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Turystyka dla wielu panstw, regionéw i spotecznosci lokalnych jest istotnym, a czesto
kluczowym motorem rozwoju i stanowi wazne zrédlo utrzymania. Jest postrzegana
jako jeden z najwiekszych i najszybciej rozwijajacych sie sektoréw globalnej gospodar-
kil. W ostatnich latach na rynku turystycznym mozna zaobserwowaé wiele istotnych
zmian. Dynamice ulegaja procesy konkurowania, poszukuje sie nowszych rozwigzan
majacych stymulowad popyt turystyczny. W coraz wiekszym stopniu doceniana jest
rola i znaczenie instrumentéw marketingowych, a podmioty dziatajace na rynku po-
szukuja innowacyjnych rozwigzan, wskazujac na potrzebe §wiadomego zarzadzania
i rozwijania destynacji turystycznych. Oprocz powyzszych tendencji wystepujacych
od kilkunastu lat, ostatnio silny wptyw na rynek turystyczny miaty zjawiska wywotane
kryzysem finansowym, rozpoczetym upadkiem Lehman Brother w 2008 r. Negatywne
zmiany gospodarcze szybko znalazly odzwierciedlenie na rynku turystycznym, ktory
stal sie jeszcze trudniejszy i bardziej wymagajacy. Fakt ten spowodowal intensywniej-
sze analizowanie wszelkich mozliwo$ci rozwijania przewagi konkurencyjnej region6w
i przedsiebiorstw turystycznych.

W tym kontekscie istotnym i skutecznym narzedziem konkurowania moze okazaé
sie wla$ciwie wykreowana i prawidlo zarzadzana marka. Z tego powodu celowe wydaje
sie podjecie tematu ksztaltowania i wykorzystania tego narzedzia na rynku turystycz-
nym. Tematyka ta w literaturze przedmiotu nie jest nowym obszarem badawczym.
Zajmowalo sie nig wielu autoréw, dyskusje na ten temat prowadzono na konferencjach
zagranicznych i krajowych. W wielu publikacjach podkre$lano znaczenie marki, wska-
zujac na korzy$ci zwiazane z jej posiadaniem. Wydaje si¢ jednak, ze wciaz istnieje de-
ficyt opracowan, ktére traktowalyby problematyke marki kompleksowo, z perspekty-
wy regionu i przedsiebiorstwa, pokazujac wystepujace miedzy nimi wspétzaleznosci,
szczegolnie w obecnej sytuacji, gdy wciaz jeszcze silnie odczuwane sa skutki kryzysu
gospodarczego. Dodatkowo istotnego znaczenia nabiera czynnik ludzki rozpatrywany
w kontekscie zarzadzania kapitatem ludzkim oraz w odniesieniu do kreowania i po-
strzegania marki pracodawcy. Uwzglednienie w tym opracowaniu tej tematyki nalezy
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uznac za rozwiazanie innowacyjne, skutkujace spojrzeniem kompleksowym na czyn-

niki determinujace konkurencyjnos¢ na szeroko rozumianym rynku turystycznym.
W zwiazku z powyzszym mozna wskazaé na nastepujace cele przygotowywanego

opracowania:

1. Wskazanie roli marki jako Zrédta budowania konkurencyjnosci;

2. Ukazanie powiazan wystepujacych miedzy markami destynacji, produktéw i przed-
siebiorstw w kontekécie marki pracodawcy:

Tak postawione cele badawcze skutkowaly postawieniem hipotezy badawczej:
Ksztaltowanie marki jako zrédta konkurencyjnosci w branzy turystycznej musi by¢
rozpatrywane przez wspolne oddzialywanie marki regionu turystycznego, produktu
turystycznego, przedsi¢biorstwa i pracodawcy.

Rys. 1. Marka jaka zrodto ksztattowania konkurencyjnosci w branzy turystycznej
- ujecie modelowe
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Zrédto: opracowane wtasne.

Dla weryfikacji tej hipotezy zaproponowano ujecie modelowe, odnoszac sie do
marki jako gléwnego instrumentu ksztaltowania konkurencyjnosci w branzy tury-
stycznej. Uwzgledniono gléwne cze$ci odnoszace sie do marki regionu turystyczne-
go, wskazujac ponadto na marke pafistwa i destynacji turystycznej. W opisie wzieto
pod uwage takze marke miasta. Drugim elementem uczyniono marke produktu tu-
rystycznego w kontekscie produktu podstawowego, rozszerzonego i potencjalnego,
wlaczajac dodatkowo poszczegdlne rodzaje produktéw turystycznych odnoszace sie
m.in. do obiektu, szlaku, miejsca, imprezy i rzeczy. Marka przedsiebiorstwa ujmuje
specyfike przedsiebiorstw turystycznych w zakresie obszaru prowadzonej dziatalno-
$ci, formy organizacyjno-prawnej oraz wielkoéci. Na specjalne wyr6znienie zastuguja
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strategie marek indywidualnych i marek korporacyjnych, takze w kontekscie architek-
tury marek grup kapitatowych dziatajacych w branzy turystycznej. Catos¢ omawia-
nych aspektéw nalezy odnie$¢ do marki pracodawcy (employer branding), analizowane;
w perspektywie wewnetrznej i zewnetrznej.

Zaproponowanej koncepcji modelowej odpowiada uklad merytoryczny publikacji,
sktadajacej sie z dziewieciu rozdzialéw merytorycznych. Pierwsze dwa rozdzialy sta-
nowig wprowadzenie teoretyczne w problematyke analizowanych zagadnien. Pierw-
szy odnosi sie do zagadnienia konkurencyjnosci, jego obszaru definicyjnego i ba-
dawczego, ze szczegdlnym uwzglednieniem determinant przewagi konkurencyjne;.
Oméwiono czynniki konkurencyjnosci, wskazujac na ich podzial na uwarunkowania
wewnetrzne, zewnetrzne i wynikowe. Wskazano takze na trzy podstawowe rodzaje
strategii konkurencyjnych. Rozdziat drugi prezentuje zagadnienia zwiazane z marka
jako narzedziem konkurencyjnosci. Dokonano zdefiniowania tego pojecia, wskazujac
na rézne sposoby rozumienia tego zagadnienia. Opisano architekture marek w ujeciu
teoretycznym i dostepnych w literaturze koncepcji analitycznych. Zwrécono uwage
na strategie marek pojedynczych, marki zbiorowej oraz marek podwojnych, czyli sub-
marek. Zidentyfikowano obszary konkurencyjnosci marek oraz dokonano przegladu
opinii i pogladéw w zakresie tozsamosci i wizerunku marek.

W rozdziale trzecim zajeto sie problematyka regionu turystycznego w kontekscie
produktu i marki destynacji turystycznej. Zaprezentowano modele i czynniki kon-
kurencyjnosci regionu, identyfikujac ponadto czynniki i wskazniki konkurencyjnosci
destynacji oraz zagadnienie zarzadzania destynacjg. Wsrdd wskaznikéw wydajnosci
rynkowej wymieniono m.in. dane statystyczne w zakresie liczby turystéw, wydatkéw
inwestycyjnych, wktadu turystyki w rozwéj gospodarki oraz wsparcia rzadowego. Za-
prezentowano ponadto ocene znaczenia marek destynacji krajowych oraz poréwnano
elementy zarzadzania marka miejsca, zwracajac uwage na zarzadzanie marka miasta,
miejsca, destynacji oraz komunikacje wizerunku miasta.

W rozdziale czwartym skupiono sie na identyfikacji pojecia produkt turystyczny
w aspekcie obszaru definicyjnego oraz elementéw sktadowych tj. dobra i urzadzenia
turystyczne oraz ushugi turystyczne. Przedstawiono produkt turystyczny w ujeciu
szerszym i wezszym, opisujac dodatkowo poziomy produktu turystycznego, takie jak
rdzen produktu, produkt rzeczywisty i poszerzony. Przedstawiono takze koncepcje
zarzadzania marka produktu turystycznego jako konglomeratu elementéw material-
nych i niematerialnych.

Rozdzial pigty po$wiecono marce przedsiebiorstw turystycznych, prezentujac
zagadnienia zwigzane z definiowaniem dziatalnosci gospodarczej w turystyce oraz
istoty przedsiebiorstw. Przedstawiono mechanizmy powstawania grup kapitatowych
oraz ksztattowania marek przedsiebiorstw sieciowych w kontekscie strategii konku-
rowania, architektury marek, ich identyfikatoréw, pozycjonowania, rozszerzenia ma-
rek oraz ich wspierania marka korporacyjna. W rozdziale széstym zaprezentowano
podmioty polityki turystycznej na kilku poziomach decyzyjnych. Opisano ponadto
zagadnienie klastrow, stowarzyszen i grup markowych.
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Kolejne trzy rozdzialy prezentuja zagadnienie odnoszace si¢ do marki pracodawcy
(employer branding). W rozdziale si6dmym omoéwiono istote, cele i rodzaje employer
brandingu, przedstawiajac dostepne w literaturze przedmiotu modele analityczne.
Rozdzial 6smy koncentruje si¢ na wewnetrznych aspektach marki pracodawcy (tzw.
wewnetrzny employer branding), prezentujac istote tego zagadnienia, przywddztwo
i komunikacje wewnetrzna, systemy motywacyjne, szkolenia i programy rozwojowe.
Zewnetrzny employer branding opisano w rozdziale dziewiatym, odnoszac sie do dzia-
fan wizerunkowych i rekrutacyjnych. Przedstawiano wirtualne narzedzia employer
branding i potencjat mediéw spotecznosciowych.



