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Jednym z istotnych elementów kszta tuj cych dzia alno  podmiotów na 

wspó czesnym konkurencyjnym rynku jest marka, traktowana jako cz  marke-

tingowej struktury produktu. Poj cie produktu markowego rozwin o si , 

zw aszcza w ostatnich dziesi cioleciach, jako skuteczny instrument marketin-

gowy w dziedzinie dystrybucji dóbr konsumpcyjnych.  

Przez poj cie marki nale y rozumie  kompleksowy produkt turystyczny, 

który jest atwo identyfikowalny dla potencjalnych turystów i wyró nia si   

z oferty rynkowej obszarów konkurencyjnych. Marka turystyczna winna s u y  

wi c dwóm podstawowym celom – identyfikacji marki i wyró nieniu spo ród 

konkurencji. Identyfikacja marki nawi zuje do wiedzy turystów, którzy ju  kie-

dy  skorzystali z danej oferty. Po analizie potrzeb i oczekiwa  klientów tre  

przekazu reklamowego nale y natomiast u o y  w ten sposób, by przyci gn  

uwag  turysty i wzbudzi  u niego zainteresowanie skorzystaniem z danej us ugi. 

Kluczowym problemem, który decyduje o mo liwo ci zaistnienia marki tu-

rystycznej, jest ci g e doskonalenie jako ci. Wi e si  to z konieczno ci  dosto-

sowywania koncepcji produktu turystycznego do potrzeb turystów. Poziom ja-

ko ci w aspekcie post puj cej dywersyfikacji potrzeb ludzkich jest traktowany – 

zarówno przez konsumentów, jak i producentów – jako jeden z najwa niejszych 

efektów wszelkiego rodzaju dzia alno ci, zw aszcza us ugowej. Jako  us ug tu-

rystycznych jest kategori  subiektywn  i relatywn , mo na j  okre li  jako 

zgodno  cech dobra lub us ugi turystycznej z wymaganiami i oczekiwaniami 

konsumenta, p ac cego za ni  okre lon  cen . 

Niniejszy artyku  ma na celu wykazanie, i  procesy i zmiany zachodz ce we 

wspó czesnej, globalizuj cej si  gospodarce wp yn y na zwi kszenie roli marki 
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i wzrost jej mo liwo ci oddzia ywania na klienta, a co za tym idzie – na status 

przedsi biorstwa turystycznego. Marka uznawana jest bowiem za jeden z naj-

mniej uchwytnych, ale jednocze nie jeden z maj cych najwi ksze znaczenie dla 

warto ci firmy, czynników jej rynkowego powodzenia lub niepowodzenia.  

1. Znaczenie marki w dzia alno ci biur podró y 

Wspó cze nie poj cie marki stosowane jest zwykle w znaczeniu sformu o-

wanym przez P. Kotlera, który sprecyzowa , i  „marka to nazwa, termin, sym-

bol, wzór lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dóbr lub us ug 

sprzedawcy lub ich grupy i wyró nienia ich spo ród konkurencji” [6]. Zdaniem 

Kotlera marka nie tylko identyfikuje sprzedawc  lub producenta. W istocie mar-

ka stwarza obietnic  sprzedawcy w kwestii ci g ego dostarczania konkretnego 

zbioru cech, korzy ci i us ug nabywcy, a najlepsze marki oznaczaj  gwarancj  

jako ci. Wed ug J. Altkorna, marka to „nazwa, termin, symbol, napis, wzór albo 

ich kombinacja, kompozycja kolorystyczna, melodia lub zestawienie wszystkich 

tych elementów wykorzystywane w celu odró nienia danego produktu od pro-

duktów konkurencyjnych” [2]. 

W j zyku polskim poj cie marki wyst puje w trzech g ównych znaczeniach. 

Pierwsze z nich ma charakter poznawczy i dotyczy znaku firmowego okre laj -

cego dane przedsi biorstwo turystyczne i jego produkt. W drugim znaczeniu 

marka jest u ywana nie tyle opisowo, dla przywo ania nazwy touroperatora, co 

warto ciuj co. Wzbudza skojarzenia, postawy i zachowania emocjonalne, które 

zawieraj  rozmaite oceny: od bardzo pozytywnych do bardzo negatywnych.  

W takim sensie mówi si  o produktach dobrej, znanej czy wiod cej marki.  

W trzecim znaczeniu marka jest uto samiana g ównie z jej nosicielem, a skoja-

rzenia z ni  zwi zane charakteryzuj  pewien klimat, atmosfer  i spo eczny wize-

runek danej organizacji [4]. 

W ród dzia a  zwi zanych z wypracowaniem lub utrzymywaniem pozytyw-

nego wizerunku mo na wymieni  m.in. okre lanie w asnej pozycji na rynku 

(pozycjonowanie), sformu owanie no nego przes ania reklamowego, tworzenie 

sloganów i logo, a tak e jednolitego obrazu zbiorowo ci, wyró niaj cego region 

lub miejscowo . Ich korzystny wizerunek – analogicznie jak marka produktów 

lub firm – przek ada si  na wi ksz  atrakcyjno  inwestycyjn , lepsz  „sprze-

da ” w znaczeniu wi kszej konkurencyjno ci i nowych perspektyw rozwoju. 

Skojarzenia zwi zane z Pary em, Londynem czy Nowym Jorkiem s  w marke-

tingu równie cennym atutem, jak winnice Szampanii lub pla e Costa del Sol  

w Hiszpanii, które sta y si  markami znanych napojów alkoholowych b d  gwa-

rancj  atrakcji przyrodniczych, przyci gaj cych miliony turystów. 

Posiadanie marki jest korzystne zarówno dla producentów, jak i nabywców 

produktu. Dzi ki stosowaniu kilku marek producent mo e dostosowa  produkty 
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do ró nych potrzeb i oczekiwa  konsumentów, a jednocze nie powi ksza  swo-

je udzia y w rynku [9]. Ponadto z punktu widzenia producenta marka wyró nia 

produkt spo ród pozosta ych ofert, wspiera i promocj  zdobywa nowych klien-

tów (promocja produktu jest bardziej efektywna, gdy ten produkt jest ju  znany  

i nie ma potrzeby przekonywania klientów do jego zakupu), wzmacnia lojalno  

klienta (nabywca, który posiada pozytywne skojarzenia z produktem, zna mark , 

ma zaufanie do niej, pozostanie jej wierny oraz mniej ch tnie skorzysta z zakupu 

konkurencyjnych produktów) i w ko cu dostarcza wi kszych zysków ni  pro-

dukt bezmarkowy. 

2. wiadomo  i wizerunek marki  

w procesie decyzyjnym konsumenta 

Marki pomagaj  uporz dkowa  zró nicowane i z o one segmenty oferowa-

nych dóbr i us ug. Polska, która jest du ym krajem, oferuje bogactwo produktów 

i celów turystyki, przy czym wiele z nich, niezale nie od swej atrakcyjno ci, nie 

jest dobrze znanych w kraju, a prawie zupe nie w Europie i na wiecie [8]. 

Do g ównych elementów w procesie budowy marki produktu turystycznego 

zalicza si : rdze  marki, benefity marki, personalizacj  (osobowo  marki), spo-

sób jej prezentacji [3]. Rdze  marki turystycznej oddaje charakter miejsca, 

wskazuj c na jego histori  oraz dominuj c  rol  walorów kulturowych. Tak 

okre lona esencja produktu jest bez w tpienia atrakcyjna dla grup docelowych, 

wskazanych i okre lonych w procesie segmentacji: jed  do Chorwacji, bo tam 

nie tylko co  ciekawego zobaczysz, ale prze yjesz przygod  i nauczysz si  cze-

go  nowego, a by  mo e czekaj  tam na ciebie równie  inne atrakcje. Jako bene-

fit marki przyj o okre la  si  najwa niejsze korzy ci stanowi ce o przewadze 

danego produktu, które konsument (w naszym przypadku turysta) otrzymuje  

i nabywa pod postaci  oferty turystycznej. Benefity marki decyduj  o sile prze-

targowej oferty na rynku w stosunku do produktów konkurencyjnych. O tym, 

czy konsument dokona zakupu i wybierze produkt opatrzony okre lon  mark , 

decyduje nie tylko rdze  produktu i jego podstawowe walory, ale przede 

wszystkim te, które wyró niaj  go na rynku, stanowi c o jego przewadze w sto-

sunku do konkurencji [5]. Identyfikacja i znajomo  marki s  uzyskiwane  

w procesie przekazu marketingowego oraz do wiadczenia – wiedzy turystów, 

którzy kiedykolwiek wspomniany region odwiedzili. Podstaw  w tym procesie 

jest dobry projekt elementów graficznych marki (ze wzgl du na olbrzymi  wag  

informacji odbieranych wzrokiem) oraz oryginalno  komunikatu. 

W ród autorów istnieje zgodno , e korzy ci p yn ce z marki mo na gene-

ralnie przyporz dkowa  do dwóch – ró nie zreszt  nazywanych – grup elemen-

tów. Pierwsza to elementy funkcjonalne, nazywane tak e materialnymi, realny-

mi, rzeczywistymi. Nale  do nich przyk adowo: wymiary, ci ar, odporno  na 
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zu ycie, zdolno  do wykonywania okre lonych operacji, wydajno , niezawod-

no  itp. Obszar tych elementów bywa te  okre lany mianem jako ci funkcjo-

nalnej. Pomijaj c semantyczne spory o trafno  takiego czy innego nazewnic-

twa, nietrudno zrozumie , co sk ada si  na tre  omawianego obszaru [1]. Wi k-

szo  marek oferuje jednak co  wi cej ni  tylko zestaw okre lonych elementów 

funkcjonalnych. Istniej  tak e elementy wirtualne, niematerialne, niemo liwe do 

dotkni cia, generowane w umys ach jednostek. Inaczej mówi c, chodzi tu o ró -

nego rodzaju emocje, fascynacje i pogl dy na takie czy inne atrybuty marki. 

W opiniach konsumentów u ytkowanie okre lonej marki mo e za wiadcza  

o otwarto ci wobec wiata, poziomie cywilizacji i kultury, post powo ci lub 

konserwatyzmie, by  wyznacznikiem przynale no ci do pewnych grup spo ecz-

nych, wska nikiem yciowego powodzenia, rysem charakteru, znamieniem epo-

ki itd. Nie jest przy tym istotne, czy wiadectwo p yn ce z marki opiera si  na 

realnych zale no ciach przyczynowo-skutkowych, czy te  nale a oby je zakwa-

lifikowa  do wiata mitów. Wszelkie mity wywieraj  bowiem realny wp yw na 

rzeczywisto , a si ganie do nich by o i jest wa nym narz dziem motywowania 

oraz manipulowania lud mi [7]. 

Kluczowym punktem pragmatycznego wykorzystania koncepcji jako ci 

marki jest akceptacja kryteriów oceny generowanych przez konsumentów, a nie 

kryteriów mened erów marki. Mened erowie nie zawsze wiedz , co naprawd  

decyduje o aprobacie marki, a jeszcze cz ciej myl  si  w ocenie wagi poszcze-

gólnych kryteriów. Usatysfakcjonowanie wieloletnim powodzeniem marki po-

woduje cz sto niedostrzeganie przez wiat biznesu ewolucji konsumenckich po-

trzeb oraz pragnie , jakie pojawiaj  si  w wyniku zmian technologii, poziomu  

i sposobu ycia itp. Przedsi biorstwo mo e wówczas wci  si  koncentrowa  na 

utrwalanych parametrach technicznych i funkcjonalnych, które w nowych wa-

runkach trac  przydatno , np. na rzecz kryteriów mody, ekologii. 

Przyjmuje si , e o jako ci marki decyduj : jako  techniczna (wynik proce-

sów technologicznych), jako  funkcjonalna (nast pstwo kontaktów mi dzy 

wiadcz cym us ug  a klientem) oraz jako  emocjonalna (konsekwencja fascy-

nacji konsumenta pewnymi atrybutami marki) [1]. Ka dy z tych aspektów jako-

ci ma inne znaczenie w ró nych sektorach rynku. Na rynkach rodków produk-

cji licz  si  przede wszystkim parametry techniczne, na rynkach us ug – sposób 

obs ugi, na rynkach mody i dzie  sztuki – mity i emocje. O sile wi kszo ci ma-

rek rozstrzyga jednak kompozycja wszystkich wymienionych czynników. 

Oddzielenie roli poszczególnych aspektów jako ci bywa niejednokrotnie 

trudne. Trzeba te  pami ta , e istniej  mi dzy nimi nie tylko wspomniane sto-

sunki komplementarno ci, lecz tak e relacje substytucji. Hotel o przeci tnym 

standardzie mo e zyska  na warto ci dzi ki znakomitej obs udze oraz wy o eniu 

listy znakomitych osobisto ci, które w przesz o ci korzysta y z jego us ug. Tury-

sta gotów jest zap aci  za przyjemno  przespania si  w ó ku, w którym sypiali 

s ynni poeci czy arty ci, lub przep aca  za trunki produkowane przez dostawców 
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królewskiego dworu. Jest to tak e sk adnik jako ci. Nie dostarcza on jednak ta-

kich realnych warto ci u ytkowych, jak odzie  czy ywno , ale czyste wra enia 

i emocje. Punktem sprzeda y tego typu produktów jest ka dy salon gier, a swe-

go rodzaju hipermarketem – Disneyland czy Las Vegas. 

Zachowania turystów jako nabywców us ug turystycznych nie odbiegaj  od 

utartych standardów zachowa  na innych rynkach. Zazwyczaj snobizm wygrywa 

z pragmatycznym, zwyczajowym, zdroworozs dkowym czy racjonalnym my-

leniem.  

3. Percepcja marek biur podró y w wietle bada  w asnych  

Badania empiryczne mia y na celu zdiagnozowanie, w jaki sposób respon-

denci (tury ci) postrzegaj  marki biur podró y oferuj cych zagraniczne imprezy 

turystyczne. Prace badawcze prowadzono w miesi cach lipiec–wrzesie  2011 r. 

na terenie województwa l skiego. W celu zebrania materia u badawczego za-

stosowano metod  sonda u diagnostycznego i technik  ankietowania. W wyniku 

przeprowadzonych bada  zebrano 286 kwestionariuszy ankiet, z czego do anali-

zy ilo ciowo-jako ciowej zakwalifikowano 260 arkuszy.  

W ród miejsc, do których podró owali badani, wskazywano najcz ciej jed-

ne z najpopularniejszych ostatnimi czasy krajów, takie jak: Egipt, Tunezja, Tur-

cja, Grecja, Hiszpania, Chorwacja, W ochy. Ponadto ankietowani odbyli tak e 

podró e na Majork , do Anglii, Niemiec, Portugalii, Czech, S owacji, Zjedno-

czonych Emiratów Arabskich, Rosji oraz na Teneryf . 

Spo ród 806 odbytych przez respondentów na przestrzeni ostatniego pi cio-

lecia zagranicznych imprez turystycznych 73,3% (591) zorganizowanych by o 

przez biura podró y. Pozosta e wyjazdy zagraniczne odbyto indywidualnie,  

z dojazdem w asnym. Z przeprowadzonych z badanymi rozmów wynika, i  by y 

to z regu y wyjazdy sylwestrowe do Czech, W och i na S owacji oraz odwiedzi-

ny u rodziny i krewnych. Nale y doda , i  w wyjazdach zorganizowanych przez 

biuro uwzgl dniono tak e wczasy z dojazdem w asnym, jednak e z zabezpie-

czonym przez organizatora turystyki noclegiem i wy ywieniem.  

W opinii na temat biur podró y (tab. 1) najwi cej wyborów pozytywnych 

pad o na biura takie jak: Rainbow Tours (240), Ecco Travel (235), Ecco Holiday 

(236), Itaka (212), Neckermann (196), Triada (168) Sun & Fun (160) oraz TUI 

(160). Najwi cej negatywnych opinii otrzyma y: Oasis (116), Triada (76), Alfa Star 

(64). Po 56 negatywnych g osów otrzyma y tak e TUI, Neckermann i Sun & Fun. 
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Tabela 1. Opinie respondentów na temat biur podró y 

Biuro podró y Opinia pozytywna Opinia negatywna Brak zdania 

Triada 168 76 16 

Itaka 212 48 0 

TUI 160 56 44 

Neckermann 196 56 8 

Rainbow Tours 240 0 20 

Exim Tours 196 0 64 

Sun & Fun 160 56 44 

Ecco Holiday 236 24 0 

Ecco Travel 235 24 0 

Alfa Star 128 64 68 

Wezyr 48 8 208 

Adriatyk 88 4 168 

Delta Travel 4 0 256 

Funclub 20 0 240 

GTI 88 4 168 

Jet Touristic 60 0 200 

Logos Travel 4 0 256 

Oasis 136 116 8 

Scan Holiday 20 0 240 

Viva Club 72 16 172 

rod o: badanie w asne. 

Biurami, z których ocen  ankietowani mieli problem, by y natomiast: Delta 

Travel (256), Logos Travel (256), Funclub (240), Scan Holiday (240), Wezyr 

(208), Jet Touristic (200), Viva Club (172), Adriatyk oraz GTI (168). 

Tabela 2. Nazwy, które najbardziej trafiaj  do wiadomo ci ankietowanych 

Biuro podró y 1 miejsce 2 miejsce 3 miejsce 

Triada 52 60 76 

Itaka 52 52 28 

TUI 4 12 44 

Neckermann 0 20 0 

Rainbow Tours 8 0 12 

Exim Tours 0 16 0 

Sun & Fun 4 16 4 

Ecco Holiday 52 12 12 
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Tabela 2. Nazwy, które najbardziej trafiaj  do wiadomo ci ankietowanych (cd.) 

Biuro podró y 1 miejsce 2 miejsce 3 miejsce 

Ecco Travel 8 0 0 

Alfa Star 16 4 0 

GTI 0 0 4 

Oasis 0 8 0 

Scan Holiday 4 4 0 

Viva Club 0 16 20 

Razem 260 260 260 

rod o: badanie w asne. 

W dalszej cz ci ankietowani mieli za zadanie wybra  trzy nazwy, które ich 

zdaniem najbardziej trafiaj  do wiadomo ci. Jak obrazuje tabela 2, na pierw-

szym miejscu znalaz a si  Triada z czn  ilo ci  188 g osów. W dalszej kolej-

no ci wskazywano biura: Itaka (132), Ecco Holiday (76), TUI (60), Viva Club 

(36), Sun & Fun (24), Neckermann (20), Rainbow Tours (20), Alfa Star (20), 

Exim Tours (16), Ecco Travel (8), Oasis (8), Scan Holiday (8) oraz GTI (4). 

Nast pna cz  badania dotyczy a przyczyn pozytywnego b d  negatywnego 

postrzegania marek biur podró y. Niestety, ta cz  ankiety sk ada a si  wy cz-

nie z pyta  otwartych, na które wi kszo  badanych nie udzieli a odpowiedzi. 

Na podstawie wype nionych w kwestionariuszu ankiety tre ci mo na jednak e 

dokona  kilku uogólnie , które zaprezentowane zostan  na wykresach 1 i 2.  

 

Wykres 1. Przyczyny pozytywnego postrzegania marek  

rod o: badanie w asne. 

W ród powodów, dla których biuro podró y jest pozytywnie postrzegane 

(przy mo liwo ci podania trzech powodów), najwi cej respondentów wskaza o 

na nisk  cen  – 204 odpowiedzi. W dalszej kolejno ci odpowiadano, e s  to: 
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rzetelno  firmy (120), profesjonalna i mi a obs uga (100), renoma biura (88), 

skuteczna reklama (76), rekomendacja biura przez znajomych (64). Ponadto 12 

osób wskaza o, i  po danym jest, gdy biuro podró y ma w asne forum inter- 

netowe.  

 

Wykres 2. Przyczyny negatywnego postrzegania marek  

rod o: badanie w asne. 

Na negatywne postrzeganie biura w wietle opinii respondentów wp ywaj  

takie elementy, jak: wysoka cena oraz rozczarowanie w trakcie realizacji 

imprezy – 164 odpowiedzi, z e i niepochlebne opinie o biurze (132), niepro- 

fesjonalna obs uga, zarówno podczas zakupu, jak i w trakcie podrózy (76), oraz 

brak wiarygodno ci na rynku turystycznym – 60 wskaza . 

Ankietowani wskazywali tak e na biura, które postrzegaj  pozytywnie b d  

negatywnie oraz podawali przyczyny swojego warto ciowania. Pozytywnie 

postrzegali ankietowani biura takie jak Ecco Holiday, Exim Tours, Triada, 

Neckermann, podaj c w uzasadnieniu zadowolenie z realizacji imprezy, cen  

adekwatn  do warunków pobytu oraz profesjonalizm obs ugi w biurze i rezy- 

dentów w miejscu pobytu. 

Negtywne opinie uzyska y natomiast biura: GTI, Itaka, Wezyr. Ankietowani 

podawali, i  maj  one za wysokie ceny (g ównie GTI), niekompetentn  obs ug , 

zatajaj  niektóre fakty dotycz ce imprezy (np. mo liwo  wzrostu ceny przy 

wzro cie kursu dolara i op at paliwowych). Ponadto kilku z respondentów 

wskaza o, i  spotkali si  z faktem, e oferta pobytowa by a niezgodna z opisem 

wycieczki otrzymanym w biurze. Na negatywne opinie wy ej wymienionych 

biur wp ywaj  tak e niepochlebne prze wiadczenia w ród znajomych respon- 

dentów, którzy wcze niej korzystali z us ug tych e organizatorów.  
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Uwagi ko cowe 

Marka turystyczna powinna s u y  dwóm podstawowym celom – identyfi-

kacji i wyró nieniu spo ród konkurencji. Identyfikacja marki nawi zuje do wie-

dzy turystów, którzy ju  kiedy  skorzystali z danej oferty. Po analizie potrzeb  

i oczekiwa  klientów tre  przekazu reklamowego nale y u o y  w ten sposób, 

by przyci gn  uwag  turysty i wzbudzi  u niego zainteresowanie skorzysta-

niem z danej us ugi. 

Zalety posiadania marki – lub bycia mark  – s  nie do przecenienia tak e 

przy nabywaniu produktów niematerialnych, jakimi s  produkty turystyczne. 

Przyczynia si  ona bowiem do minimalizacji niepewno ci towarzysz cej tury-

cie w momencie zakupu i podj cia decyzji o wyje dzie. 

Problematyka kreowania produktów markowych stanowi przedmiot zainte-

resowania wielu instytucji propaguj cych polskie produkty (np. Instytut Marki 

Polskiej) oraz przedsi biorstw wprowadzaj cych element marki do swojej stra-

tegii dzia ania. W obszarze rynku turystycznego marka w uj ciu w skim wykorzy-

stywana jest przez podmioty oferuj ce us ugi – g ównie hotelarzy i biura podró y. 
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Summary 

Role of the brand in decision-making processes  

of the consumer of the tourist trade 

With one of instruments which trusting of the consumer allows to get there is a brand which as a re-

sult of the information and product severe competition started performing the role of the signpost. Ad-

vantages of the brand are not for overrating, because she is facilitating not only a product identification, 

but is contributing to the minimization of the uncertainty which is accompanying for tourist in the mo-

ment of the purchase, as well as can provide with psychological satisfaction, allowing in the process for 

the achievement desired by consumers image. 


