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Jakosc¢ jako element budowania marki destynacji
podczas kryzysu gospodarczego
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Synopsis: W okresie trwajcego kryzysu gospodarczego ina zaobserwowaznacace zmiany
w zakresie popytu turystycznego. W zeku z powyszym duego znaczenia w przeciwdziataniu
niekorzystnym zjawiskom nabiera poszukiwanie prapka@nkurencyjnych poszczegélnych destynaciji.
Istotnym instrumentem konkurowania jest marka destjy, z& jej istotnym sktadnikiem jest z kolei
jakos¢, ktéra w przypadku destynacji nie jest tatwa deeflkenia. Prezentowany artykut koncentruje si
na poszukiwaniu odpowiedzi na dwa kluczowe pytajakie czynniki decyduj o jakdici produktu
jakim jest destynacja oraz czy w okresie kryzysapgalarczego warto stawima wysol jakasé¢ de-
stynacji w celu przeciwdziatania negatywnym zmiamerielkosci popytu turystycznego? W chwili
obecnej szczegdlnie istotnego znaczenia nabieravad@ na drugie z tych pyfa gdyz zjawiska
kryzysowe skfaniaj do konkurencji cenowej oraz do poszukiwania ogheaci, ktére mog nega-
tywnie wptywa na jakaé¢ produktu.

Wstep

Turystyka jest wang gakzia gospodarki, ktéra w wielu regionach, a nawet lalajata-
nowi kluczowy czynnik rozwoju. W zwzku z powyszym szereg interesariuszy destynacji
podejmuje ranorodne inicjatywy zmierzage do zwgkszenia jej konkurencyjoi. Jedno-
cze&snie naley pamitaé, ze konsumpcja turystyczna jest konsumpayzszego rzdu, ktéra
jest podatna na zmiany popytu amane ze zjawiskami kryzysowymi. W zku z powy-
szym mana s¢ spodziewd, ze szeroko rozumiany kryzys, ktéry dotyka Eurapswiat
w ostatnich latach,dnlzie wywotywat (co potwierdzajdane statystyczne) zmiany popytu na
produkty turystyczne. W konsekwencji turystyka astgatzia gospodarki, ktéra silnie od-
czuwa negatywne skutki przemian zachmyzh w gospodarce. W efekcie racjonalnym
kierunkiem rozwaan oséb odpowiedzialnych za zadzanie destynacjami stajec p0szu-
kiwanie sposobdw budowania ich konkurencypiov zmieniagcej sk rzeczywistéci. Jed-
nym zezrédet przewagi konkurencyjnej destynacji jest jija rozpoznawalna i wywotgj
ca pozytywne skojarzenia marka. d86&j watpliwosci maze wzbudza znalezienie efektyw-
nych narzdzi jej budowania. Jednym z nich jest jékgroduktu. Jeeli jest ona wysoko
oceniana przez konsumentéw, to jest to czynnikdujagy silne przetaenie zaréwno naw
cere, jak i na wielkd¢ popytu.

W zwigzku z powyszym pojawia si pytanie, ktére &dzie kluczowe dla rozwan pro-
wadzonych w porszym artykule: czy w obliczu zmian w popycie tupggtnym spowodo-
wanych kryzysem gospodarczym racjonalne jest imwvesmtie w jaké¢ destynacji tury-
stycznych? Postawienie powgzego pytania jest celowe. Produkty turystycznedeaap
potrzeby wyszego rzdu, a w sytuacji obaonej zdolnéci nabywczej cgici spoteczastwa
konsumenci mogrezygnowa z ich konsumpciji lub poszukiwanniej kosztownych alterna-
tyw. Sytuacja taka nmi® skutkowa tym, ze przedsjbiorstwa, ale te podmioty odpowie-
dzialne za kreagjproduktéw destynaciji,dola dazy¢ do obntania cen, szukania oszdno-
$ci, co z kolei mae przelay¢ sie negatywnie na jakdé oferowanych produktow. Znalezie-
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niu odpowiedzi na postawione pytaniezsiibedzie analiza teoretyczna atrybutu produktu,
jakim jest jaké¢. Chodzi o ukazanie jej specyfiki w przypadku prichw turystycznych
oraz opisanie wptywu, jaki wywiera na postrzegamarki produktu. Prowadzone roziee
nia zostam rozszerzone 0 opis badania eksperckiego przepmmmago przez autora,
w ktérym zostap oméwione wyniki ankiety rozestanej do oséb zagoygh se turystylg

w pracy zawodowej — pracownikéw naukowych oraz osdpowiedzialnych za zagdzanie
turystylka w regionie.

Jakosc¢ jako czynnik budowania konkurencyjnosci regionu

Procesy konkurowania moa utazsamia z procesami rywalizacji, w konsekwencji kon-
kurencyjn@¢ maze by utozsamiana ze zdoldoig do rywalizowania z innymi podmiotami
na rynku. W odniesieniu do destynacji zagadniemiekikrencyjnéci w przystpny sposéb
definiuje A. d’'Hautessere [d’'Hautessere, 2000, zgt. Wilde, Cox, 2008, s. 468], pigz ze
jest to zdolné¢ destynacji do utrzymania swojej pozycji rynkowejdziatu w rynku i/albo
do poprawienia jej w czasie. Takie paa®s do zagadnienia konkurencyjeodestynaciji ma
charakter dosyuniwersalny, ale jednocgge nie ukazuje jej specyfiki, ktora jest w znagzne
mierze konsekwengjcech produktu destynacji.

Wydaje s¢, ze wigsnie specyfika produktu destynacji jest punktems$eig do rozwaan
zar6éwno na temat konkurencyfug jak i jakaci. W najprostszym griu destynacja jest to
miejsce, ktére przygga odwiedzajcych w celu tymczasowego pobytu. kéoni by kraj,
prowincja, miasto czy wie Z kolei Swiatowa Organizacja Turystyki uszczegotawia to po-
dejscie, wskazujc, ze lokalna destynacja turystyczna jest to przestraektorej turysta sg
dza przynajmniej jednnoc, a sklada siona zaréwno z atrakcji, jak i wszelkich ustug nie-
zbednych do umgliwienia turyscie pobytu [Ipsas, 2008, s. 919]. Pcde takie z pewnizia
jest stuszne, gdywskazuje na elementy skladowe produktu destyndegzcze doktadniej-
szej klasyfikacji produktu destynacji dokonuje Hratowa [2003, s. 88, cyt. za: Gryszel,
2004, s. 25]. Autorka ta wyraia dwie sfery produktu regionu turystycznego. Wem
z nich jest podstawowa oferta turystyczna, ktodadk s¢ z elementéw takich jak: walory
przyrodnicze, walory antropogeniczne, imprezy i wabnia spoteczno-kulturalne.
W znacznej mierze to wdaie ta cz$¢ produktu turystycznego odpowiada za decyzje przy-
jazdowe turystéw. Drugsfer produktu destynacji stanowi uzupehaizg oferta turystyczna.
Réwniez na tym polu wyréniono trzy grupy skladowych: podstawgunfrastruktue tury-
styczny (baza noclegowa i gastronomiczna), infrastrukparaturystyczg np. obiekty spor-
towe, stiba zdrowia, infrastruktgrogéln (przede wszystkim komunikacyh Uzupetnia-
jaca oferta turystyczna decyduje z kolei o komforicedowoleniu turysty z pobytu. Jak
zatem widad, produkt destynacji jest cdltg zlozong z wielu zr&nicowanych cgsci, co
wiecej, jest to produkt, ktéry jest wspottworzony mzaaczg liczbe podmiotéw i oséb,
takich jak np. lokalne przeddiiorstwa turystyczne, mieszkey czy te wiadze samoeglo-
we. W przypadku destynacji brakuje jednego podmiktary miatby kontra¢ nad ksztatto-
waniem tego produktu, co skutecznie utrudniaganie nim.

Charakterystyka produktu destynacji wptywa na sfikeyobudowania jej konkurencyjno-
$ci. Zagadnieniem tym zajmowalczsiielu autoréw takich jak N. Vanhove [2002, s. 3814
L. Dwyer i Ch. Kim [2003, s. 369—-414] czy G. Crouch.R. Ritchie [1999, s. 137-152].
Autorzy ci prezentowali rine modele konkurencyjdoi destynacji, ale w kalym z nich
zauwaalne byly zrénicowanie i dua liczba potencjalnych przewag konkurencyjnycht Jes
to szczegOlnie widoczne w przypadku opracowania &ay Kim, ktérzy wyrénili i nazwa-

li (grupujac w zbiory) 116 czynnikéw determirygych konkurencyjn& destynacji. Cgs¢
z nich jest generowana przez otoczenie i wazlwi z tym g to czynniki niezalgne od za-
rzadzapcych destynagj Wieksza¢ z tych czynnikéw dotyczy jednak adych sktadowych
produktu destynacji, ktére zostaly wyrdone przez Kiralow i w wigkszdci w mniejszym
badz wigkszym stopniu mze by¢ swiadomie kreowana.
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Poniewa wickszas¢ czynnikéw konkurencyjnii destynacji waze st z r&enymi ele-
mentami jej produktu, uzasadnione jest gowj rozwaan na temat ich jak&i, przy przyg-
ciu podstawowego zatenia,ze podwyszenie jakéci poszczegdblnych elementéw produktu
destynacji bdzie skutkowa zwiekszeniem jej konkurencyjidoi. Nalezy jednak podkréi¢,
ze tematyka jakéi destynacji nie naly do tatwych. Po pierwsze,atpliwosci nasuwaj sie
juz przy odpowiedzi na pytanie, czym jest jé&kagensu strictpgdyz zagadnienie to jest 26
nie ukazywane w literaturze. Zndicowanie podéf prezentuje chocipy D.A. Garvin,
wyrézniajac [1988, s. 45-47, cyt. za: Otto 2001, s. 134-135]:

— poghd transcendentalny, wedtug ktérego j&kgest synonimem wrodzonej dosko-

natasci,

— poghd bazujcy na cechach produktu, wedtug ktérego j@koceniana jest w odnie-
sieniu do charakterystyk technicznych produktu stpeegana przez mierzalne in-
strumenty oceny,

— poghd bazujcy na ocenie konsumenta, wedlug ktérego §akmalezy od oceny
klienta, to nabywca decyduje, czym dla niego jekbj¢, a ocena w tym przypadku
charakteryzuje giduzg subiektywndcia,

— poghd bazujcy na ocenie procesu produkcji, wedlug ktorego §aldeterminowa-
na jest procesami technologicznymi, ocenigjsina podstawie zgod&oi z proce-
durami,

— poghd bazujcy na ocenie wartgi, wedtug ktérego jaki definiowana jest w ka-
tegoriach cenowych i informuje o poziomie jagow stosunku do ceny produktu.

Zaprezentowane pagly w zr&nicowany sposéb podchagzdo parametru jakwi, po-
kazup, ze zdefiniowanie tego zagadnienia jest bardziej skikowane nk pozornie mae
sie wydawa. Podkrgla to w swoich rozwzaniach V. Sower, zwracg] uwag, ze ,jakos¢”
to pogcie definiowane subiektywnie oraz podiegac, ze jest to konstrukcja wielowymia-
rowa, ktérej parametry mugby¢ niezalenie definiowane dla tych kategorii produktow
[Sower, 2011, s. 6-9]. Wydajecgednak,ze spdréd poghddw wskazanych przez Garvina
najwazniejsze dla marketingu jest poélgp bazujce na ocenie konsumentéw, w zpku
z czym jakd¢ nalery definiowa jako zdolné¢ produktu do zaspokojenia oczekiwkon-
sumenta.

W konsekwencji jak& produktu destynacji mima zdefiniowd jako zdolné¢ destynacii
do zaspokajania oczekiwaurystow. Naley jednak podkrdi¢, ze w przypadku turystyki
dodatkowe wtpliwosci rodz sie wskutek ztaoncici produktu turystycznego. Przyktadowo
mozna st zastanawi@ ktora sfera produktu ma gkisze znaczenie dla oceny jdkbcatdici,
czy keda to walory przyrodnicze albo antropogeniczne, &ymaze istnieca baza hotelar-
ska. Wydaje s, ze koncentrujc sk na podejciu méwicym, ze podstaw jakasci jest ocena
i wartos¢ przypisywana produktowi przez konsumentow, maledr@ni¢ jakos¢ od atrakcyj-
nosci destynacji. O tej atrakcyjdoi w znacznej mierze decydupp. walory przyrodnicze,
bardzo cesto to widnie one g gtéwrg determinant zadowolenia konsumenta z pobytu.
Z drugiej jednak strony walory te €zcsto ,zasobami danymi”, ktére zostaty wykreowane
niezalenie od zargdzapcych produktem turystycznym. W konsekwencji qoig jakaci
w odniesieniu do destynacji powinno dotyézyzede wszystkim tych elementéw produktu,
ktére wizg sie z udosgpnieniem zasobdéw regionu, np. infrastruktura korkacyjna, ga-
stronomiczna, hotelarska, rozrywkowa itd. W gzkiu z powyszym jakdé¢ destynaciji
w sferze oferowanych ustug:dizie przede wszystkim wptywana satysfakej konsumenta
(rozumian jako stan emocjonalny turysty po odbytej pag)¢ ktory przyjezdza skorzystéa
z waloréw danej destynacji, co silnie pod#agg M. Lo, A. Mohammad, P. Longan i A. Yeo
[2011, s. 63—64] czy D. Lopez-Toro, R. Diaz-Muni8.iPerez-Moreno [2010, s. 271].

Jakosc jako element marki destynacji

Wydaje s¢, ze mazna postawd tez, iz podstawowymi elementami zadzania marke-
tingowego destynagjsy produkt i promocja. Z kolei cenmozna traktowad jako swoisty
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parametr produktu, co jest szczeg6lnie uzasadniorezwazaniach na temat jakoi. Nizsza
cena produktu ma@ w ocenie turysty usprawiedliwianizszy jakos¢ oferowanych produk-
téw. Produkt i promocjaagsiednoczénie narzdziami marketingowymi najsilniej ukierunko-
wanymi na mark destynacji. Jest to instrument marketingowy, ktddpowiada za percep-
cje regionu w umystach turystéw-konsumentéw. Wyha uproszczeniu obraz ten jest gene-
rowany wskutek:

— dotychczasowych dwiadczeé z produktem (zdobytych podczas wizyty w miejscu

destynacji),

— posiadanych informacji na temat produktu (zdobytyctznychzrodet),

— komunikacji marketingowej zagdzapcych destynagj ktora jest rownig zrodtem

informacji o produkcie.

Skoro istotnym kreatorem marki jest produkt, to wpmia to do wysnucia wniosku
o dwym znaczeniu jakai tego produktu dla jego postrzegania, w tyitndta marki. Zale-
nos¢ powyzszy w sposéb jednoznaczny zaprezentowat w swoim modefitatu marki
D. Aaker [1991, s. 19]. W koncepcji tej wskazatrastpujgce podstawowe elementy decy-
dujace o wartéci marki:

—  $wiadoma¢ marki,

— skojarzenia zwjzane z mark
— postrzeganjakos¢ produktu,
— lojalnos¢ wzgledem marki.

Na zauwaalng zmiarg w podefciu do jakdci jako narzdzia konkurowania w turystyce
zwraca uwag A. Panasiuk, jednocgeie wskazujc rowniez na silne powjzanie jakdci
z marlg i podkrelajac, oba wymienione atrybuty produktdw turystycznggltoraz bardziej
doceniane [Panasiuk, 2008, s. 46-47].

W mysl modelu D. Aakera punktem wégjia do efektywnego zagdzania mark jest zbu-
dowanie jej wysokiefwiadomdaci, tzn. doprowadzenie do sytuacji, gdy w grupiealowej
dana marka dmzie kojarzona z wigiwym produktem. Jeeli marka ledzie rozpoznawalna,
to wéréd jej adresatowdnlzie wzbudzé réznorodne skojarzenia, sfrod ktorych szczegol-
nie wazng role odgrywa ocena jakeoi produktu zwjzanego z danmarlg. Ocena ta, a tak
pozostate asocjacje na temat marki wphanuag zbudowanie zwiku z destynagj Z kolei
I. Pandza [2011, s. 547] zalicza postrzegakos¢ do gtownych czynnikéw determiragych
wartas¢ produktu dla klienta, co rowniegwraca uwagna znaczenie tego atrybutu produktu.

Warto zwréct uwag;, ze koncepcja D. Aakera jest spOjna z zaprezentowgmywyzej
podegciem do jakéci, wedtug ktérego jakid jest pochods oceny produktu przez konsu-
menta, za co odpowiada \Wrae jaka¢ postrzegana produktu. Nie vma jej w petni oddzie-
la¢ od jakaci rzeczywistej, w znacznej mierze jest konsekwgmeysokich parametréw
produktu. Niezwykle trudnym zadaniem byloby zbudnisadtugookresowego przekonania
o wysokiej jakdci produktu, w sytuacji gdy charakteryzuje sh cechami, ktére nie satys-
fakcjonup konsumentéw. Naly jednak uwzgldni¢ fakt, ze wiaciwa promocja czy te
informacja o cechach produktu sprawia, maze on by oceniany lepiej i na to wskazuj
jego parametry. Poprzez wtwg komunikacg z rynkiem mana take zbudowa przekona-
nie o wyptkowosci produktu na tle konkurenciji.

Konsekwengj zaprezentowanego podep jest model przedstawiony na rys. 1. Rytzyj
W nim pewne uproszczenia. Po pierwsze, zgodniezeinizjszymi rozwaaniami zataono,
ze produkt (wraz z ce) i promocja § podstawowymi elementami marketingowego zarz
dzania destynagj Po drugie, skoncentrowancg sia zagadnieniu jakoi i jej wpltywie na
marke, wskazugc jedynie istnienie innych atrybutéw produktu omamych czynnikéw kreu-
jacych mark. Na przedstawionym modelu, zgodnie z péciem D. Aakera, rozehmiono
jakos¢ postrzegam i jakos¢ rzeczywisy. Tak jak zostato to zaznaczone na modelu, §ako
rzeczywista jest ksztattowana przede wszystkimpmedukt i jego parametry, aczkolwiek
z cah pewndcig jest ona komunikowana poprzez r@lzia promocji. Z kolei jak& po-
strzegana jest konsekwefngpkosci rzeczywistej (w efekcie nie me by pomidzy nimi
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zbyt dwych rozbignaosci), ale jest te ksztattowana poprzez nadzia promocji, komuniko-
wania s¢ z potencjalnymi turystami, co z kolei sprawie, wtasciwe ich zastosowanie me
doprowadzt do sytuacji, w ktérej jaki@ postrzeganaduzie oceniana jako wgza od jako-
$ci rzeczywistej. Warto zwré€iuwag (co zostalo zaznaczone pogrukiastrzatly), ze ja-
kos¢ postrzegana, tak jak opisywat to Aaker, jest tytybatem, ktéry w wymienionym
uktadzie najsilniej oddziatluje na markktora z kolei (wraz z oddziatywaniem produktu)
wpltywa na zadowolenie turysty z pobytu w destynacji

Inne czynniki
kreujgce marke

: ]
e Jako$é _
S postrzegana i Marka
t . destynaciji
y AR A
n .
a N
c ‘¢ Jakosé - l
Ja Produkt - rzeczywista
- zasoby;
- infrastruktura; Zadowolenie
- cena
| Inne atrybuty »
produktu

Rys. 1.Jaka¢ w procesie kreowaniu marki destynadpuality in the brand creation pro-

ces$
Zrodto: opracowanie wiasne.

Zaprezentowany model szczegdlnie silnie eksporegesjkonsekwengj praktyczim dla
zarzgdzapcych destynagj Podkrélone w nim zostato znaczenie komunikowaniazsiryn-
kiem, fakt,ze wiaciwa promocja mee efektywnie zwgkszy ocere produktu i jego marki
w percepcji turystow. Z drugiej jednak strony pewmgpliwosci wynikaja ze ztazondsci
produktu destynacji. Nasuwae pytanie, jakie sfery produktu destynacji najsiirdecyduj
0 jego jakdci? Odpowied na to pytanie jest szczeg6lnieama dla wykorzystywania jako-
$ci w rozwijaniu konkurencyjniei destynacji. J&i o jakosci destynacji decyduje jej atrak-
cyjnosé, bedaca konsekwengjposiadanych zasobow, to zaaizapcy destynag maj ogra-
niczone maliwosci jej rozwijania, gdy pewne bariery, np. zwzane z lokalizagj geogra-
ficzna, 3 nie do pokonania. Z kolei relatywnie tatwiej jetymulowa wzrost jakdci ele-
mentéw uzupetniagej oferty turystycznej, jak np. infrastruktura kemikacyjna czy gastro-
nomiczna. Wydaje sj ze wyr&nienie dwoch podstawowych sfer produktu destylaciia-
sobdw i infrastruktury skutkuje tyme mazna réwnig wyrdzni¢ dwie sfery jakéci destyla-
cji — jakas¢ zasobow i jakos¢ infrastrukturalg. Rozré&nienie takie pozwala wskaz@oten-
cjalng cecle charakterystycznproduktu destynacji. Zasoby gapewne tym czynnikiem,
ktory silniej wptywa na decyzje przyjazdowe turysi@le z drugiej strony relatywniecgko
jest rozwija& jakos¢ zasobow produktu. Z kolei szeroko rozumiana infrastrukt(afinio-
wana jako zagospodarowanie turystyczne) relatywiiigéej wptywa na poziom zadowole-
nia, a w konsekwencji tena powtarzaln& zakupow robionych przez turystow. Jak wskazu-
ja badania empiryczne, szczegdlnie silnie dotycziyitgstow krajowych [Mechinda, Serirat,
Popaijit, Lertwannawit, Anuwichanont, 2010, s. 99&st to jednocZaie ta sfera produktu
destynacji, ktérej jak& jest fatwiejsza do rozwijania.
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Jakos¢ jako element przeciwdziatania zjawiskom kryzysowym

Niewatpliwie jakos¢ jest czynnikiem, ktéry silnie wptywa na kapitatzkiej marki, w tym
réwniez marki destynacji. Z kolei silna marka jest tym oaikiem, ktory oprécz catego sze-
regu korzyci, takich jak maliwos¢ uzyskiwania wyszych cen czy lojalrié konsumentdw,
zabezpiecza pewrstabilizacg popytu w przypadku wszelkich sytuacji kryzysowysutku-
jacych niestabilnécia rynku. Produkt opatrzony sinmarky charakteryzuje sijej wysoky
znajomdcia, zaradzapcy nim maj mozliwos$é stosowania konkurencji niecenowej, znajdu-
je sk on czsto w grupie pierwszego wyboru konsumenta.

Z perspektywy powsszych rozwaan celowe jest postawienie kilku pytapojawiap-
cych sé w sytuacji wcyz trwajgcego kryzysu gospodarczego, ktéry powoduje nielstaddi
popytu.

1. Czy marka destynacji zapewnia kofaiyna tyle silne, aby skutecznie przeciwdziata
negatywnym zjawiskom kryzysowym? Ze wegdll na wymieniane ju korzysci
z posiadania silnej marki odpowieda to pytanie powinna Byozytywna.

2. Czy korz¥ci zwigzane z posiadaniem silnej marki przess koszty zwjzane z jej
zbudowaniem w okresie kryzysu? Pytanie to haledrdni¢ od pytania 1, ma ono
bardziej dynamiczny charakter, rozw6j marki czy fej wzmocnienie wize sk
z ponoszeniem wielu kosztow, jest czasochtonne gmwarantuje sukcesu. W z&i
ku z powyszym nasuwaj si¢ uzasadnione gpliwosci, w jakim stopniu inwesto-
wa¢ w marle w obecnej sytuacji gospodarczej.

3. Czy wysoka jaké& pozytywnie wptywa na konkurencyjéb destynacji w okresie
kryzysu gospodarczego? Odpowiath to pytanie powinna bypozytywna, aczkol-
wiek nalery sie spodziewd, ze w panujcej sytuacji gospodarczej, w obliczu mniej-
szej sity nabywczej konsumentéw-turystéw, jgkenaze mie€ relatywnie mniejsze
znaczenie.

4. Czy warto inwestowaw jakas¢ destynacji w obliczu zjawisk kryzysowych, czy
osiagniete korzyici przewy:sz koszty prowadzonych dziat@d Podobnie jak w przy-
padku pytania 2 odpowiedie jest oczywista. Tak jak4usygnalizowano wczaiej,

w sytuacjach kryzysowych jaké moze mig mniejsze znaczenie dla decyzji nabyw-
czych konsumentow. Twierdzenie takie z7ady¢ szczegolnie zasadne w przypadku
turystyki, gdzieswiadczone s ustugi wyzszego rzdu. W takiej sytuacji rozwijanie
jakosci nie musi by jedymy strategi konkurowania, alternatyywvmoze by koncen-
trowanie s¢ na cenie i przygpnasci destynacji.

Odpowiedzi na czwarte (kluczowe dla tematyki rozsix z powy.szych pyta i rozwia-

niu watpliwosci z nim zwizanych stayto badanie eksperckie przeprowadzone przez autora
w dniach od 10 lutego do 3 marca 2012 r. Badan@ariharakter sondawy, wykorzysta-

no w nim kwestionariusz ankietowy, ktory zostaleskivany do ekspertéw z zakresu tury-
styki: pracownikéw naukowych, ktérzy zajmugiec zagadnieniami turystyki, oraz prakty-
kow, ktdrzy odpowiadaj za rozwdj turystyki w regionie. Respondenci zospalproszeni

o wyrazenie swoich opinii na temat wptywu wskazanych w &ianariuszu czynnikow na
jakaos¢ destynaciji oraz o ustosunkowanie do kwestii wykorzystania wysokiej jaka jako
narzdzia rozwoju turystyki w okresie kryzysu gospodaga.

W pismiennictwie przedmiotu spotykaesbpinie,ze obecnie jak& jest czynnikiem sil-
nie wykorzystywanym do budowania konkurencygialestynacji [Lopez-Toro, Diaz-Munio
i Perez-Moreno, 2010, s. 269]. Zgodnie z tym pdgm hipoteza postawiona w badaniu,
zaktadagca pozytywiy korelacg pomiedzy jakdcia destynacji a popytem na jej produkt,
brzmi: inwestowanie w jakgé destynacji pomimo kryzysu gospodarczegozenby¢ sku-
tecznym, dtugookresowym elementem przeciwdziatan@igatywnym dla destynacji zmia-
nom w popycie turystycznym. Podeie takie jest zgodne z tendencjami prezentowanymi
w literaturze przedmiotu. Przyktadowo w opracowdPolska gospodarka turystyczna
w okresieswiatowego kryzyspodkrela sk, ze poziom wzrostu PKB w Polscedzie neu-
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tralny wobec zjawisk turystycznych, natomiast wimspytu turystycznego Polakéwedrie
kreowany m.in. poprzez wzrost jad ustug turystycznych i wzrost jakd produktow tury-
stycznych [Dziedzic i inni, 2010, s. 52].

Aby mdc zweryfikowa postawiona hipotezbadawcz, nalezy poszuka odpowiedzi na
pytanie, jakie czynniki decydup jakaci destynacji. Kwestia powsgza, tak jak to jizosta-
to wczeniej wyjasnione, jest niezwykle wiaa ze wzgidu na specyfik omawianego pro-
duktu, gdy nie wszystkie jego elementy podlegamianom. Odpowiedzi udzielone przez
respondentow w powrgzym zakresie zostaly przedstawione w tab. 1.

Tab. 1. Czynniki kreujce jak@¢ produktu destynacjiHactors creating destination qualjty

Czynnik Srednia Czynnik Srednia
(Factor) (Average (Factor) (Average
Réznorodngé oferty 3,8 System informaciji turystycznej 4,3
Wyjatkowos¢ walorow 37 Prezentacja destynacji na zeyma a1
antropogenicznych ' poprzez dziatania marketingowe '
Wyjatkowos¢ waloréw Mozliwosé tatwego dojazdu do
3,8 o 4,4
naturalnych destynacji
Zagospodarowanie 45 Mozliwos$é swobodnego poruszania a1
i udostpnienie waloréw ' sie po destynaciji '
Jaka¢ ustug hotelarskich Dobrze rozwingta infrastruktura
4,3 0golna, sklepy, ustugi finansowe, 4,2
stuzba zdrowia itd.
Jakda¢ ustug Interesugce imprezy spoteczno-
; 4,4 4,1
gastronomicznych kulturalne

Uwaga: Respondenci oceniali poszczeg6lne czynnigkali 1-5 w odpowiedzi na pytanie, jakie czynniwi jakim
stopniu decyduj w ich ocenie o jakii destynacji. Prowadzone badanie miato charaldadau eksperckiego,
byto skierowane do wskiej grupy specjalistow i miato charakter jakowy. Ze wzgédu na mat liczbe
uczestnikow badania wyliczonérednie maj charakter informacyjny, sugeaujznaczenie poszczeg6inych
czynnikéw, nie powinny jednak byodstaw tworzenia ich obiektywnego rankingu.

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzobadania.

Jak zostalo to zaprezentowane w tab. 1, do czymniktbre najsilniej decydajo jakdici
destylacji, zaliczono przede wszystkim: zagospodarie i udosipnienie waloréw, mli-
wos¢ tatwego poruszaniasipo destynacji i dojazdu do niej czyztgakaosé infrastruktury
noclegowo-gastronomicznej. Jednagre nizej oceniono czynniki takie jak wgtkowosé
waloréw czy te zréznicowanie atrakcji dla turystow.

Przedstawione wyniki pozwalgajysni kilka wnioskow, interesgpych z perspektywy
prowadzonych rozwan. Nalezy podkreli¢, ze osignicte wskazania potwierdzajstnienie
rozr&nienia pomgdzy jakacig a atrakcyjnéciag destynacji. Czynniki najsilniej decydge
o drugiej z tych sfer zostatly ocenioneaji Wyniki takie silnie wazg sie z modelem zapre-
zentowanym na rys. 1, w ktorym w produkcie destjinagrozniono dwie podstawowe sfe-
ry: zasobow i szeroko rozumianinfrastruktug. Badanie pokazujese o jakdci destynacii
w wiekszym stopniu decyduje druga z nich. Jednéieenaley pamketac, ze nie jest to
réwnoznaczne z gitoddziatywania na turystéw. Podstawowym czynniki&mdyy ich przy-
ciaga, jest atrakcyjnid destynacji, o ktorej silniej decydugasoby. Jakid natomiast jest
tym parametrem produktu, ktory relatywnie silnigptywa na lojalné¢ konsumenta, ktory
bedzie chktniej powracat i rekomendowat destyngdesli bedzie zadowolony z jej szeroko
rozumianej infrastruktury.

Wystepowanie powyszego rozrénienia pomgdzy atrakcyjnécia determinowas zaso-
bami i jakdcig determinowag w relatywnie wgkszym stopniu infrastruktgrma te konse-
kwencje dla postawionej wcadej hipotezy. Istnigj silne ograniczenia rozwijania atrakcyj-
noici zasobowej destynacji, szczeg6lnie w przypadlaokéw naturalnych, ale#e duzej
cz¢éci zasobow antropogenicznych. Naleone do ,zasobow danych” destynacji [Dwyer,
Kim, 2003, s. 400—405]. tatwiej jest rozwdjgpozostate elementy produktu destynacii,
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a zatem budowajej konkurencyjné¢ w oparciu o jaké& infrastruktury. Zatem wniosek
ogolny ptyrycy z danych zawartych w tab. 1 brzra, w okresie kryzysu (i nie tylko) istnie-
ja wieksze maliwosci rozwijania konkurencyjri@i poprzez rozwdj jak&i niz poprzez
rozwgj jej zasobéw. Otwarte natomiast pozostajeahagitanie o racjonalsé stawiania na
rozwdj jakaci opartej na szeroko rozumianej infrastrukturzekresie kryzysu gospodar-
czego. Odpowiedzi na nie gidy dalsze pytania prowadzonego badania.

Analizujagc zawartg¢ tab. 1, warto zwré¢iuwag na jeszcze jednwielkosé. Stosunko-
wo nisko zostata przez ekspertow oceniona ,prergmtdestynacji na zewtrz poprzez
dziatania marketingowe”, za ktmodpowiada promocja destynacji, ktorej rola bykmisi
podkr&lana w modelu prezentowanym na rys. 1. Wyttuma@rarpowyszej sytuaciji mge
by¢ fakt, ze promocja nie jest elementem produktu i jako taikkadecyduje bezgoednio
0 jego jakdci. Jest z nim jednak nier@riznie zwizana i silnie decyduje o postrzeganiu
jakosci przez konsumentow.

Kolejnym zagadnieniem analizowanym w prowadzonymaéu byto poszukiwanie od-
powiedzi na pytanie, czy w obliczu negatywnych zgkwwynikapcych z kryzysu gospo-
darczego, zauwa st obnizanie jakdci ustug turystycznych na rzecz redukcji kosztow
i obnizania ceny ustug. W kwestii powszej respondenci byli zgodni, a udzielona przeh nic
odpowied brzmiata ,nie” lub ,raczej nie”. Jedynie trzy osplwskazaty,ze zjawiska takie
wystepuja, jednoczénie jednak jedna z nich podKléa, ze w jej opinii nie jest to konse-
kwencp zjawisk kryzysowych, a wynika z niedostrzeganiaczenia jakéci, ktéra prze-
grywa z clgcia obnizania kosztow. Oprdcz trzech gloséw badani ekspsodkrelali brak
zauwaalnego dzenia do redukowania kosztéw pasanego z obuaniem jakdéci ustug,
a co wecej, w trzech przypadkach podkieno, ze obserwuje sistaty wzrost poprawy jako-
sci. Z perspektywy prowadzonych roziea warto zwréat uwag na oping, ze w dobie
kryzysu obserwuje sinadal dae nasilenie inwestycji, a ograniczeniu ulegajczej budety
przeznaczone na dziatania marketingowe, w tyimnge promogj. Zachowanie takie nme
negatywnie wplywénie tyle na jaké& produktéw turystycznych (indywidualnych, a w kon-
sekwencji té produktu destynaciji), co na ich jakgostrzegam bedaca wynikiem percepciji
konsumentéw. Sytuacja taka, zgodnie z prezentowamgdelem (rys. 1), m@ réwnie
negatywnie wptywé na ocen marki, a zatem tena konkurencyjn& destynacji.

Kluczowa dla weryfikacji postawionej hipotezy bydpinia respondentéw na temat ra-
cjonalngci inwestowania w jak& produktu destynacji w okresie weitrwajacego kryzysu
gospodarczego. Wszyscy uczestnicy badania w psmey kwestii wypowiedzieli gipozy-
tywnie, podkrélajac, ze: ,nawet w kryzysie jak& moze procentowd’, ,mozna przycigat
cery, ale jest to ryzykowne, bo musi dgatysfakcjonujca jaka¢” czy jakos¢ w brarzy
turystycznej to podstawa”. Uzyskane opinie miatydza jednoznaczny wysliek, ale wy-
daje s¢, ze zaprezentowane podee ma charakter uniwersalny i w omawianej byaja-
kos¢ jest niezalenym od kryzysu, wanym instrumentem konkurowania.

Szczegolnie interesaje byly komentarze do prezentowanych opinii. Jakozivuwag
jeden z respondentéw, przeglsorstwa turystyczne (wspohtwayze produkt destynacii)
wykazup niecke¢ do konkurencji cenowej, stagagic utrzymywa dotychczasowy poziom
cen. Utrzymywanie tego samego poziomu ustug praygaych kosztach skutkuje oliai-
niem rentownéci, co z kolei stanowi pewnbarieg dla dzialé projakdgciowych, ktore jed-
nak wigza si¢ z inwestycjami. Jak zatem wigclamaze st zdarzy tak,ze pomimoswiadomo-
éci i doceniania znaczenia jadad i rozwoju produktu, zjawiska kryzysoweds stanowity
bariek dla podnoszenia jakoi produktow. Sytuacja taka jest tym bardziej prapadobna,
ze kryzys gospodarczy wptghnegatywnie na sktongé bankéw do udzielania kredytow,
ktére stanowity potencjalngédio finansowania inwestyciji.

Inny z respondentéw, podktajac, iz konkurencja cenowa nie jest dobra dla byatury-
stycznej, zwrécit uwagna fakt,ze kryzys ekonomiczny wptywa na begnw pewnym okre-
sie czasu, a jako jako narzdzie konkurowania ma istotne znaczenie w perspaktyiii-
gookresowej. Kolejna osoba zwracata ugiag w pewnych okoliczriwiach kryzys wgcz
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sprzyja inwestowaniu w jaké. Wynika to z faktuze w warunkach gorszej sytuacji gospo-
darczej podrduja przede wszystkim osoby zavmme, dla ktérych redukcje cenowe maj
mniejsze znaczenie, a kluczowa jest satysfakcjakaygta z konsumpciji, ktéra w znacznej
mierze jest konsekwengjakasci.

Wydaje s¢, ze wiasnie satysfakcja konsumenta jest tym czynnikiempyktdyt najcz-
sciej wymieniany przez ekspertow bagych udziat w badaniu. Zwracano uwage jest ona
kluczowa w przypadku turystyki ze nawet w sytuacji, gdy wprowadza gakiekolwiek
oszczdnasci, nie mae sk to odbij& negatywnie na zadowoleniu turysty.

Uwagi kohcowe

Jak zostalo wskazane w charakterystyce wynikéw pdaenego badania oraz
w rozwaaniach teoretycznych, istnieprzestanki do pozytywnej weryfikacji postawionej
hipotezy, naley jednak pamita, ze jaka¢ w turystyce jest czynnikiem, ktéry wzmacnia
pozycg konkurencyjm i buduje lojalné¢ niezalenie od zjawisk kryzysowych. Uczestnicy
badania, eksperci w sposéb wimg wskazali na te czynniki produktu destynaciji,rktév ich
opinii najsilniej decydyj o jakaci destynacji. W odpowiedziach na kolejne pytania
podkrélili (z pewnymi wyjatkami), ze nie wida na rynku turystycznym zbyt wielu dziata
zmierzajcych do poszukiwania oszgincsci kosztem jakéci produktu, a co najwaiejsze
dla postawionej hipotezy i celu badania wyrazilodg opinie na temat racjonalgoi
inwestowania w jak& w okresie kryzysu gospodarczego. Na podstawie kanysh
odpowiedzi mana sformutowa wniosek o ponadczasowym znaczeniu fak@roduktu
destynacji (niezalmie od koniunktury gospodarczej), ktéra imo by zZrédiem
dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej.

Praktyczny wymiar dla zagdzania jakécig produktéw destynacji ma fakt, na ktory
zwrdécono uwag w rozwaaniach teoretycznych, a ktéry znalazt swoje potsdenie
w prowadzonym badaniu eksperckipg jaka¢ i atrakcyjnd¢ destynacji natey traktowa
rozfagcznie. Oba atrybuty omawianego produktu stapowmmacace czynniki decyduce
0 jego konkurencyjriei, wydaje s jednak,ze w inny sposéb oddzialwjna turystow.
W przeprowadzonym badaniu, a co zostato padidne, réwnie w prezentowanym modelu,
respondenci silniej wiali jakas¢ destynacji z jej szeroko rozumiamfrastruktug czy tex
zagospodarowaniem turystycznym. Ich zdaniem osgkdestynacji w mniejszym stopniu
decyduj jej walory niz sposob ich udogpnienia turystom. Wyniki takiegskorzystne dla
zargdzapcych destynagj i chacych rozwij& jej jakas¢, gdyz tatwiej jest wptywa na
zagospodarowanie destynacjizma jej atrakcyjnée, chocia niewgtpliwie obie te sfery
musz sie komponowa w spojry catasc.

Odpowiedzi udzielone w badaniu prowadio jeszcze jednego wniosku, ktdry znajduje
swoje odzwierciedlenie w badaniach i danych statgstych. Turystyka w Polsce nie zostata
az tak silnie dotknjta przez kryzys, jak ma to miejsce w wielu innyclejstachswiata.
Wydaje s¢, ze w brarty nadal panuje dogydwzy optymizm i cle¢ do rozwijania produktow,
rowniez poprzez podnoszenie ich jgki
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Quality as an element of creating destination brand
in the economic crisis

Summary

During the ongoing financial crisis significant clggs in tourist demand can be ob-
served. As a result, it has become very importanpérticular destinations to look for com-
petitive advantages in order to prevent adversatsy Destination branding is an important
area in terms of competition, while quality whichiis essential element is not easy to de-
fine. The paper attempts to answer two key questidgrhat factors determine the quality of
such a product as a destination? Is it worth catnagng on the high quality of the destina-
tion during an economic crisis?

As presented in the theoretical part, and furtleefiomed by empirical results, the key to
the development of the quality of the destinatisnit$ infrastructure. That is an important
conclusion because it is an area that is easierattage than the attractiveness of a destina-
tion. Accordingly, it is also easier to createnitan economic crisis. Additionally, as research
shows, almost all respondents indicated that tuedin be an important tool in preventing
adverse events.



