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Jednym z istotnych elementow ksztattujacych dzialalno§¢ podmiotéw na
wspotczesnym konkurencyjnym rynku jest marka, traktowana jako czg$¢ marke-
tingowej struktury produktu. Pojecie produktu markowego rozwingto sig,
zwlaszcza w ostatnich dziesigcioleciach, jako skuteczny instrument marketin-
gowy w dziedzinie dystrybucji dobr konsumpcyjnych.

Przez pojecie marki nalezy rozumie¢ kompleksowy produkt turystyczny,
ktory jest latwo identyfikowalny dla potencjalnych turystow i wyrdznia si¢
z oferty rynkowej obszarow konkurencyjnych. Marka turystyczna winna stuzy¢
wigc dwom podstawowym celom — identyfikacji marki i wyrdéznieniu sposrod
konkurencji. Identyfikacja marki nawiazuje do wiedzy turystow, ktorzy juz kie-
dys$ skorzystali z danej oferty. Po analizie potrzeb i oczekiwan klientéw tresé
przekazu reklamowego nalezy natomiast utozy¢ w ten sposéb, by przyciagnac
uwage turysty i wzbudzi¢ u niego zainteresowanie skorzystaniem z danej ushugi.

Kluczowym problemem, ktéry decyduje o mozliwosci zaistnienia marki tu-
rystycznej, jest ciagle doskonalenie jakosci. Wiaze sig to z koniecznoscia dosto-
sowywania koncepcji produktu turystycznego do potrzeb turystow. Poziom ja-
kosci w aspekcie postgpujacej dywersyfikacji potrzeb ludzkich jest traktowany —
zaro6wno przez konsumentoéw, jak i producentéw — jako jeden z najwazniejszych
efektow wszelkiego rodzaju dziatalno$ci, zwtaszcza ustugowej. Jakos¢ ushug tu-
rystycznych jest kategorig subiektywna i relatywna, mozna ja okresli¢ jako
zgodno$¢ cech dobra lub ustugi turystycznej z wymaganiami i oczekiwaniami
konsumenta, ptacacego za nia okres$lona ceng.

Niniejszy artykul ma na celu wykazanie, iz procesy i zmiany zachodzace we
wspotczesnej, globalizujacej sie gospodarce wplynety na zwigkszenie roli marki
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1 wzrost jej mozliwosci oddzialywania na klienta, a co za tym idzie — na status
przedsigbiorstwa turystycznego. Marka uznawana jest bowiem za jeden z naj-
mniej uchwytnych, ale jednocze$nie jeden z majacych najwigksze znaczenie dla
wartosci firmy, czynnikow jej rynkowego powodzenia lub niepowodzenia.

1. Znaczenie marki w dzialalnosci biur podrozy

Wspotczesnie pojecie marki stosowane jest zwykle w znaczeniu sformuto-
wanym przez P. Kotlera, ktory sprecyzowal, iz ,,marka to nazwa, termin, sym-
bol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug
sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konkurencji” [6]. Zdaniem
Kotlera marka nie tylko identyfikuje sprzedawce lub producenta. W istocie mar-
ka stwarza obietnicg sprzedawcy w kwestii ciaglego dostarczania konkretnego
zbioru cech, korzysci i ustug nabywecy, a najlepsze marki oznaczaja gwarancje
jakosci. Wedhug J. Altkorna, marka to ,,nazwa, termin, symbol, napis, wzor albo
ich kombinacja, kompozycja kolorystyczna, melodia lub zestawienie wszystkich
tych elementéw wykorzystywane w celu odroznienia danego produktu od pro-
duktow konkurencyjnych” [2].

W jezyku polskim pojecie marki wystepuje w trzech gtownych znaczeniach.
Pierwsze z nich ma charakter poznawczy i dotyczy znaku firmowego okreslaja-
cego dane przedsigbiorstwo turystyczne i jego produkt. W drugim znaczeniu
marka jest uzywana nie tyle opisowo, dla przywotania nazwy touroperatora, co
warto$ciujaco. Wzbudza skojarzenia, postawy i zachowania emocjonalne, ktore
zawieraja rozmaite oceny: od bardzo pozytywnych do bardzo negatywnych.
W takim sensie mowi si¢ o produktach dobrej, znanej czy wiodacej marki.
W trzecim znaczeniu marka jest utozsamiana gtownie z jej nosicielem, a skoja-
rzenia z nig zwiazane charakteryzuja pewien klimat, atmosferg i spoteczny wize-
runek danej organizacji [4].

Wsrod dziatan zwiazanych z wypracowaniem lub utrzymywaniem pozytyw-
nego wizerunku mozna wymieni¢ m.in. okreslanie wlasnej pozycji na rynku
(pozycjonowanie), sformutowanie nosnego przestania reklamowego, tworzenie
sloganow i logo, a takze jednolitego obrazu zbiorowos$ci, wyr6ézniajacego region
lub miejscowosc. Ich korzystny wizerunek — analogicznie jak marka produktow
lub firm — przeklada si¢ na wigksza atrakcyjno$¢ inwestycyjna, lepsza ,,sprze-
daz” w znaczeniu wigkszej konkurencyjnosci i nowych perspektyw rozwoju.
Skojarzenia zwiazane z Paryzem, Londynem czy Nowym Jorkiem sa w marke-
tingu réwnie cennym atutem, jak winnice Szampanii lub plaze Costa del Sol
w Hiszpanii, ktore staty si¢ markami znanych napojow alkoholowych badz gwa-
rancja atrakcji przyrodniczych, przyciagajacych miliony turystow.

Posiadanie marki jest korzystne zardwno dla producentéw, jak i nabywcow
produktu. Dzigki stosowaniu kilku marek producent moze dostosowaé produkty
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do réznych potrzeb i oczekiwan konsumentow, a jednocze$nie powigkszaé swo-
je udziaty w rynku [9]. Ponadto z punktu widzenia producenta marka wyréznia
produkt sposrdd pozostatych ofert, wspiera i promocja zdobywa nowych klien-
tow (promocja produktu jest bardziej efektywna, gdy ten produkt jest juz znany
i nie ma potrzeby przekonywania klientoéw do jego zakupu), wzmacnia lojalnos¢
klienta (nabywca, ktory posiada pozytywne skojarzenia z produktem, zna marke,
ma zaufanie do niej, pozostanie jej wierny oraz mniej chetnie skorzysta z zakupu
konkurencyjnych produktéw) i w koncu dostarcza wigkszych zyskow niz pro-
dukt bezmarkowy.

2. Swiadomos¢ i wizerunek marki
w procesie decyzyjnym konsumenta

Marki pomagaja uporzadkowa¢ zroznicowane i ztozone segmenty oferowa-
nych dobr i ustug. Polska, ktora jest duzym krajem, oferuje bogactwo produktow
1 celow turystyki, przy czym wiele z nich, niezaleznie od swej atrakcyjnosci, nie
jest dobrze znanych w kraju, a prawie zupetnie w Europie i na $wiecie [8].

Do gléwnych elementéw w procesie budowy marki produktu turystycznego
zalicza si¢: rdzen marki, benefity marki, personalizacjg (osobowo$¢ marki), spo-
sob jej prezentacji [3]. Rdzen marki turystycznej oddaje charakter miejsca,
wskazujac na jego histori¢ oraz dominujaca rolg¢ waloréw kulturowych. Tak
okreslona esencja produktu jest bez watpienia atrakcyjna dla grup docelowych,
wskazanych i okreslonych w procesie segmentacji: jedz do Chorwacji, bo tam
nie tylko co$ ciekawego zobaczysz, ale przezyjesz przygode i nauczysz si¢ cze-
go$ nowego, a by¢ moze czekaja tam na ciebie rowniez inne atrakcje. Jako bene-
fit marki przyjeto okresla¢ si¢ najwazniejsze korzysci stanowiace o przewadze
danego produktu, ktére konsument (w naszym przypadku turysta) otrzymuje
1 nabywa pod postacia oferty turystycznej. Benefity marki decyduja o sile prze-
targowej oferty na rynku w stosunku do produktéw konkurencyjnych. O tym,
czy konsument dokona zakupu i wybierze produkt opatrzony okreslona marka,
decyduje nie tylko rdzen produktu i jego podstawowe walory, ale przede
wszystkim te, ktéore wyr6zniaja go na rynku, stanowiac o jego przewadze w sto-
sunku do konkurencji [5]. Identyfikacja i znajomos$¢ marki sa uzyskiwane
w procesie przekazu marketingowego oraz doswiadczenia — wiedzy turystow,
ktorzy kiedykolwiek wspomniany region odwiedzili. Podstawa w tym procesie
jest dobry projekt elementdéw graficznych marki (ze wzgledu na olbrzymia wage
informacji odbieranych wzrokiem) oraz oryginalnos¢ komunikatu.

Wsrod autorow istnieje zgodnosé, ze korzysci ptynace z marki mozna gene-
ralnie przyporzadkowac¢ do dwoch — roznie zreszta nazywanych — grup elemen-
tow. Pierwsza to elementy funkcjonalne, nazywane takze materialnymi, realny-
mi, rzeczywistymi. Naleza do nich przyktadowo: wymiary, ci¢zar, odpornos$¢ na
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zuzycie, zdolno$¢ do wykonywania okreslonych operacji, wydajnosc¢, niezawod-
nos¢ itp. Obszar tych elementéw bywa tez okreslany mianem jakosci funkcjo-
nalnej. Pomijajac semantyczne spory o trafthos$¢ takiego czy innego nazewnic-
twa, nietrudno zrozumie¢, co sktada si¢ na tres$¢ omawianego obszaru [1]. Wigk-
szo$¢ marek oferuje jednak co$ wigcej niz tylko zestaw okreslonych elementow
funkcjonalnych. Istniejq takze elementy wirtualne, niematerialne, niemozliwe do
dotknigcia, generowane w umystach jednostek. Inaczej mowiac, chodzi tu o roz-
nego rodzaju emocje, fascynacje i poglady na takie czy inne atrybuty marki.

W opiniach konsumentéw uzytkowanie okreslonej marki moze zaswiadczaé
o otwarto$ci wobec §wiata, poziomie cywilizacji i kultury, postgpowosci lub
konserwatyzmie, by¢ wyznacznikiem przynaleznosci do pewnych grup spotecz-
nych, wskaznikiem zyciowego powodzenia, rysem charakteru, znamieniem epo-
ki itd. Nie jest przy tym istotne, czy $wiadectwo ptynace z marki opiera si¢ na
realnych zaleznos$ciach przyczynowo-skutkowych, czy tez nalezaloby je zakwa-
lifikowa¢ do $wiata mitow. Wszelkie mity wywieraja bowiem realny wptyw na
rzeczywistos$¢, a sigganie do nich bylo i jest waznym narzedziem motywowania
oraz manipulowania ludzmi [7].

Kluczowym punktem pragmatycznego wykorzystania koncepcji jakosci
marki jest akceptacja kryteriow oceny generowanych przez konsumentow, a nie
kryteriow menedzeréw marki. Menedzerowie nie zawsze wiedza, co naprawde
decyduje o aprobacie marki, a jeszcze czeSciej myla sie¢ w ocenie wagi poszcze-
g6lnych kryteriow. Usatysfakcjonowanie wieloletnim powodzeniem marki po-
woduje czgsto niedostrzeganie przez $wiat biznesu ewolucji konsumenckich po-
trzeb oraz pragnien, jakie pojawiaja si¢ w wyniku zmian technologii, poziomu
i sposobu zycia itp. Przedsigbiorstwo moze wowczas wciaz si¢ koncentrowac na
utrwalanych parametrach technicznych i funkcjonalnych, ktére w nowych wa-
runkach traca przydatnosé, np. na rzecz kryteridéw mody, ekologii.

Przyjmuje sig, ze o jakoSci marki decyduja: jakos¢ techniczna (wynik proce-
sow technologicznych), jako$¢ funkcjonalna (nastgpstwo kontaktow migdzy
$wiadczacym ustugg a klientem) oraz jako§¢ emocjonalna (konsekwencja fascy-
nacji konsumenta pewnymi atrybutami marki) [1]. Kazdy z tych aspektow jako-
$ci ma inne znaczenie w réznych sektorach rynku. Na rynkach $rodkéw produk-
cji licza si¢ przede wszystkim parametry techniczne, na rynkach ushug — sposob
obstugi, na rynkach mody i dziet sztuki — mity i emocje. O sile wigkszo$ci ma-
rek rozstrzyga jednak kompozycja wszystkich wymienionych czynnikow.

Oddzielenie roli poszczegdlnych aspektow jakosci bywa niejednokrotnie
trudne. Trzeba tez pamigtaé, ze istnieja migdzy nimi nie tylko wspomniane sto-
sunki komplementarnos$ci, lecz takze relacje substytucji. Hotel o przecigtnym
standardzie moze zyska¢ na warto$ci dzigki znakomitej obstudze oraz wylozeniu
listy znakomitych osobistosci, ktore w przesztosci korzystaty z jego ustug. Tury-
sta gotow jest zaplaci¢ za przyjemnos$¢ przespania si¢ w t6zku, w ktorym sypiali
stynni poeci czy artysci, lub przeptacaé za trunki produkowane przez dostawcow
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krolewskiego dworu. Jest to takze sktadnik jakosci. Nie dostarcza on jednak ta-
kich realnych warto$ci uzytkowych, jak odziez czy zywnos$¢, ale czyste wrazenia
i emocje. Punktem sprzedazy tego typu produktoéw jest kazdy salon gier, a swe-
go rodzaju hipermarketem — Disneyland czy Las Vegas.

Zachowania turystow jako nabywcow ustug turystycznych nie odbiegaja od
utartych standardow zachowan na innych rynkach. Zazwyczaj snobizm wygrywa
z pragmatycznym, zwyczajowym, zdroworozsadkowym czy racjonalnym my-
$leniem.

3. Percepcja marek biur podrdézy w swietle badan wlasnych

Badania empiryczne miaty na celu zdiagnozowanie, w jaki sposob respon-
denci (turysci) postrzegaja marki biur podrozy oferujacych zagraniczne imprezy
turystyczne. Prace badawcze prowadzono w miesiacach lipiec—wrzesien 2011 r.
na terenie wojewodztwa $laskiego. W celu zebrania materialu badawczego za-
stosowano metodg¢ sondazu diagnostycznego i technike ankietowania. W wyniku
przeprowadzonych badan zebrano 286 kwestionariuszy ankiet, z czego do anali-
zy ilo§ciowo-jakosciowej zakwalifikowano 260 arkuszy.

Wsrod miejsc, do ktorych podrézowali badani, wskazywano najczesciej jed-
ne z najpopularniejszych ostatnimi czasy krajow, takie jak: Egipt, Tunezja, Tur-
cja, Grecja, Hiszpania, Chorwacja, Wlochy. Ponadto ankietowani odbyli takze
podroze na Majorke, do Anglii, Niemiec, Portugalii, Czech, Stowacji, Zjedno-
czonych Emiratow Arabskich, Rosji oraz na Teneryfg.

Sposréd 806 odbytych przez respondentdw na przestrzeni ostatniego pigcio-
lecia zagranicznych imprez turystycznych 73,3% (591) zorganizowanych byto
przez biura podrozy. Pozostale wyjazdy zagraniczne odbyto indywidualnie,
z dojazdem wlasnym. Z przeprowadzonych z badanymi rozméw wynika, iz byty
to z reguty wyjazdy sylwestrowe do Czech, Wtoch i na Stowacji oraz odwiedzi-
ny u rodziny i krewnych. Nalezy doda¢, iz w wyjazdach zorganizowanych przez
biuro uwzgledniono takze wczasy z dojazdem wiasnym, jednakze z zabezpie-
czonym przez organizatora turystyki noclegiem i wyzywieniem.

W opinii na temat biur podrézy (tab. 1) najwiccej wyboréw pozytywnych
padto 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). Najwigcej negatywnych opinii otrzymaty: Oasis (116), Triada (76), Alfa Star
(64). Po 56 negatywnych glosow otrzymaty takze TUI, Neckermann i Sun & Fun.
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Tabela 1. Opinie respondentdow na temat biur podrézy

Biuro podrozy 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
Ecco Travel 235 24
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

Zrodlo: badanie wlasne.

Biurami, z ktérych ocena ankietowani mieli problem, byly 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, ktore najbardziej trafiaja do §wiadomosci ankietowanych

Biuro podrozy 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
Sun & Fun 4 16
Ecco Holiday 52 12 12
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Tabela 2. Nazwy, ktore najbardziej trafiaja do §wiadomosci ankietowanych (cd.)

Biuro podroézy 1 miejsce 2 miejsce 3 miejsce
Ecco Travel 8 0 0
Alfa Star 16 4 0
GTI 0 4
Oasis 0 8 0
Scan Holiday 4 0
Viva Club 0 16 20
Razem 260 260 260

Zrodto: badanie wlasne.

W dalszej czg$ci ankietowani mieli za zadanie wybrac trzy nazwy, ktore ich
zdaniem najbardziej trafiaja do $wiadomosci. Jak obrazuje tabela 2, na pierw-
szym miejscu znalazta si¢ Triada z taczna iloscia 188 glosow. W dalszej kolej-
nosci 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).

Nastepna czeg$¢ badania dotyczyta przyczyn pozytywnego badz negatywnego
postrzegania marek biur podrozy. Niestety, ta cz¢$¢ ankiety sktadata si¢ wytacz-
nie z pytan otwartych, na ktore wigkszo$¢ badanych nie udzielita odpowiedzi.
Na podstawie wypetlionych w kwestionariuszu ankiety tresci mozna jednakze
dokona¢ kilku uogolnien, ktére zaprezentowane zostana na wykresach 11 2.

M niskieceny

® polecenie znajomych

® forum internetowe
renoma bidra

W skuteczna reklama

profesjonalna obstuga

M rzetelnosc

12

Wykres 1. Przyczyny pozytywnego postrzegania marek

Zrodto: badanie wlasne.

Wsréd powodow, dla ktérych biuro podrézy jest pozytywnie postrzegane
(przy mozliwosci podania trzech powodow), najwigcej respondentéw wskazato
na niska ceng¢ — 204 odpowiedzi. W dalszej kolejnosci odpowiadano, ze sa to:
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rzetelnos¢ firmy (120), profesjonalna i mita obstuga (100), renoma biura (88),
skuteczna reklama (76), rekomendacja biura przez znajomych (64). Ponadto 12
0sob wskazalo, iz pozadanym jest, gdy biuro podrézy ma witasne forum inter-
netowe.

wysoka cena

m nieprofesjonalna obstuga
rozczarowanie

W zte opinie o biurze

m brak wiarygodnosci

Wykres 2. Przyczyny negatywnego postrzegania marek

Zrodto: badanie wlasne.

Na negatywne postrzeganie biura w $wietle opinii respondentow wplywaja
takie elementy, jak: wysoka cena oraz rozczarowanie w trakcie realizacji
imprezy — 164 odpowiedzi, zte i niepochlebne opinie o biurze (132), niepro-
fesjonalna obstuga, zarowno podczas zakupu, jak i w trakcie podrozy (76), oraz
brak wiarygodnosci na rynku turystycznym — 60 wskazan.

Ankietowani wskazywali takze na biura, ktore postrzegaja pozytywnie badz
negatywnie oraz podawali przyczyny swojego wartosciowania. Pozytywnie
postrzegali ankietowani biura takie jak Ecco Holiday, Exim Tours, Triada,
Neckermann, podajac w uzasadnieniu zadowolenie z realizacji imprezy, ceng
adekwatng do warunkéw pobytu oraz profesjonalizm obstugi w biurze i rezy-
dentéw w miejscu pobytu.

Negtywne opinie uzyskaly natomiast biura: GTI, Itaka, Wezyr. Ankietowani
podawali, iz maja one za wysokie ceny (gtéwnie GTI), niekompetentng obstugg,
zatajaja niektore fakty dotyczace imprezy (np. mozliwo$¢ wzrostu ceny przy
wzro$cie kursu dolara i optat paliwowych). Ponadto kilku z respondentow
wskazato, iz spotkali si¢ z faktem, ze oferta pobytowa byta niezgodna z opisem
wycieczki otrzymanym w biurze. Na negatywne opinie wyzej wymienionych
biur wplywaja takze niepochlebne przeswiadczenia wsréd znajomych respon-
dentow, ktorzy wcezesniej korzystali z ustug tychze organizatorow.
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Uwagi koncowe

Marka turystyczna powinna stuzy¢ dwom podstawowym celom — identyfi-
kacji 1 wyrdznieniu sposrod konkurencji. Identyfikacja marki nawiazuje do wie-
dzy turystow, ktorzy juz kiedy$ skorzystali z danej oferty. Po analizie potrzeb
i oczekiwan klientow tres¢ przekazu reklamowego nalezy utozy¢ w ten sposob,
by przyciagna¢ uwage turysty i wzbudzi¢ u niego zainteresowanie skorzysta-
niem z danej ustugi.

Zalety posiadania marki — lub bycia marka — sa nie do przecenienia takze
przy nabywaniu produktéw niematerialnych, jakimi sa produkty turystyczne.
Przyczynia si¢ ona bowiem do minimalizacji niepewnosci towarzyszacej tury-
$cie w momencie zakupu i podjgcia decyzji o wyjezdzie.

Problematyka kreowania produktéw markowych stanowi przedmiot zainte-
resowania wielu instytucji propagujacych polskie produkty (np. Instytut Marki
Polskiej) oraz przedsigbiorstw wprowadzajacych element marki do swojej stra-
tegii dziatania. W obszarze rynku turystycznego marka w ujeciu waskim wykorzy-
stywana jest przez podmioty oferujace ustugi — gtéwnie hotelarzy i biura podrozy.
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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.



