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PRACENAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

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

Michal Zemla

Goérnoslaska Wyzsza Szkota Handlowa w Katowicach

NOWE ZASTOSOWANIA MARKI JAKO NARZEDZIA
W MARKETINGU PRODUKTU OBSZAROW RECEPCJI
TURYSTYCZNEJ

1. Wstep

Marka obszaru recepcji turystycznej (ORT) jest narzedziem wykorzystywanym
bardzo czgsto w praktyce marketingu takiego obszaru, jednak w dos¢ waskim zakresie,
przede wszystkim w kontekscie ksztaltowania wizerunku marki. Celem opracowania
jest wskazanie na potrzebg rozszerzenia zakresu dzialan o inne elementy brandingu —
naming 1 licencjonowanie marki. Wskazane zostaly uwarunkowania prawidlowego
zastosowania obu tych dziatan na gruncie ORT i przedstawiono przyktady z praktyki
réznych panstw.

2. Marka obszaru recepcji turystycznej

Zarzadzanie marka obszaru recepcji turystycznej stato si¢ jednym z tematoéw
najczesciej podejmowanych przez badaczy zjawiska turystyki zarowno w kraju, jak
1 za granica. Marka ORT okre$lona zostala jako najpotezniejsze narzedzie, jakim
dysponuja wspotczesni marketerzy ORT'. Marka ORT nie jest jednak pojeciem
jednoznacznie zdefiniowanym w literaturze i wciaz budzi liczne kontrowersje. Wyniki
badan ankietowych prowadzonych wsrdd zaréwno badaczy, jak i praktykow wskazuja,

' N. Morgan, A. Pritchard, Contextualizing destination branding, [w:] Destination branding.
Creating the unique destination proposition, red. N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride, Butterworth
Heinemann, Oxford 2002, s. 11.
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e pojecie kreowania marki ORT bywa utozsamiane z kreowaniem wizerunku ORT?.
Wskazuje sig takze na brak kontroli nad procesem ksztaltowania produktu, a takze nad
marka i cena, nichomogeniczny charakter produktu, kierowanie produktu oznaczonego
jedna marka do wielu réoznych segmentéw jednoczesnie jako elementy w sposob
szczegolny utrudniajace stosowanie marki na gruncie ORT®. J.M. Mundt twierdzi
wrecz, ze ze wzgledu na zbyt duze réznice migdzy procesem kreowania i zarzadzania
marka tradycyjnych towarow i ustug a produktem ORT postugiwanie si¢ terminem
,marka ORT” jest w ogole nieuzasadnione®.

Problemy natury teoretycznej znajduja przetozenie w krajowej praktyce rynkowe;j,
w ktorej marka ORT w zasadzie staje si¢ jedynie sloganem reklamowym, a nie
atrybutem produktu. Kreowana marka wykorzystywana jest bowiem przede wszystkim
w materiatach promocyjnych samorzadow, natomiast odwiedzajacy nie czytajacy
ulotek prawdopodobnie w ogole si¢ z promowana marka nie zetknie ani z dziataniami
na rzecz jej ksztaltowania.

W opracowaniu stawiana jest teza, iz obecny stan wiedzy i poziom zastosowania
marki ORT w praktyce jest niewystarczajacy. Autor zamierza przedstawi¢ przyktady
zastosowania réznych narzedzi z zakresu brandingu, dotychczas niekojarzonych
z obszarami recepcji turystycznej w kilku wybranych krajach. Analiza tych
przyktadow pozwala na wskazanie namingu i licencjonowania marki jako dwoch
glownych narzedzi powszechnie stosowanych w marketingu przedsigbiorstw, ktorych
uzycie na gruncie ORT jest mozliwe 1 wskazane.

3. Naming a obszary recepcji turystycznej

Nadawanie wlasciwej nazwy marki (naming) jest narzgdziem z zakresu
brandingu zyskujacym coraz wigksze zainteresowanie praktykow i teoretykow
zarzadzania przedsigbiorstwem. Coraz bardziej powszechna jest tez Swiadomos$¢
koniecznosci wilasciwego doboru nazwy marki, ktora bedzie oddawac istote i
specyfike produktu. Dotyczy to takze przedsigbiorstw branzy turystycznej’. Nazwa

2 AD.A. Tasci, M. Kozak, Destination brands vs. destination images: do we know what we
mean? “Journal of Vacation Marketing” 2006 no 4; S. Park, J.F. Petrick, Destinations’ perspectives
on branding, “Annals of Tourism Research” 2006 no 1.

> A.V. Seaton, Destination marketing, [w:] Marketing tourism products, red. A.V. Seaton,
M.M. Bennett Thomson Business Press, London 1996, s. 367-368.

* .M. Mundt, The branding myths and myths of branding: critical remarks on the “branding” of
destinations, [w:] Reinventing a tourism destination. Facing the challenge, red. S. Weber,
R. Tomljenovic, Institute for Turizm, Zagrzeb 2003, s. 52. Takie ujgcie, oparte w zasadzie na negacji
samego pojgcia produktu ORT, wydaje si¢ jednak zbyt daleko idacym pryncypializmem
definicyjnym, gdyz dzialania samorzadow i innych jednostek shuzace wykreowaniu marki i jej
wizerunku reprezentowanego przez nich obszaru pozostaja jednak rynkowym faktem.

° J.C. Holloway i C. Robinson zaréwno wskazuja przyktady udanego namingu (renamingu)
z brytyjskiego rynku biur podrdzy, jak i cytuja wyniki badan obrazujace, jak wiele informacji potrafili
udzieli¢ respondenci o fikcyjnym biurze podroézy wylacznie na podstawie jego nazwy. Por.:
J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 124-125.
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marki jest dla klienta pierwszym kontaktem z firma i jej oferta, uniwersalnym
srodkiem przekazu we wszystkich kanatach komunikacyjnych i jedynym $rodkiem,
jakiego uzywaja klienci, aby rozmawia¢ o firmie z innymi potencjalnymi klienta-
mi®. Nazwa moze zatem wywolywa¢é u klientow pozadane skojarzenia, skojarzenia
niepozadane lub pozostawa¢ neutralna’.

Poniewaz poszczegélne obszary maja swoje naturalne nazwy o charakterze
historycznym, geograficznym i/lub administracyjnym, dotychczas niewiele uwagi
w praktyce i teorii zarzadzania ORT przypisywano namingowi. Mozna wskaza¢
jednak na kilka sytuacji, w ktorych stworzenie nowej nazwy marki na potrzeby rynku
turystycznego moze by¢ pozadane. Przede wszystkim dotyczy to obszaréw, ktorych
dotychczasowa nazwa wywoluje niepozadane, negatywne skojarzenia®. Ponadto
w praktyce moze dojs¢ do sytuacji, w ktorej zaistnieje potrzeba wypromowania
obszaru dotychczas nieobjetego wspolna nazwa’. Inna sytuacja wymagajaca
wykreowania nowej nazwy marki, a przynajmniej modyfikacji dotychczasowe;j, jest
dazenie marketerow ORT do zastosowania precyzyjnej segmentacji rynku i
skierowania okreslonych produktow do okre§lonych segmentéw (zarzadzanie
portfelem produktow). Pojawia si¢ wowczas konieczno$¢ zastapienia jednej
dotychczasowej nazwy produktu turystycznego kilkoma, z ktorych kazda obejmie
produkt skierowany do innego segmentu rynku'®. Ponadto stworzenia nowej nazwy
marki wymaga takze opisane dalej licencjonowanie marki ORT.

Nowo tworzone nazwy marek ORT powinny poprawnie informowac potencjal-
nych turystow o umiejscowieniu i charakterze produktu. Znakomicie te zadania
spetniaja nazwy kreowane przez Tirol Werbung, np. Tirol Vital Active: pierwszy czton
tej nazwy informuje o lokalizacji, drugi — o charakterze produktu. Innym przyktadem
nowej nazwy marki, w ktorym do$¢ dobrze spelione sa obydwa warunki, jest marka
Porta Lubavia Zielone Domy obejmujaca sie¢ obiektow agroturystycznych na obszarze

6 C. Mistewicz, Naming, marketingowa moc nazwy, , Marketing w Praktyce” 2003 nr 6, s. 13.

" Taki charakter miafo na starcie wiele marek tworzonych np. od nazwiska zatozyciela firmy, jak
Kodak czy Thompson.

¥ Przyktadem moze by¢ marka Porta Lubavia lansowana przez starostwo powiatowe w Kamiennej
Gorze, ktora pozwala na ,ucieczke” od przemystowych skojarzen z Kamienna Gora i calym zaglebiem
walbrzyskim. Podobny charakter maja dziatania wtadz wojewoddztwa §laskiego zmierzajace do zastapienia
w promocji turystycznej stowa ,,Slask” czy terminu ,,wojewddztwo $laskie” nazwa ,,Silesia”.

® Przykladéw dostarczaja tu przede wszystkim wielkie alpejskie stacje narciarskie, w ktorych
istniejace granice migdzy historycznymi, geograficznymi i administracyjnymi regionami — masywy
gorskie, staty si¢ elementem integrujacym sasiednie obszary. W przyktadzie tym pojawiaja si¢ jednak
watpliwos$ci, na ile np. Les Tres Valles moze by¢ uznane za markg obszaru turystycznego, a na ile jest
marka przedsigbiorstwa — gestora infrastruktury narciarskie;j.

19 Taki zabieg jest stosowany powszechnie w dziataniach np. regionalnych organizacji turystycznych
w Austrii, a zwlaszcza Tirol Werbung. Por.: M. Zemta, Marketingowe strategie ksztaltowania produktu
turystycznego regionow gorskich wybranych panstw europejskich — proba porownania i oceny, [w:] Rola
marketingu w rozwoju sektora ustug, red. A. Grzesiuk, ZPSB Szczecin 2003, s. 128.
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Bramy Lubawskiej''. Z kolei przyktadem zle dobranej nazwy marki jest marka Pays
Cathare kreowana przez wladze departamentu Aude we Francji'?.

4. Licencjonowanie marki obszaru recepcji turystycznej

O ile naming w praktyce przedsigbiorstw i ORT jest stosunkowo podobny
i wystarczy jedynie wskaza¢ na potencjalne sytuacje jego zastosowania w ORT
i kryteria skutecznosci, o tyle licencjonowanie marki ORT przyiera zasadniczo inne
ramy niz ma to miejsce przy licencjonowaniu marki przedsiebiorstw'>. W odniesieniu
licencjonowania marki przedsigbiorstwa licencjodawca z reguly liczy na zyski ze
sprzedazy praw oraz na szybka i bezinwestycyjna ekspansj¢ terytorialng marki. Cele te,
a zwlaszcza drugi, nie wpisuja si¢ jednak w filozofig licencjonowania marki ORT.

Koncepcja licencjonowania marki ORT opiera si¢ na zatozeniu, ze pelne wyko-
rzystanie mozliwosci, jakie daje zastosowanie marki jako narzedzia marketingowego,
wymaga, aby marka ,zyla”, tzn. klient (odwiedzajacy) musi by¢ jej nabywca.
Warunkiem zaistnienia takiej sytuacji jest oznaczenie marka nie tylko okreslonych
walorow, ale takze ustug $wiadczonych turystom na danym obszarze. Wykreowana
marka staje si¢ szczegolnego rodzaju oferta dla przedsigbiorstw turystycznych,
a rozw6j marki odbywa si¢ przez jej licencjonowanie. Marke turystyczna tworzy wige
sie¢ czy tez konsorcjum podmiotoéw sektora publicznego i prywatnego realizujacych
wspolna koncepcje, ktorych produkty oznaczone sa jedna marka, sa wspdlnie
promowane i komercjalizowane. Kreatorem marki i licencjodawca moze by¢ zarowno
lokalna lub regionalna organizacja turystyczna, jak i moga by¢ nimi wladze samorza-
dowe, ich agendy, prywatne przedsigbiorstwa oraz inne podmioty. Podmiot ten musi
nie tylko wykaza¢ sig inicjatywa i pomystem na produkt, ale przede wszystkim by¢
postrzegany przez potencjalnych cztonkow sieci jako podmiot wiarygodny i musi
pozyskaé ich zaufanie'*. Dzialania wpisujace si¢ w zaprezentowana filozofig zostaly
zastosowane w wielu ORT i przedstawione w opracowaniach naukowych. Wsrod
najciekawszych rozwiazan mozna wymieni¢ dzialania Tirol Werbung i Austriackiej

"W tym przypadku jednak pewnym problemem, nawet dla mieszkancow Polski, moze by¢
skojarzenie nazwy Porta Lubavia z Brama Lubawska, a takze umiejscowieniec Bramy Lubawskiej na
mapie kraju.

12 Po pierwsze nazwa nawiazuje do sredniowiecznej sekty, ktora zasiegiem dziatania wykraczata
zdecydowanie poza granice wspotczesnego departamentu i nie byta w sposdb szczegoélny zwiazana z
jego obszarem. Po drugie nazwa odwotujaca si¢ do $redniowiecznej sekty jest obietnica raczej starych
zabytkow (zamkow, klasztoréw) i mrocznych tajemnic, a w rzeczywisto$ci pod marka kryje sig
typowa oferta agroturystyczna.

3 Ten sam jest natomiast rdzen, istota tego zabiegu polegajaca na zawarciu umowy pomigdzy
licencjodawca-wlascicielem marki a licencjobiorca, ktory uzyskuje prawo do oznaczania swoich
produktéw marka licencjodawcy. Por.: Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE,
Warszawa 1998, s. 132.

"4 Szerzej istota licencjonowania marki ORT opisana zostata w publikacji: M. Zemta, Destination
brand licensing as a concept of destination branding enhancement, [w:] Progress in tourism marketing,
red. M. Kozak, L. Andreu, J. Gnoth, Routledge 2008 (w druku).
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Narodowej Organizacji Turystycznej, marke Pays Cathare we Francji, inicjatywe
Valaske Kralostvi (Krolestwo Walaskie) w Czechach, krajowa sie¢ Porta Lubavia
Zielone Domy. W zasadzie w zalozeniach licencjonowania marki ORT mieszcza si¢
niektoére szlaki tematyczne, zwlaszcza winiarskie (np. Malokarpatska Vinna Cesta czy
Niagara Wine Route) i pielgrzymkowe (np. szlaki pielgrzymkowe do Santiago de
Compostella w Hiszpanii) .

Jedna z zasadniczych réznic miedzy licencjonowaniem marek firmy i ORT jest
fakt, ze w przypadku przedsigbiorstw licencjonowane moga by¢ jedynie marki juz
wykreowane i majace mocny wizerunek. Tymczasem na gruncie ORT wykreowanie
tak rozumianej marki bez jej licencjonowania jest niemozliwe. Podmioty przystepujace
do sieci, zwlaszcza w poczatkowej fazie jej tworzenia, musza zatem wykazac olbrzymi
poziom zaufania wzgledem kreatora marki, gdyz nabywana w danym momencie
marka czgsto nie stanowi sama w sobie zadnej wartosci rynkowej, a przystepujacy
maja nadzieje, ze kreator w przysztosci bedzie w stanie ja skutecznie wypromowac.

Ryzyko ponoszone przez licencjobiorcow jest w tym przypadku znacznie
mniejsze, gdyz najczesciej celem kreatora marki jest rozwoj turystyki na danym
obszarze, a nie zysk bezposrednio ze sprzedazy praw do licencjonowanej marki,
dlatego optaty licencyjne maja tu z reguly charakter symboliczny lub nie wystepuja
wcale. Niemniej wykorzystanie licencjonowania marki na gruncie ORT wymusza
takze implikacje bardzo rygorystycznych — podobnie jak ma to miejsce na innych
rynkach — dziatan nakierowanych na kontrolg wypekniania standardow okreslonych dla
produktow markowych'®. E. Jones i C. Haven-Tang wskazuja, ze przekonanie
przedsigbiorcow do poddania si¢ takiej kontroli moze by¢ jedna z najwigkszych
trudnosci w catym procesie licencjonowania marki ORT"”.

Warto tez zaznaczyé¢, ze licencjonowanie marki ORT moze mie¢ szczegdlne
zastosowanie w praktyce przede wszystkim miejscowosci i regionéw turystycznych,
ewentualnie nieduzych panstw oferujacych na rynku w miar¢ homogeniczny produkt.
Licencjonowanie marki ORT stanowi takze narzedzie bardziej uzyteczne w obszarach

'> Przyklady te opisane sa m.in w publikacjach: M. Zemla, Marketingowe strategie ...;
A.V. Seaton, wyd. cyt.; M. Woods, J. Deegan, 4 warm welcome for destination quality brand: the
example of Pays Cathare region, “International Journal of Tourism Research” 2003 no 4; P. Rumpel,
T. Siwek, Wykorzystanie marketingu terytorialnego w turystyce czeskiej na przyktadzie Krolestwa
Wataskiego, [w:] Marka w turystyce, red. D. Chudy-Hyski, M. Zemta, Zeszyty Naukowe GWSH,
Katowice 2008 (w druku); M. Zemta, Rola marki w efektywnym wykorzystaniu produktu obszaru
recepcji turystycznej, [w:] Marka w turystyce, red. D. Chudy-Hyski, M. Zemta, Zeszyty Naukowe
GWSH, Katowice 2008 (w druku); D.J. Telfer, Strategic alliances along the Niagara Wine Route,
“Tourism Management” 2001 no 1.

16 M. Woods, J. Deegan, wyd. cyt.; Ph. Kotler, D. Gertner, Country as a brand product and
beyond: a place marketing and brand management perspective, [w:] Destination branding. Creating
the unique destination proposition, red. N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride, Butterworth Heinemann,
Oxford 2002, s. 42.

'7E. Jones, C. Haven-Tang, Tourism SMEs, service quality and destination competitiveness, [w:]
Tourism SMEs, service quality and destination competitiveness, red. E. Jones, C. Haven-Tang, CABI
Publishing, Willingford 2005, s. 19.
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cechujacych si¢ duzym rozproszeniem branzy turystycznej. Tam, gdzie dominuje kilka
duzych obiektow turystycznych, zapotrzebowanie na tworzenie wspodlnej marki bedzie
mniejsze, gdyz kazda z firm bedzie dysponowaé relatywnie duzymi mozliwo$ciami
stworzenia wlasnej marki.

Licencjonowanie marki ORT ma jeszcze jedna dodatkowa zaletg. Tworzac sie¢
markowa, licencjonowana marka staje si¢ nie tylko atrybutem produktu i narzedziem
komunikacji z rynkami docelowymi, ale takze elementem integrujacym wspotprace
lokalnych interesariuszy, co w polskich warunkach wydaje si¢ bardzo pozadane.
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NEW APPLICATION OF BRANDING AS A DESTINATIONS’
MARKETING TOOL

Summary

Besides its popularity, the concept of destination branding remains controversial and
unclearly defined. Showing that the wide spectrum of branding is directed almost only to
creating a brand image plays an important role among the arguments of their opponents.
Therefore, another actions connected with brand are presented in the paper. They can and
are successfully used in destination marketing practice. They are naming and brand
licensing. In both cases it is connected with determining of special application conditions.
Additionally, destination brand licensing is different from firm’s brand licensing regarding
its aims and ways of implementation.
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