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Marka turystyczna jako instrument zarzgdzania
regionalng gospodarkg turystyczng w warunkach
sytuacji kryzysowych

Aleksander Panasiuk”
Stowa kluczowe:marka turystyczna, regionalna gospodarka turysgczjawiska kryzysowe
Keywords: tourist brand, regional tourist economy, crisis

Synopsis: Na wstpie opracowania przedstawiono problematykarki jako kategorii marketingowej
oraz produktu turystycznego zaréwno z punktu witkzeferty rynkowej podmiotéw bragy turystycz-
nej, jak i w ugciu obszarowym-terytorialnym. Na tej podstawie egentowano zaf@nia koncepcji
marki turystycznej. Podmiotem odpowiedzialnym zazgdranie mark turystyczm w regionie jest
samorzd regionalny. Wyodibniono zakres podstawowych zjawisk kryzysowych heitgujacych
funkcjonowanie regionalnej gospodarki turystyczmegz dokonano oceny wplywu tych zjawisk
w aspekcie kreowania marek turystycznych. Podstamowelem opracowania jest prezentacja istoty
i wykorzystania regionalnej marki turystycznej wzglzaniu gospodagkturystyczm oraz ksztattowa-
niu popytu turystycznego. Zaktada,ste regiony o wykreowanej marce turystycznej posidagk-
sz3 zdoInad¢ reagowania na zjawiska kryzysowe, jednéni ograniczajc negatywne skutki tych
zjawisk. Problem nalgy rozpatrywa w krétkiej i diugiej perspektywie czasowe;.

Wstep

Na wspoétczesnym konkurencyjnym rynku jednym z isgoh instrumentéw ksztattay
cych dziatalné¢ podmiotéw jest marka. Wspotcagée marka staje siz jednym z najbardziej
efektywnych instrumentéw zamdzania, w tym ksztattowania dzialakod marketingowej,
zaréwno przedsbiorstw dziatajcych na zasadach komercyjnych, instytumin-profit, jak
rowniez podmiotéw podejmuagych w praktyce swojej dziataléa dziatania z zakresu mar-
ketingu terytorialnego. Konsumenci, a przede wdaysiproducenci, mogzysk& znaczne
korzysci zwigzane z wykorzystaniem marki. Kozy z kreowania marek moa uzyskiwé
takze w warunkach rynku turystycznegogételami niniejszego opracowania jest prezenta-
cja istoty i wykorzystania regionalnej marki turystnej w zargdzaniu gospodagktury-
styczny, a tym samym analiza ksztattowania popytu turyatego. Opracowanie ma przede
wszystkim charakter koncepcyjny. Podejmowana probtgka nie byta datl przedmiotem
pogkbionych studiéw. Do realizacji celu wykorzystanotate krytycznej analizy literatury
przedmiotu oraz analizy przyczynowo-skutkowej, ppsho s¢ wybranymi przyktadami,
ilustrujgcymi zakres podejmowanych rozieé.

Istota marki

Marka traktowana jest jako element marketingowaijkstiry produktu. Zdefiniowanie
istoty marki wymaga okitenia relacji zachodgych midzy produktem a magk gdyz po-
jecia te g Scisle ze sob powigzane. Produkt to kaly materialny (towar) lub niematerialny
(ustuga) efekt procesu produkcyjnego sprzedawamglmentowi, zaspokajgjy okrelone
potrzeby i dostarczagy okrelonych korzyci. Produkt jest peciem szerszym, €sto uta-
samianym z fag produkcji, marka natomiast powstaje w momenciegstawienia produktu
na rynku, a naspnie kojarzenia go z okilsnymi cechami i warteciami.
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Marka nie jest kategarijednoznaczai z reguty definiowana jest jako nazwa, ¢mg,
znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementétworzona bdz opracowana w celu
oznaczenia produktu rzeczowego lub ustugi orazadh@nienia od oferty konkurentéw
[Mruk, Rutkowski, 1994, s. 55; Garbarski, Rutkowskirzosek, 2001, s. 337; Kotler, 19994,
s. 10]. Przygcie przez podmiot rynkowej strategii ksztattowamarki oznacza zobowza-
nie do cigtego dostarczania odbiorcy zestawu cech i kmizwraz z nabywanym, a napt
nie konsumowanym produktem [Urbanek, 2002, s. 1B-14

Najistotniejsz cechy marki jest jej identyfikacja na tle innych mareloltzw. zwyktych
produktéw nie bdacych markami [Anholt, 2006, s. 3, 2007, s. 19-B3}zpoznawanie mar-
ki bezpdrednio ksztattuje lojaln& klientbw wobec niej, oznacza tym samym przegvag
konkurencyja nad innymi markami (produktami) na rynku. Znajéihe wartas¢ marki
wynika z jej sity rynkowej, na kt@rsktadag sie [Light, 1993, s. 37; Witek-Hajduk, 2001,
s. 52-67]:

— lojalnos¢ wobec marki jako sktondé nabywcéw do zakupu produktéw tej samej

marki,

— znajomd¢ marki jako efekt posiadania jej przez producenta,

— postrzegany przez konsumentow i przypisywany maaaom jakdci jako naji-

stotniejszy element stanaygly 0 korzyéciach dla klienta,

— skojarzenia zwizane z mark (tozsamdc¢ i wizerunek marki),

— tzw. inne aktywa zwizane z mark jak np. patenty, zarejestrowane znaki towarowe

oraz powjyzania w systemie dystrybuciji.

Istnienie i funkcjonowanie marki oznacza zatem dtzestnikdw rynku uzyskiwanie
okreslonych korzyci. Silna marka dostarcza nabywcom:

— odpowiednich informacji o zakupywanych produktach,

— pewndci w podejmowanych decyzjach dotycgch zakupodw,

— satysfakcji z posiadania ytkowania produktu danej marki [Aaker, 1991, s..17]

Przedsibiorstwa operujce na rynku produktami markowymi uzyskujatomiast nast
pujace korzyci:

— wyzsz efektywna¢ i skuteczné¢ dziataa marketingowych,

— lojalnos¢ nabywcédw wobec marki,

— korzystniejsz relacg cena — zysk [Marconi, 2002, s. 53-58],

— rozszerzanie marki,

— aktywizacg posrednikow,

— przewag konkurencyjg.

Z funkcjonowaniem marek wig sic zatem due korzyéci zaréwno dla konsumentow, jak
i przede wszystkim producentéw. Kogzyzwigzane z kreowaniem marek oma uzyskiwé
takze w warunkach rynku turystycznego.

Struktura marki turystycznej

Punktem wyjcia do sprecyzowania istoty marki turystycznej jastieczné¢ zinterpre-
towania istoty produktu turystycznego. Z punktu zedia marketingu w turystyce wskéza
nalezy na dwa sposoby analizowania @ng ,produkt”. Z jednej strony dziatania marketin-
gowe wykorzystywaneasprzez oferentéw ustug turystycznych, z drugiejotydzs zaanga-
zowania wigciwych wiadz (np. regionalnych) dziadaych na rynku samodzielnie lub we
wspoétpracy z oferentami ustug i wspdlnie ksztaltygh regionalny produkt turystyczny.
Podmioty samordu regionalnego podejmugziatania zwizane gtéwnie z zagospodarowa-
niem turystycznym i promogjturystyki, stwarzajc tym samym maiwos$¢ tworzenia marek
turystycznych.

Zgodnie z koncepgjmarketingowy produktem jest wszystko, co stanowi przedmiot wy-
miany rynkowej. Produkt jest definiowany jako ofertmaze mie charakter dobra rzeczo-
wego (towaru), ustugi czy idei. Jakzjzaznaczono, produktowi turystycznemu przypisuje
si¢ z reguly dwojakie znaczenie. Weaju wezszym jest to wszystko, co turysta kupuje (np.
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ustugi transportowe, noclegowe, gastronomiczneiukalhe) [Kaczmarek, Stasiak, Wiodar-
czyk, 2010, s. 75]. Znaczenie to odpowiada bé&ausmio marketingowemu rozumieniu pro-
duktu, stosowanemu jako poje zaréwno w marketingu doébr materialnych, jakarketing
ustug. Wspétczaie produkt rozpatruje siraczej z punktu widzenia korgyi (uzyteczndci,
przyjemndci) klientdw niz wartcici sprzeday, ktéra w pewnym sensie ma znaczenie drugo-
rzedne [Zdon-Korzeniowska, 2009, s. 13]. Szerokie zaa® wjze st ze struktug poday
turystycznej i dotyczy kompozycji aktywéa turysty w czasie podi§ turystycznej oraz
w miejscu docelowego pobytu, agzapc w to walory, urgdzenia i ustugi turystyczne,
z ktérych korzysta odwiedzgly [Panasiuk, 2001, s. 73-75, Zawistowska, 2003%9%%.
W nieco innym ujciu produkt turystyczny jest definiowany jako wstkys dobra i ustugi
tworzone i kupowane w zwiku z wyjazdem poza miejsce statego zamieszkamiedproz-
poczciem podray, w jej trakcie i w czasie pobytu poza statym migm zamieszkania
[Wodejko, 1997, s. 23]. Obraz produktu turystycameg szerokim ujciu mazna przedsta-
wi¢, prezentujc uktadu czynnikdw, ktére go bezpednio ksztattyj. Zalicza s do nich:

— atrakcje isrodowisko miejsca docelowego,

— infrastruktue i ustugi miejsca docelowego,

— dostpnas¢ miejsca docelowego,

— wizerunek miejsca docelowego,

— poziom cen [Middelton, 1996, s. 89].

Ponadto z punktu widzenia turysty istotne jest wakée na wyobraenie o miejscu doce-
lowym, jego déwiadczenia zwjzane z podrés i pobytem w tym miejscu oraz wi@nia po
powrocie [Gotembski, 2003, s. 16]. Kwestie te gnatjarakter subiektywny, aczkolwiek jed-
noznacznie wptywajna ksztalt oceny i reprezentowane w przy&itazorce zakupu.

W tym miejscu rozwzen za celowe nalgy uzn& okreslenie elementéw sktadowych sze-
rokiego ugcia produktu turystycznego. Catkowity produkt tuygzny tworz zatem:

1) dobra i uradzenia turystyczne:

— podstawowe — przyrodnicze i kulturowe (antropogemé) walory turystyczne oraz

wydarzenia,

— komplementarne — dobra materialne stamoeipodstaw swiadczenia turystom
ustug turystycznych (baza transportowa, baza noelagbaza gastronomiczna, ba-
za towarzysgca), jest to — inaczej méyd — infrastruktura turystyczna [Kowalczyk,
Derek, 2010, s. 13];

2) uslugi turystyczne:

— podstawowe — unitiwiajgce dojazd, pobyt i powr6t z miejsca czasowego pobyt
(Swiadczone g przez komplementarne dobra i agizenia turystyczne),

— komplementarne -$wiadczone w powzaniu z walorami turystycznymi (ustugi
pilotazowe, przewodnickie, rekreacyjne, kulturalne, wiymzania sprau).

Termin ,marka turystyczna” natg utozsamia& z pogciem ,markowy produkt turystycz-
ny”. Pierwsze z nich petniej oddaje specyfiego problemu w warunkach rynku turystycz-
nego, gdy bezpdrednio nie kojarzy siz szeroko wykorzystywanym na pozostatych ryn-
kach terminem ,produkt markowy”, ktérezywane jest raczej w ggkim wymiarze. Podob-
nie jak produkt turystyczny marka turystycznazeby¢ opisana w ujciu:

— waskim, traktowanym analogicznie jak w przypadku rkameykorzystywanych

w innych sektorach gospodarki (sektor przemystowstugowy),

— szerokim, odnoszonym do obszaréw [Meyer, 200644] Batrakciji turystycznych,
jako kompleks dziakaskierowanych na regionalny produkt turystyczny.

Marka turystyczna w ggiu wgskim kojarzona by powinna zatem z ofertustugovy po-
szczegOllnych podmiotéw rynku turystycznego. \Atiyj szerokim natomiast dotyczy: regio-
néw, rejondw, miejscowsti i pojedynczych atrakcji turystycznych. W przygadatrakcji
turystycznych konieczne jest obudowanie ich eleamanizagospodarowania turystycznego.
Dla poradku naley dod&, ze ustugi turystycznegolagce markami w ujciu waskim mog
wptywat na ksztattowanie marek wegju szerokim.
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Dziatania marketingowe zwzane z wsko rozumianymi markami turystycznymi nakie-
rowane § na konsumentow ustug turystyczny@iiadczonych odpowiednio przez: hotela-
rzy, biura podrdy, przewanikdéw turystycznych, restauratoréw itp. Konsumecicstap si¢
turystami w momencie gdy znajdie w miejscu docelowym i korzystag pozostatych ele-
mentéw ksztattuyjcych tzw. szerokmarlke turystyczn.

Opierajc sk na teorii marketingowej, nina zatem stwierdgj ze marka turystyczna
W ujeciu szerokim przybiera forenzblizong do marek kombinowanych, w tym przypadku
ksztattowanych przez sama@az regionalny, organizacje i stowarzyszenia boave w tury-
styce oraz oferentdw ustug turystycznych. Analogiezmazna to odnié do dziaté na
szczeblu centralnym, gdzie marki turystyczne ksatedne mog by¢ przez narodoworga-
nizacg turystyczm i oferentow ustug turystycznyckwiadczcych ustugi na rynku we-
wnatrzkrajowym, jak i m¢dzynarodowym.

Na tle przeprowadzonych rozas mozna zatem zaproponowazerolg definicje marki
turystycznej. Pod tym pegiem naley rozumie€ kompleksowy produkt turystyczny, ktéry
jest fatwo identyfikowalny przez potencjalnych tstdw i wyr@nia sk z oferty rynkowej
obszaréw konkurencyjnych, reprezeptupgtale wysoki poziom jakoi. Tworzony jest przy
zaangaowaniu przedstawicieli jednostek samgtawych, organizacji turystycznych i bran-
zy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresielatzi@ami marketingowymi, zaspoka-
jajac jednoczénie potrzeby turystyczne i ksztalioj satysfaka turystow. W zalenosci od
zaskgu oddziatywania wyrini¢ mazna marki turystyczne krajowe i funkcjogug na mg-
dzynarodowym rynku turystycznym. Im e¢liszy zakres oddzialywania rynkowego, tym
wyzszg pozyck i wieksz site rynkowg posiada potencjalnie konkretna marka turystyczna.

Dziatania objte ksztattowaniem marki turystycznej wymagapangaowania wszyst-
kich uczestnikéw strony podawej rynku turystycznego (kreatorzy marki). Dzia&are
skierowane $ poprzez dziatania projakciowe i marketingowe (gtéwnie promocyjne) na
struktue marki (elementy produktu turystycznego). Konsuraamta jednoczmie weryfika-
torem rynkowym marki turystycznep konsumenci (tur§ci). Marka turystyczna wyoeb-
niona poprzez koncepcmarketingowy i wsparta dziataniami identyfikagymi (tazsama¢
i wizerunek) sprzyja osganiu okrélonych celéw ekonomicznych i spotecznych przez ob-
szary recepcji turystycznej. Ponadto stwarzaliwosci zaspokojenia potrzeb turystow na
wysokim poziomie jakéciowym.

Kluczowym problemem, ktory decyduje o #liaosci zaistnienia marki turystycznej, jest
ciagle doskonalenie jakoi. Wiaze st to z koniecznéciag dostosowywania koncepcji pro-
duktu turystycznego do potrzeb turystow. Pozionojakw aspekcie pospujacej dywersy-
fikacji potrzeb ludzkich jest traktowany, zarownmez konsumentéw, jak i producentéw,
jako jeden z najwaniejszych efektéw wszelkiego rodzaju dziatdlcipzwlaszcza ustugowe;.
Odpowiedzialné¢ za ksztattowanie poziomu jad@ powinny podejmow& poszczegOlne
podmioty kreujce marlk turystyczn, tj. podmioty brany turystycznej, samose regional-
ny, organizacje turystyczne odpowiedzialne za tenie produktu turystycznego.

Zarzadzanie regionalng gospodarkg turystyczng

Podmiotem gospodarki turystycznej na poziomie neglioym jest samoatl terytorialny
szczebla wojewddzkiego. Samgazregionalny petni nagbujace role w regionalnej gospo-
darce turystycznej:

— jest podmiotem polityki turystycznej, spetnia fujgkeegulacyjne, zaréwno z zakre-

su zada rzadowych, jak i samogdowych,

— jest odpowiedzialny zéwiadczenie niektérych ustug turystycznych (np. oegina
informacja turystyczna) [Panasiuk, 2010, s. 64-at8kz rozwdéj zagospodarowania
turystycznego (infrastruktura regionalna, komunjaaavraz z finansowaniem,

— okresla zakres wspOipracy poetizy uczestnikami regionalnej gospodarki tury-
stycznej (przedgbiorcami, organizacjami turystycznymi), ktérej efeda jest kom-
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pleksowy regionalny produkt turystyczny, a #akczstkowe regionalne produkty
turystyczne, ktdre magprzybierd forme marek turystycznych.

Skuteczne dziatanie podmiotéw regionalnej gospadaurkystycznej we wspétpracy
z samorzdem regionalnym stanowi 0 pozycji na rynku turystyam. Szczegéiplatformy
wspétpracy samonzldéw z przedsgbiorcami i organizacjami turystycznymi, a takwspot-
pracy w zakresie regionalnym segionalne organizacje turystyczne. Jest to fonimahaj-
bardziej zaawansowana forma wspotpracy pomy podmiotami zainteresowanymi rozwo-
jem gospodarki turystycznej w uktadzie przestrzenny

Podstaw zarzdzania regionalp gospodark s3 instrumenty wykorzystywane przez sa-
morzd wojewodzki. Mana wyr&ni¢ nastpujace instrumenty:

1) ekonomiczne:
inwestycje turystyczne,
kreowanie oferty turystycznej,
promocja turystyki,
wykorzystanie procedur partnerstwa publiczno-prysgo,
kreacja marki turystycznej,

2) administracyjne:

— ewidencja bazy noclegowej,

— ewidencja podmiotow pgoednictwa sprzeds i organizacji turystyki,

— procedury aplikacji drodki Unii Europejskiej na cele rozwoju turystyki,

— opracowanie i wdrganie strategii rozwoju turystyki,

3) organizacyjne:

— tworzenie i aktywna wspétpraca w ramach regionainyganizacji turystycznych,

— monitoring rynku turystycznego,

— tworzenie struktur klastrowych,

— wspotpraca euroregionalna,

4) kadrowe:

— uprawnienia w zakresie regulowanych zawodéw tuggtych,

— szkolenie kadr turystycznych samgatpwych i bragy turystycznej [Meyer, Milew-

ski, 2009, s. 149-150].

Dziatania podejmowane przez jednostki sampduzregionalnego formalnie skierowane
na rozwoj gospodarki turystycznej oraz budowanignakej wspoétpracy przybieragjforme
bierm lub aktywry. Problem ten mma zaobserwowachociaby na podstawie regionalnych
strategii rozwoju turystyki. Gato uchwalona przez sejmik wojewédztwa strategmvoju
turystyki staje g dokumentem, ktéry nie jest w praktyce realizowatgpisy strategii staj
sie tylko krétkotrwatym celem politycznym, a zadaniskezywane w strategiach wraz
z warunkami prowadzenia dziatmie g podejmowane lubasrealizowane tylko w c&ci.
Zakres wplywu jednostek samadu terytorialnego na gospodarkurystycznm, a tym sa-
mym na zargdzanie regionalp gospodark turystyczm prowadzi do zrénicowania po-
szczegolnych regionéw pod wzdem stylu prowadzonej polityki oraz jej rzeczywigte
wplywu na rozwoj gospodarki turystycznej, w tym myeturystycznej (produktow turystycz-
nych, marek turystycznych).

Kreowanie regionalnych marek turystycznych

Dziatania jednostek samaidu terytorialnego sdecydujce dla tworzenia regionalnych
produktéw turystycznychatzacych w sobigwiadczenia poszczegélnych oferentéw bezpo-
sredniej gospodarki turystycznej oraz ustug paratygznych w miejscu docelowym tury-
styki. Poprzez oki&enie miejsca turystyki w strukturze gospodarkiioeglnej, a zawtasz-
Cza poprzez opracowanie strategii rozwoju turystykiz wspotpragi integracg podmiotow
brarzy turystycznej, tworzy gimozliwosci aktywizowania gospodarki na szczeblu regional-
nym oraz kreowania nowych miejsc pracy [Rapacz5260296-299].
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Problematyka kreowania produktéw markowych star@edmiot zainteresowania wie-
lu instytucji propagujcych polskie produkty (np. Instytutu Marki Polskigjraz przedsk
biorstw wprowadzajcych element marki do swojej strategii dziataniafjalt, 2007; Olins,
2004]. W obszarze rynku turystycznego marka geiuj waskim wykorzystywana jest przez
podmioty oferujce ustugi (gtéwnie hotelarzy i biura podyd. Szeroki aspekt marki tury-
stycznej wyze sk z dziataniami Polskiej Organizacji Turystycznefd(P), ktéra we wspot-
pracy z Departamentem Turystyki ministerstwaseil@ego ds. turystyki za jeden z celéw
rozwoju turystyki w Polsce stawia sobie rozwéj prkidw markowych. Praktycznym aspek-
tem tych dziata jest od 2003 r. certyfikacja produktéw turystycenyjwww.pot.gov.pl],
ktore zgtaszanegddo POT przez samayd wojewddzki. Ponadto w strategiach rozwoju tury-
styki poszczegolnych wojewodztw wskazuje s potrzeb kreowania marek turystycz-
nych. W programach samaddw wojewddzkich zwracaguwag: na formy turystyki, ktore
mog by¢ podniesione do rangi produktéw markowych, oramelety dobr i urzdzen tury-
stycznych, na podstawie ktérych madgy¢ budowane marki turystyczne.

Podstawowy zakres kompetencji w zakresie kreowasggonalnych marek turystycz-
nych naley przypis& samoradowi wojewodzkiemu, ktéry powinien podejmoévdziatania
samodzielnie i/lub we wspoétpracy z regionplorganizacj turystyczm oraz podmiotami
brarvy turystycznej. Dziatania kompleksowe powinny poliéma wykreowanie zbiorczej
marki turystycznej na poziomie catego regionu, kzdamarek lokalnych i/lub zwkanych
z pojedynczymi atrakcjami turystycznymi, w tym wyz@niami.

Niezbednym warunkiem kreowania marki turystycznej jesigimowanie dziatamarke-
tingowych. Sukces rynkowy nina uzyské wytacznie poprzez zintegrowane dziatania ze-
spotowe. Wrod podstawowych decyzji zgdanych z ksztattowaniem marki turystycznej
naI&y tu wymient [Witek-Hajduk, 2007, s. 83-85]:

wybor produktow turystycznych, ktoreds posiadaty rangmarki,

— sposoby identyfikowania marki ndd innych produktéw (ofert) turystycznych,

gtéwnie symbolik, nazwe i grafike,

— rynkowy zas¢g oddziatywania marki,

— pozycjonowanie marki na tle innych marek rynkowyobnchmarking

— zakres stosowanych instrumentdw marketingowych wsmajcych mark,

zwlaszcza z zakresu ksztattowania produktu (zagtesevanie turystyczne, jakd
i promocji (reklama, informacja turystyczna, markgtwystawienniczy),

— rozszerzanie i ewentualna rekonstrukcja marki,

— koncepcja strategii marki.

Dziatania skierowane na kreowanie regionalnej maukystycznej powinny stanowi
element polityki turystycznej prowadzonej na poz®megionu (wojewddztwa) poprzez
wskazanie kluczowych form turystyki i wyeksponowamiajistotniejszych miejsc (atrakcji)
decydujcych o maliwosciach rozwoju turystyki na okéenym obszarzeZabinska, 2003,
S. 145-147].

Zjawiska kryzysowe w gospodarce turystycznej

Zjawiska kryzysowe w gospodarce turystycznej hakeaktowa jako zespot okoliczno-
sci, gldwnie egzogenicznych, wplywaaych na ¢ gospodark i wywotujacych okresowe lub
trwate zmiany w jej funkcjonowaniu. Efektem zaistiygch sytuacji mog by¢ zmiany ilo-
sciowe lub jakéciowe w strukturze gospodarki turystyczne;.

Do typowych z punktu widzenia wptywu na stan furk@wania regionalnej gospodarki
turystycznej zjawisk o charakterze kryzysowym pglealiczy¢:

— niekorzystne zmiany w koniunkturze gospodarczepjgeiu mega-, makro-, mezo-
i mikroekonomicznym),

— kleski zywiotowe,

— przedhzajace st niekorzystne warunki pogodowe,

— katastrofy przemystowe,
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— dzialania terrorystyczne,

— epidemie i pandemie.

Koniunktura gospodarcza jest pierwszoplanowym cigem ekonomicznym decyday
cym o wielkaci popytu turystycznego. Turystyka traktowana jalabro wy.szego rzdu
pod wplywem ryzyka obwnenia dochodéw zar6éwno gospodarstw domowych (tukgsty
wypoczynkowa), jak i przeddbiorcow (turystka biznesowa) stanowi o ograniczegopytu
w warunkach recesji. Oddziatywanie koniunktury gumgrczej jest obserwowane w gospo-
darce turystycznej pogwszy od 2008 r. Wplywa ona jednoznacznie niekordgsha wiel-
kos¢ swiatowego ruchu turystycznego oraz przychodysw@towej turystyki zagranicznej
[www.unwto.org]. Procesy te obserwowaneréwnolegle na poziomie narodowych i regio-
nalnych gospodarek turystycznych.

Kolejnym zjawiskiem kryzysowymaskleski zywiotowe, ktére nawiedzajzaréwno naj-
bardziej popularne destynacje turystyczne, jak iejranane regiony. Kkki wywotane dzia-
taniem sit przyrody powodugjzniszczenie podstaw funkcjonowania regionalnyckpgda-
rek turystycznych, zwlaszcza poprzez zniszczeniafiastrukturze turystycznej, a tym sa-
mym ograniczaj zdolng¢ swiadczenia ustug. Powodufakze spadek zainteresowania przy-
jazdem do regionu turystycznego, ponieviarysci obawiay sie, ze nie znajd oferty spet-
niajacej ich oczekiwania, zwlaszcza krétko po vapstniu zjawisk.

Szczegoinym przypadkiem dziatania sit przyrodysmym za sob skutki o charakterze
kryzysowym, g niedogodne warunki atmosferyczne dlugotrwale gyghce w okresie
szczytu sezonowego. Problem ten dotyczy zwlaszbgaawdw charakteryzagych sg inten-
sywnym ruchem turystycznym w stosunkowo krétkimosee (np. polskiego wybrza).
Niekorzystna pogoda powoduje:

— odwolywanie rezerwacji w obiektach noclegowych,

— skrdocenie pobytu oraz

— 0goélny spadek zainteresowania przyjazdem do degiynaystow podejmujcych

decyzje o urlopie na krétko przed nim.

Przedhiajgca s¢ w trakcie trwania sezonu niekorzystna aura wphpeapdrednio na
ekonomiczne podstawy funkcjonowania regionalnepgdsrki turystyczne;.

Podobny do kisk zywiolowych zakres oddzialywania makatastrofy przemystowe,
w tym zwlaszcza zanieczyszczenia i g@ia obszardw turystycznych. Zjawiska gews/ni-
kiem funkcjonowania proceséw gospodarczych lub b&egnio cztowieka. Z reguly ogra-
niczap one popyt na okres disizy niz w przypadku kjsk spowodowanych przez nagur

Nasilenieswiatowego terroryzmu pogwszy od 2001 r. znageo wptyreto na regionalne
gospodarki turystyczne w destynacjach, w ktérycbhhdaolzito do tego typu sytuacji kryzy-
sowych. Same ataki terrorystyczne, alezéagowipzany z nimi przekaz medialny, wptywaj
bezpdrednio na decyzje dotysze wyjazddw turystycznych, zarébwno w wymiarze ogél-
nym, jak i zwgzanym z konkretnym miejscem. Bwiadczania ostatnich lat wskagujpe
trudnai¢ przewidzenia tego typu sytuacji oddziatuje na koét ruchu turystycznego, gtéw-
nie w krétkim okresie. Po pewnym (niedtugim) czasikzaistnienia takich zjawisk napt-
je moment oswojenia giz ryzykiem, a wielké& ruchu turystycznego jest warunkowana
przez tendencje wynikgie z diugookresowej koniunktury.

Ostatnim z wymienionych zjawisk kryzysowych spidemie ujawniage s¢ w czsci
regiondw turystycznych lub gfby pandemii. Zagreenia chorobotworcze wynikgie
z uprawiania turystyki ograniczajuch turystyczny do miejsc wygtowania tych zagren.
Potencjalna pandemia mogtoby doprowadsd niemal zupetnego zankenia medzynaro-
dowego ruchu turystycznego, a tym samym dgdbgkiego kryzysu nie tylko regionalnych
gospodarek turystycznych, ale tekcatych gospodarek narodowych, gtéwnie tyetlabych
monokulturami turystycznymi.
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Rola marki turystycznej w ograniczaniu skutkdéw sytuacji kryzysowych
na rynku turystycznym

Jak ju zaznaczono, podstawagwole w zarzdzaniu regionalpn gospodark turystyczmn
odgrywa samorg regionalny. Jego kompetencje doty@arzdzania regionalnym produk-
tem turystycznym oraz kreacji marek turystycznyehiorczej (regionalnej) oraz gztko-
wych — na poziomie lokalnym, zwdanych z funkcjonowaniem atrakcji turystycznych,
w tym wydarzé.

Z punktu widzenia zakresu pethj problematyki wykorzystania marki turystycznakd
aktywnego instrumentu zajdzania regionaln gospodark turystyczn istnieje maliwosé
ograniczania negatywnych zjawisk kryzysowych wplaegch na stan tej gospodarki. Ob-
szary turystyczne oraz produkty turystyczne z nimnzane posiadage rang marki g ta-
twiej rozpoznawane przez konsumentow igd@pdstaw do szybszego adoptowanig gio-
pytu do obserwowanych wcgeej i/lub potencjalnie wygpujacych zjawisk kryzysowych.
Daja one gwarancje szybszego odbudowania zaufaniatéuvydo miejsc i regionéw, skraca-
ja zatem czas normalizacji sytuacji rynkowej wywolasyuacy kryzysows. Ponadto tereny
zmienione wskutek zaistniatych sytuacji kryzysowymiog st& sie nowa atrakcp tury-
styczny (np. strefa ,0” w Nowym Jorku). W obszarach markotv o dotychczasowo wyso-
kim poziomie ruchu turystycznego oraz charakteryaygh se¢ wysokim udziatem w ruchu
turystow tzw. lojalnych (powracgych do destynacji) zakezenie sytuacji kryzysowej lub
jej ograniczenie miee wywota® wyzszy ruch ni dotychczagrednio notowany.

Z obserwacji rynkowych wynika wyftaie, ze obszary markowe szybciej odbudoyvuj
swojg pozycg rynkowg po kryzysie. Odpowiedni rozwéj zagospodarowaniygiycznego
i zdywersyfikowana oferta pozwadana ograniczenie niedogodimd dla turystéw wynikaj-
cych ze skutkéw kisk zywiotowych czy katastrof.

Najpowaniejszym zagrgeniem dla regionalnych gospodarek turystycznychjawiska
diugofalowe, o trudno przewidywalnym czasie ograeiga negatywnych skutkow kryzysu.
W przypadku ksk i katastrof jest to przyktadowo utrzymay sie wysoki poziom radiaciji
(Czarnobyl, Fukushima). Taki charakter kryzysu pmdwi do degradacji obszaru turystycz-
nego w dtugiej perspektywie. Dziatania z zakreseiakji marki powinny prowad&iwdw-
czas whladze regiondbwgsiadupcych, w ktérych efekt kryzysu nie wygtije i/lub wladze
krajowe (np. rad Japonii zacktajacy do przyjazdu do tego kraju z wygkeniem zagrmne-
go obszaru).

Uwagi koncowe

Majac na uwadze procesy koniunktury gospodarczej iged@nie trudndci przewidze-
nia ich prawidtowéci zaréwno w krétkim, jak i dtugim horyzoncie czagan, trzeba pod-
kresli¢, ze problemy kryzysu ekonomicznego najbardziej wpfgwea stan funkcjonowania
regionalnych, a tate narodowych gospodarek turystycznych, ale oddaigékze na kondy-
cje globalnej gospodarki turystycznej. Jeszcze doavied uwaano,ze turystyka bizneso-
wa jest najmniej zagemna ograniczeniem dynamiki rozwoju. W okresidatowego kryzy-
su finansowego i ostabienia koniunktury gospodgrezetasnie rynek turystyki biznesowej
odnotowat najwgkszy spadek wyjazdow i wptghw najwyzszym stopniu na ogdéiny poziom
$wiatowego ruchu turystycznego. Destynacje obshagijuch turystyczny w zakresie wy-
poczynkowym i krajoznawczym o ugruntowanej marce odczuly znacgo pogorszenia
koniunktury. Markowe centra turystyki biznesowejigsta i brana turystyczna) mimo zna-
czacego spadku ruchu turystycznego i przychodow trweg rynku turystyki biznesowe.
Znacznie mnie korzystnie sytuacja ta przedstawiavsbbszarach o nieugruntowanej pozycji
rynkowej. Efektywnym sposobem na popeasytuacji jest poszukiwanie zaréwno przez
wladze regionalne, jak i przedstawicieli brgrturystycznej nowych rozwean w zakresie
oferty turystycznej, rozwoju infrastruktury, miwosci obstugi owych form turystyki czy
dazenie do uzyskania statusu marek turystycznych.
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The tourist brand as an instrument of destination management
in case of a crisis

Summary

The paper describes issues of brand managementfiamketing point of view and tour-
ism product. Tourism product refers to both desitmaproduct and products of tourism en-
terprises. On the basis of theoretical considanatitie concept of tourism brand has been
developed. Regional administration is responsibteefection and support of tourism brand.
Next basic crises phenomenon that determine toecmhomy in regional context have been
identified. Issues of relationships between bramdl arises have been given particular atten-
tion. The main aim of the study is to depict thepartance and usage of regional tourist
brand. Brand usage should foster tourist demanddastination management. It is assumed
that regions with well-developed tourist brand megct more actively to tourist crises. The
issue should be considered in both long- and sbort.



