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BADANIA KAPITALU MARKI
I ICH ZNACZENIE
DLA GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ

Rozwazania dotyczace kreowania silnej marki terytorialnej war-
to uzupetni¢ o problematyke kapitatu marki. Kapitat marki definiowany
jest jako warto$¢ dodana, wynikajaca tylko z faktu stosowania danej marki
[Aaker 1991, 1996]. Atrybutami silnej marki sa: $wiadomos$¢ marki (brand
awareness)', postrzegana jako$¢ (perceived quality)?, skojarzenia (asso-
ciations)? i lojalno$¢ (brand loyalty)*. Suma wymiardéw i ich skumulowane
relacje tworza kapital marki w umystach klientow [Konecnik, Gartner 2007].
Badania kapitalu marki polegaja na ocenie wszystkich czterech wymiarow.
Tylko marka cechujaca si¢ znacznym kapitalem moze stanowic o atrakcyjnosci
i przewadze konkurencyjnej jednej destynacji turystycznej nad druga.

! Swiadomosé: to znajomo$é produktu (w tym destynacji) i pierwszy krok, aby bra¢ go
(ja) pod uwagg.

2 Postrzegana jakos¢: (np. bazy noclegowej, gastronomicznej, ustug przewodnickich,
transportowych, itp.) jest istotnym elementem wplywajacym na zachowania turystow.

3 Skojarzenia (wizerunek): subiektywny obraz marki, jaki powstaje u konsumenta pod
wplywem uksztattowanej tozsamos$ci marki, ktora produkt lub destynacja kreuje. Wsrod ba-
daczy przewazaja opinie, ze skojarzenia/wizerunek maja najwigkszy wpltyw na oceng i selekcje
destynacji.

4 Lojalnosé: zwykle identyfikowana jest z prawdopodobienstwem ponowienia zakupow
lub polecania znajomym.
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Na wstepie warto podkresli¢, ze problematyka marki znajduje si¢ wciaz
W powijakach” [Cai 2002]. W literaturze przedmiotu pojawita si¢ relatywnie
p6zno, bo dopiero w latach 40. XX w. Poczatkowo badania nad marka bytly
domena ekonomistow [Guest 1942] i dotyczyly towardw i ustug. Pierwsze
badania dot. kapitalu marki pojawity si¢ dopiero w latach 90. XX w. [Aaker
1991, 1996]. Wtedy tez ukazaly si¢ pierwsze prace dotyczace marki turystycz-
nej [Chon 1992; de Chernatony, McDonald M 2001; Cai 2002]. W pracach
tych najczg¢sciej koncentrowano si¢ na pomiarze jednego z wymiardow kapitatu
marki, czyli wizerunku. W Polsce pierwsze prace dotyczace marki terytorial-
nej pojawity sig na poczatku lat 90. poprzedniego stulecia. Byto to gtownie
ujgeie ekonomiczne, a prace wyjasnialy tylko ogdlna koncepcjg marki oraz jej
znaczenie w rozwoju jednostek terytorialnych (wojewodztw, powiatow, gmin,
miejscowosci). W ostatnich latach wyraznie wzrosto zainteresowanie badaczy
marka oraz wizerunkiem miejsca [np. Glinska et al. 2009; Dudek-Mankow-
ska, Balkiewicz-Zerek 2011], instrumentami promocji miast i regionow (np.
Czornik 2005; Proszowska-Sala, Florek 2010] oraz produktem turystycznym
(np. Kaczmarek et al. 2010; Szczepanowski 2012]. Wzrosto réwniez zaintere-
sowanie brandingiem poszczegolnych obszarow recepcji turystycznej, w tym
brandingiem narodowym [Olins 2004].

Dziatania brandingowe 1 rozwojowe (np. inwestycyjne) destynacji tury-
stycznych w Polsce nigdy jeszcze nie byly poprzedzane badaniami kapitatu
marki. Stad wiele btgdow, popetnianych zwtaszcza przez samorzady, w kre-
owaniu marki miejsca. W dobie coraz wigkszej konkurencji, jaka rozgrywa si¢
pomigdzy poszczegdlnymi obszarami recepcji turystycznej, znaczenia nabiera
ocena kapitatu marki z punku widzenia konsumenta/turysty. Wyniki badan
kapitatu marki miejsca, np. regionu odpowiedziatyby na nastepujace pytania:
jak wyglada kwestia znajomosci danego regionu (czy turysci o nim w ogdle
styszeli), jakie skojarzenia budzi on wsrdd turystow, jak postrzega jest jego
jakos¢ (np. w zakresie oferowanych ustug w stosunku do ceny), wreszcie —
czy turysta ma zamiar by¢ wobec niego lojalny (czy bedzie gotowy ponownie
przyjechac i czy bedzie polecat to miejsce innym).

W konteks$cie dynamicznego rozwoju turystyki oraz roli, jaka zaczyna
ona odgrywa¢ w gospodarce Polski brak kompleksowych badan nad marka
terytorialng powinien zosta¢ uznany za wazny problem badawczy. Warto zwro-
ci¢ uwage, ze az 12 z 16 polskich regiondow, wybrato turystyke, jako swoja
»inteligentna specjalizacj¢”, uznajac ja w dokumentach strategicznych (Stra-
tegie Inteligentnych Specjalizacji) za dziedzing gospodarki o najwigkszym
potencjale, majaca istotny wptyw na zapewnienie przewagi konkurencyjnej
tych regionow.
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Mozna zatem postawi¢ tezg, ze istnieje istotna luka badawcza dotyczaca
okreslenia kapitalu marki, zwlaszcza w odniesieniu do tych regionow Polski,
ktore uznaty turystyke i branze z nig zwiazane za obszary, na ktorych nalezy
koncentrowa¢ wsparcie i interwencj¢ wtadz regionalnych. Jednym z takich
wojewodztw jest Swigtokrzyskie. W swigtokrzyskiej Strategii Badan i Innowa-
cyjnosci RIS za inteligentna specjalizacj¢ regionu uznano turystyke zdrowotna
i prozdrowotna, a takze branz¢ targowo-kongresowa, ktora ma bezposredni
wplyw na rozwdj turystyki biznesowej. W dokumentach strategicznych (np.
Strategia Rozwoju Turystyki Wojewédztwa Swietokrzyskiego na lata 2006-
2014 oraz kolejna na lata 2015-2020) podkresla sig, ze potencjat rozwoju tu-
rystyki regionalnej tkwi w waznych walorach przyrodniczych (w tym duzo
obszarow chronionych, r6zne formy ochrony przyrody, wody lecznicze itp.)
i kulturowych (w tym jeden obiekt na Liscie §wiatowego dziedzictwa UNE-
SCO i dziewig¢ obiektow na Liscie Pomnikow Historii itp), a takze w dos¢
dobrym juz obecnie zagospodarowaniu turystycznym wojewodztwa (np. liczne
atrakcje turystyczne powstate na przestrzeni ostatnich 20 lat, nowoczesna baza
noclegowa, uzdrowiskowa i recepcyjna itp). Biorac pod uwagg z jednej strony
ten wazny potencjat, a z drugiej fakt, ze §wigtokrzyskie jest regionem o sta-
bych wynikach gospodarczych i spotecznych mierzonych ogélnymi wskazni-
kami (PKB per capita, wskazniki infrastrukturalne, atrakcyjnos¢ inwestycyjna,
bezrobocie, poziom wynagrodzen, poziom wyksztalcenia ludnosci, odptyw mi-
gracyjnych itp.) nalezy uznac, ze turystyka stanowi wciaz wazna nisz¢ i jeden
z kluczowych elementoéw $wigtokrzyskiej gospodarki. Autorka wskazuje wigc
na potrzebe przeprowadzenia badan kapitatu marki wojewddztwa swigtokrzy-
skiego’. Jest zdania, ze bez nich dalszy rozwoj turystyki oraz kreowanie silnej
marki regionu moze stana¢ pod znakiem zapytania. Na podstawie literatury,
a takze wlasnych doswiadczen w kreowaniu marki ,,Swigtokrzyskie” (oraz
innych obszarow i produktow turystycznych) proponuje, aby w badaniu tym
zweryfikowac nastgpujace hipotezy:

1. Kapitat marki Swietokrzyskie ksztattuje si¢ na $rednim poziomie, przy
czym najwyzszy kapital marki maja takie destynacje, jak: §wigtokrzyskie
uzdrowiska (Busko-Zdroj i Solec-Zdroj), Gory Swigtokrzyskie, miasto
Sandomierz oraz stolica wojewoddztwa - Kielce.

5 Podstawa oceny kapitatu marki ,,Swietokrzyskie”, jak rowniez innych destynacji po-
winny by¢ metody ankietowe. Badania powinny zosta¢ przeprowadzone na reprezentatywnej
grupie w pierwszej kolejnosci w kraju, a nastgpnie na wybranych rynkach zagranicznych.
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2. Najwazniejszym elementem tworzacym kapitat marki Swietokrzyskie
sa skojarzenia/wizerunek. Jest to gldéwnie zwiazane z postrzeganiem
waloréw przyrodniczych (w wigkszym stopniu) i kulturowych (w mniej-
szym stopniu).

3. Wystepuja istotne réznice w percepcji marki Swietokrzyskie, zwlasz-
cza pomigdzy turystami o odmiennych doswiadczeniach (co jest zwia-
zane przede wszystkim z faktem czy odwiedzili kiedykolwiek region czy
tez nie).

Bardzo istotne jest precyzyjne ustalenie, ktore ze §wigtokrzyskich desty-
nacji turystycznych dysponuja najwyzszym kapitatem marki. To one bowiem
powinny by¢ lokomotywami turystycznymi regionu, czyli produktami obsza-
rowymi o najwigkszej mocy oddziatywania, zdolnymi ,,pociagnac” rozwoj
turystyczny calego wojewodztwa. Destynacje te powinny staé sig¢ prioryte-
towymi obszarami strategicznej interwencji pod katem lokowania inwestycji
turystycznych oraz prowadzenia intensywnych dziatan promocyjnych. Istotne
byloby takze sprecyzowanie, ktory z wymiaréw kapitatu marki ,,Swietokrzy-
skie” ma najwigksze znaczenie dla jej dalszego budowania i wzmacniania. Dla
podjecia skutecznych dziatan marketingowych wazne jest ponadto okreslenie
roznic w postrzeganiu regionu pomigdzy turystami o réznej §wiadomos$ci mar-
ki. Rekomenduje si¢ przeprowadzenie pilotazowych badan kapitalu marki re-
gionu $§wigtokrzyskiego, a nastgpnie ta sama metoda w innych regionow kraju.
Badania kapitatu marki umozliwia kompleksowa oceng potencjatu Polski i po-
szczegolnych jej regionow z punktu widzenia turysty. Beda mie¢ z pewnoS$cia
cenny wymiar poznawczy i praktyczny. W wymiarze praktycznym umozliwia
wladzom (centralnym, regionalnym i lokalnym) podjecie wielu istotnych de-
cyzji dot. kreowania (branding) lub od$wiezania (rebranding) marek teryto-
rialnych, ktéorymi zarzadzaja. Beda takze wsparciem w ustalaniu skutecznego
zestawu narzgdzi promocyjnych oraz dziatan rozwojowych (np. inwestycyj-
nych). Stowem, maja szansg by¢ cennym drogowskazem do lepszego pozycjo-
nowania polskich destynacji na rynku krajowym i migdzynarodowym.
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