szanse, jakie niesie region dla turystow,
mieszkancow 1 inwestorow. Wymiar
ten odpowiada za szanse podniesienia
kompetencji mieszkancow i turystow.

Zycie W tym wymiarze istotne jest, by ludzie | Dbanie o zaspokojenie potrzeb rdznych grup
mieli mozliwo§¢ zrobienia intere- | klientow i1 mieszkancow w sferze inwestycji,
sujacych rzeczy zarowno w krotkim, jak | kultury, edukacji i jako$ci zycia. Zachgcanie
i dlugim czasie pobytu. inwestorow do uruchamiania dziatalnosci po-

trzebnych dla regionu.

Ludzie Ten wymiar dotyczy nastawienia miesz- | Wspieranie rozwoju organizacji pozarzadowych.
kancow wobec obcych, czy sa oni ciepli, | Dbanie o edukacje ludzi.
czy tworza wspolnote podzielajaca
wspolny jezyk i kulture. Na ile miesz-
kancy czuja si¢ bezpiecznie.

Wymagania | Zaliczy¢ mozna do nich podstawowe | Stworzenie polityki jakosci regionu z okres-

wstepne cechy regionu: to, co myslg turysci, | lonymi standardami dla poszczegélnych grup
mieszkancy o Zyciu w danym regionie. | ustug. Monitorowanie jako$ci Zycia miesz-
Ogolnie standard publicznych udo- | kancow.
godnien.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: The Anholt-GMI City Brands Index How the world sees the
world s cities, ,,Place Branding” January 2006, vol. 2, no. 1, s. 18-31(14).
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tanii 1 USA. Dzi¢ki tym badaniom S. Anholt stworzyt liste rankingowa 30 miast
najlepiej ocenianych z perspektywy szesciu wymiarow.

Wedtug autorki niniejszego opracowania tworcy marki Karkonosze powinni
uwzgledni¢ tych szes¢ wymiardw przy tworzeniu turystycznego tancucha dostaw.

4. Marka Karkonosze

Formalnie marka Karkonosze powstata 1.10.2012 roku. Inicjatorem przedsiewziecia
bylo Starostwo Powiatowe w Jeleniej Gorze wraz z Miastem Jeleniag Gora oraz po-
zostatymi miastami i gminami powiatu. Celem partnerstwa jest promocja regionu
1 stworzenie oferty dopasowanej do potrzeb réznych grup docelowych, a przede
wszystkim budowa silnej, rozpoznawalnej marki. W opinii autorki ta forma wspot-
pracy stanowi przyktad turystycznego tancucha dostaw. Wyjatkowos¢ inicjatywy
polega na tym, Ze to pierwszy tego typu projekt w Polsce realizowany na podstawie
koncepcji smart budget!*.

Dziesie¢ samorzaddéw powiatu jeleniogorskiego docenilo wage Swiadomego
ksztattowania wizerunku i postanowilo razem stworzy¢ spojny wizerunek regionu
Karkonosze. Celem kampanii jest rozbudzenie patriotyzmu lokalnego, stworzenie
mody na Karkonosze i budowa silnej spotecznosci wokot regionu. Efektem dziatan
bedzie dostarczenie kompleksowej oferty wycieczek, tras turystycznych oraz catych
pakietow pobytowych, dostosowanych do potrzeb odbiorcow. Aby zbudowaé bazg
hoteli, restauracji i innych atrakcji godnych polecenia, marka Karkonosze planuje
wprowadzenie systemu certyfikatow dla podmiotow turystycznych z powiatu jele-
niogorskiego. Certyfikat przyznawany bedzie obiektom ciekawym i dobrym jako-
sciowo oraz produktom zwigzanym z regionem.

»Niezwykle istotne jest dla nas przygotowanie szerokiej oferty turystycznej,
przy wspodlpracy i na bazie opinii odwiedzajacych. Chcemy budowaé¢ marke przy
wspotudziale turystéw i mieszkancow tego regionu” — mowi starosta powiatu jele-
niogorskiego Jacek Wtlodyga. ,,Zdecydowalismy si¢ okresli¢ projekt hastem »Mam
w sobie ducha gor«, aby w ten sposob nawigza¢ do symbolu Karkonoszy — Liczyrzepy,
zwanego inaczej Duchem Gor. Cechy przypisywane Liczyrzepie to duma, odwaga
i troska o innych. To najwazniejsze wartosci marki, ktore chcemy komunikowac na
zewnatrz i na tej podstawie budowac wizerunek” — podsumowuje Jacek Wtodyga'®.

5. Metoda badawcza

Narzgdziem ulatwiajacym tworzenie tancucha dostaw i dystrybucje informacji jest
wspolna strona internetowa dla regionu. Autorka do badan przyjeta trzy regiony
o podobnym charakterze. Stad che¢ podjecia proby analizy porownawczej oficjal-

14 Dziatania planowane sa w ten sposob, aby przy mozliwie niskich kosztach dotrze¢ do jak naj-
szerszej grupy odbiorcow.
15 http://visitkarkonosze.com/czym-jest-projekt-karkonosze/
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nych stron internetowych regionow, ktore chcg ksztattowacé swoja oferte przy udzia-
le jednej marki. Sg to: marka Karkonosze wyzej opisana, marka Trentino oraz marka
Salzburg.

Tabela 2. Ocena stron www regionow turystycznych

Karkonosze Salzburg Trentino
Przed Rezerwacja hoteli Nie Tak Tak
podroza Charakterystyka obiektow Na poszczego6lnych Tak
noclegowych stronach miasta
Udogodnienia hoteli, hotele | Nie Tak
tematyczne
Mozliwosci dojazdu Tak Tak Tak
Mozliwos¢ zaprojektowania | Nie Tak Tak
podrézy
Pogoda Tak Tak Tak
Informacje historyczne Tak Tak Potowicznie
o regionie
W trakcie | Mapy Tak Tak Tak
pobytu Atrakcje turystyczne Tak Tak Tak
Kalendarz wydarzen Nieaktualny Tak Tak
Rezerwacja wydarzen Nie Tak Mailowo
Niepetnosprawni Nie Nie Nie
Rodziny Nie Nie Tak
Nocne zycie Nie Nie Nie
Bezpieczenstwo i ochrona Tak Nie Nie
Transport, przemieszczanie | Nie Tak Tak
Strona Jezyki Tylko jez. polski Potowicznie, wigkszo$¢ do- Tak
WWW stepna tylko w jez. angielskim
Gry Nie Nie Nie
Newsletter Nie Tak Tak
Aplikacje do telefonow Nie Tak Tak
komorkowych
Filmy Nie Tak Tak
Wyszukiwarka Nie Tak Tak
Latwosc¢ obstugi Nie Tak Tak
Liczba odpowiedzi tak 6 15 16
% pozytywnych wskazan 26% 65% tak 69% tak
(tak)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: U. Bastida, T.C. Huan, Performance evaluation of tourism
websites’ information quality of four global destination brands: Beijing, Hong Kong, Shan-
ghai, and Taipei, ,,JJournal of Business Research” 2014, vol. 67, s. 167-170; oraz stron www:
http://www.salzburg.info/pl/, http://www.visittrentino.it/pl, http://visitkarkonosze.com.
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Trentino to obszar zlokalizowany we wloskich Dolomitach, ktore w 2008 roku
zostaly wpisane na liste §wiatowego dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego
ludzkosci UNESCO. Stolicg tego autonomicznego regionu jest Trydent. Obszar
Trentino zajmuje ponad 6000 km? i zamieszkuje go ok. 0,5 mln mieszkancow. Ad-
ministracyjnie region Trentino tworzg 217 gminy.

Salzburg — miasto w potnocno-zachodniej Austrii. Potozone w poblizu granicy
z Niemcami w Alpach, na wysokosci 424 m n.p.m. Miasto jako wazne centrum tury-
styczne oraz sportdow zimowych jest jedng z najczesciej odwiedzanych przez tury-
stow miejscowosci w Austrii. Stare miasto Salzburga, o duzych walorach historycz-
nych, zostalo wpisane w 1996 roku na liste §wiatowego dziedzictwa kulturowego.
Narzedziem usprawniajgcym zarzadzanie tym turystycznym tancuchem dostaw jest
jedna karta wielu ustug, tzw. Salzburgkart. Karta ta oferuje darmowy wstep do po-
nad 190 atrakcji w tym rejonie. Jej waznos¢ dopasowuje si¢ do czasu pobytu. Optata
za nig jest jednorazowa, a koszt jej zakupu jest na pewno nizszy, niz kupowanie bi-
letéw wstepu do kazdej atrakcji z osobna. Dodatkowg korzys$cia jest mapa regionu z
naniesionymi atrakcjami, obejmujacymi: muzea, parki rozrywki, osobliwosci przy-
rodnicze, koleje, autobusy, kolejki gérskie, zamki i patace, aquaparki, baseny, obiek-
ty sportowo-rekreacyjne i samo miasto Salzburg.

Karkonosze — region w potudniowo-zachodniej Polsce. Tworzy go 10 gmin
(Karpacz, Szklarska Poreba, Janowice Wielkie, Kowary, Piechowice, Stara Kamie-
nica, Mystakowice, Jezow Sudecki, Podgorzyn) i miasto Jelenia Gora. Powiat jele-
niog6rski wraz z miastem Jelenia Gora zajmuje powierzchni¢ ok. 730 km?. Region
ten zamieszkuje 146 tys. mieszkancow.

6. Zakonczenie i wnioski

Jak mozna zauwazyé¢, region Karkonosze, cho¢ troszke inny od poréwnywanych
regiondéw, musi jeszcze wiele nadrobic¢, by chociaz w niewielkim stopniu doréwnac
innym regionom. Podziat strony ze wzgledu na gminy, jakie wchodza do partner-
stwa, pokazuje jednak, jak wszyscy chcg zachowaé wtasng tozsamos¢. Turysta, zna-
jac Karpacz, wejdzie na stron¢ Karpacza, a co z pozostatymi gminami? Istnieje ko-
niecznos¢ poprawy oficjalnej strony, gdyz turysci niczym doswiadczeni klienci nie
beda odwiedza¢ markowego sklepu, w ktorym nie ma towaru na pétkach. A teraz jest
tak w przypadku naszej rodzimej strony. Rynek turystyczny ciagle si¢ rozwija, ale
brakuje ciggle wiedzy i $wiadomos$ci w budowaniu oferty opartej na wspotdziataniu.
Modne teraz tworzenie klastrow nie rozwigze problemu, jaki jest w ksztaltowaniu
marki regionu. Organizacje wspierajace, czyli samorzady, starostwa, musza wie-
dzie¢, ze region to historia, kultura, ekonomia, ekologia i ludzie, ktorzy mieszkaja
i wspOlprzyczyniajg si¢ do lokalnego sukcesu, a ten buduje konkurencyjnos¢ kraju.

Analizujac oficjalne strony www regiondw, jakimi sa Salzburg i Trentino, mozna
domniemywac, ze tworcy tych marek starajg si¢ uwzgledniaé szes¢ wymiaréw bu-
dujacych marke regionu. Jak wynika z przeprowadzonej analizy poréwnawcze;j,
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strona internetowa marki Karkonosze tylko w 26% oceniona jest pozytywnie. Brak
systemu rezerwacyjnego, mozliwosci kreowania podrézy i wielu udogodnien wy-
mienionych w tab. 2 w przekonaniu autorki moze oznacza¢, ze klienci nie bedg ko-
rzystac z takiej strony, co stawia pod wielkim zapytaniem zasadno$¢ wydatkowania
srodkow na tego typu przedsiewzigcie. Istnieje silna potrzeba stworzenia spdjnej
polityki regionu oraz okreslenie podmiotow budujgcych tancuch dostaw z jasno wy-
znaczong rolg w tancuchu dostaw.
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“KARKONOSZE” BRAND AS A FACTOR OF CREATING
TOURISM SUPPLY CHAIN IN THE REGION

Summary: Tourism supply chain is a network of organizations involved in activities for the
creation, sale and promotion of tourism products in the specified destination. An intangible
resource that integrates the chain is undoubtedly a brand, seen not only as a logo. The author
will present a comparative analysis of three regions using the brand to shape the tourism
supply chains. As a result, the diagnosis will propose actions based on hexagon model, how to
build products in the region to make people remember them not only as a name and picture.

Keywords: tourism supply chains, region’s brand, region’s offer.



