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WSPOLPRACA W KREOWANIU MARKI DESTYNACJI
TURYSTYCZNEJ NA PRZYKLADZIE BESKIDZKIEJ 5

Streszczenie: Celem ponizszego artykutu jest prezentacja wybranych aspektow kreowania
marki regionu, a zwlaszcza mozliwosci partycypacji przedsigbiorcow w tym procesie. W czg-
Sci teoretycznej pracy omowiono model tworzenia marki turystycznej mikroregionu. Stanowit
on bazg cze¢sci badawczej, dotyczacej marki Beskidzka 5. Jako punkt wyjscia do badania
przyjeto zatozenie, mowiace, ze w przypadku matych i $rednich destynacji turystycznych
stworzenie silnej marki jest mozliwe jedynie przy zaangazowaniu przedsigbiorstw dzialaja-
cych w regionie. Na podstawie tego zatozenia sformutowano hipotezg badawcza, wskazujaca
na niski udzial przedsigbiorcow w kreowaniu marki Beskidzka 5, co zostalo potwierdzone
w badaniu. Roznorodne sa jednak przyczyny tej sytuacji, aczkolwiek jako gtéwna jawi sig
niska $wiadomos¢ korzysci zwiazanych z tworzona marka.

Stowa kluczowe: marka, destynacja, wspotpraca przedsigbiorstw.

1. Wstep

Wspolczesnie jestesmy $§wiadkami znacznego nasilenia proceséw konkurowania,
w ktorych uczestnicza nie tylko przedsigbiorstwa promujace swoje produkty, ale tez
regiony czy kraje, ktore stosuja coraz bardziej zaawansowane metody stuzace pozy-
skaniu turystow czy inwestorow. Wazna rolg w rywalizacji rynkowej odgrywa sfera
marketingu, dostarczajaca instrumentarium budowania przewagi konkurencyjnej,
ktéra w duzym stopniu jest oparta na silnej marce.

Zalezno$ci wystepujace w dziatalnosci marketingowej zorientowanej wokot
miejsca w przystepny sposob prezentuje model pozioméw marketingu miejsca [Ko-
tler 1 in. 2002]. Koncepcja ta w sposob precyzyjny wskazuje grupy docelowe, ktore
sa adresatem dzialan marketingowych, budujacych przewage konkurencyjna miej-
sca. Wskazano rowniez czynniki marketingowe, ktore stanowia o potencjale konku-
rencyjnym miejsca. Wydaje si¢ jednak, ze z punktu widzenia prowadzonych rozwa-
zan, celu oraz hipotezy badawczej postawionej w referacie kluczowy jest poziom
grupy planujacej, a szczegolnie spotecznos¢ biznesowa — przedsigbiorcy, dziatajacy
w danym regionie oraz wladze lokalne, ktore ze wzgledu na najwigksze mozliwo-
$ci ksztaltowania produktu destynacji uwazane sa za odpowiedzialne za jej finalny
ksztalt [Middleton, Hawkins 1998, s. 87, za: Zemta 2010, s. 47].
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Obie wymienione zbiorowosci odpowiadaja za rozw6j dziatan marketingowych
w regionie, w tym za kreowanie marki destynacji turystycznej. Zaréwno przedsig-
biorcy, jak i wladze samorzadowe powinni by¢ zainteresowani budowaniem kon-
kurencyjnosci swojego regionu poprzez rozwijanie czynnikéw marketingowych,
w tym: atrakcji, infrastruktury oraz wizerunku i jakosci zycia'. Dla obu wymienio-
nych zbiorowosci rdézne pozostaja jednak motywacje wspotuczestniczenia w kre-
owaniu marki destynacji.

W przypadku wtadz lokalnych stymulowanie rozwoju turystyki jest jednym
z podstawowych celow, do ktorego zostaly one powotane. W tej sytuacji marka sta-
je si¢ efektywnym narzedziem ich realizacji. W przypadku przedsigbiorcow sytu-
acja jest inna, w grupie tej wystepuje wysoka dobrowolnos¢ w przystapieniu do
wspotpracy w budowaniu konkurencyjnosci regionu, a cheé wspotuczestniczenia
w omawianych procesach jest stymulowana przez korzysci osiagane poprzez rozwoj
turystyki, w tym marki destynacji’. W zwiazku z tym stopien zaangazowania przed-
sigbiorcow zalezy od poziomu ich $wiadomos$ci — grupa ta, oprocz tego, ze nalezy
do sfery planujacej, co oznacza, ze wspdtodpowiada za kreowanie dziatan z zakresu
marketingu miejsca, jest rowniez beneficjentem korzysci ptynacych z rozwoju marki
destynacji’. Praktyka pokazuje jednak, ze duzy odsetek przedsigbiorcéw nie party-
cypuje w kreowaniu marki, ale jednoczes$nie czerpie korzysci z niej ptynace. W tej
sytuacji marka staje si¢ dobrem publicznym, a przedsigbiorcy uczestnikami rynku
okreslanymi mianem free riders®*.

Przedstawiona sytuacja wptywa negatywnie na rozwoj regionu, poniewaz nie po-
zwala maksymalizowa¢ korzysci ptynacych z marki, gdyz nie sa w pelni wykorzy-
stywane mozliwosci zwigzane z jej kreowaniem. Lokalne wtadze oraz organizacje
turystyczne powinny by¢ inicjatorami dzialan marketingowych na rzecz regionu,
powinny odpowiada¢ za ich realizacjg, ale beda one wywierac silniejszy efekt, jesli
zostana wsparte przez lokalnych przedsigbiorcoéw, ktorzy moga’:

' Wtadze lokalne w sposob szczegodlny odpowiadaja za ksztattowanie elementow infrastruktury,
ktoére w znacznej mierze decyduja o jakosci produktu. Na odpowiedzialno$¢ wiadz za ksztaltowanie
calego szeregu elementow produktu destynacji zwraca uwage Halloway, zaliczajac do nich m.in. za-
pewnienie miejsc parkingowych, kempingow, efektywnego systemu oczyszczania czy rozwdj stuzby
zdrowia. Zob. [Holloway 2002, s. 319].

2Wazng cecha tej grupy okreslajaca mozliwosci partycypacji w prowadzonych dziataniach jest jej
silne rozdrobnienie i w konsekwencji dominacja w niej sektora MSP, co podkreslaja H. i P. Dewhurst
oraz R. Livesey. Zob. [Dewhurst, Dewhurst, Livesey 2007, s. 131-143].

3 Wilasnie przedsiebiorcy w gtdwnej mierze odpowiadaja za jako$¢ oferowana przez dana destyna-
cjg, a jest to kluczowy czynnik jej konkurencyjnosci. Zagadnieniem tym szerzej zajmuja si¢ M. Woods
iJ. Deegan. Zob. [Woods, Deegan 2003, s. 269-282].

4Szerzej zob. [Czarny 2011, s. 286-289].

*Nalezy rowniez pamigtac, ze przedsigbiorcy wplywaja rOwniez na percepcj¢ destynacji i jej marki
poprzez jakos¢ §wiadczonych ustug. Jak podkresla wielu autoréw (Poon, Vanhove, Dimanche, Ritchi
i Crouch), destynacja jest konkurencyjna, jesli posiada atrakcje oraz jesli produkty (ustugi) oferowane
na jej terenie sa konkurencyjne wobec produktow oferowanych w ramach innych destynacji. Szerzej
zob. [Navickas, Malakauskaite 2009, s. 38].



414 Maciej Degbski

* wspolfinansowaé pewne dzialania,
* wspotuczestniczy¢ w podejmowanych inicjatywach.

Jesli lokalni przedsigbiorcy decyduja sig jedynie na czerpanie korzysci z dziatan
marketingowych, w sposéb skuteczny ostabiaja ich sil¢ oddziatywania, co prowadzi
do sytuacji, ze potencjat konkurencyjny destynacji nie jest w petni wykorzystany®.

2. Model kreowania marki mikroregionu

Marka moze by¢ znaczacym zroédtem przewagi konkurencyjnej regionu. Jednak
zeby mogta t¢ funkcje spelnia¢, musi zosta¢ wtasciwie wykreowana, co nie jest ta-
twe. Po pierwsze, produkt destynacji turystycznej sktada si¢ z wielu elementow, kto-
re ksztattujq jego wizerunek. Po drugie, podmioty wspottworzace produkt destynacji
pozostaja w zdecydowanej wigkszo$ci niezalezne od kreatora marki. Ponadto marka
destynacji jest poddana wielu czynnikom zewngtrznym, ktére moga wplywac na jej
percepcije. Jednoczesnie jednak w sytuacji, gdy migdzy mikroregionami, ktore czg-
sto oferuja zblizony rdzen produktu, wystepuje silna substytucyjnos¢, marka pozwa-
la destynacji wyrdzni¢ sig i zindywidualizowac swoja ofertg.

Model kreowania marki mikroregionu zostat przedstawiony na rys. 1. Jak juz
wskazano, mozna wyroznic¢ cztery zbiorowosci, ktore kreuja marke, sa to: wladze
lokalne, spoteczno$¢ (mieszkancy), przedsigbiorcy oraz Lokalna Organizacja Tury-
styczna lub inny podmiot odpowiedzialny za promocj¢ marki. Poszczegdlne grupy
poprzez czynniki marketingowe tworza programy dziatania majace kreowa¢ marke
destynacji. Wydaje si¢ jednak, ze oddziatuja one w zroznicowany sposob. Orga-
nizacje turystyczne i wtadze lokalne sa inicjatorami dziatan i odpowiadaja za ich
koordynacje¢, w swojej aktywno$ci natomiast koncentruja si¢ na zaplanowanych
programach. Ich zaangazowanie w kreowanie marki wynika ze statutowych celow
funkcjonowania. Podmioty te natomiast w mniejszym stopniu sa beneficjentami ko-
rzysci. Sytuacja wyglada inaczej w przypadku lokalnej spotecznos$ci. Mieszkancy
destynacji wptywaja na kreowanie marki przede wszystkim w sposob bezposredni
(pogrubiona strzatka) — np. poprzez kontakty z turystami, w mniejszym stopniu,
w znacznej mierze ze wzgledu na nizszy poziom $wiadomosci, uczestnicza za$
w programach dzialania.

W przypadku przedsigbiorstw sytuacja podziatlu oddzialywania wydaje si¢
zrobwnowazona, tzn. kreuja one marke destynacji zar6wno poprzez uczestnictwo
w programach dzialania, jak i w sposob bezposredni, dziatajac w ramach gospo-
darki turystycznej regionu. Na tym polu jednak kwestia wydaje si¢ zasadnicza —
uczestnictwo w kreowaniu marki w sposdb bezposredni nie jest przedmiotem de-
cyzji zarzadzajacych przedsigbiorstwem, oddziatywanie to odbywa sig zawsze, gdy
podmiot obstuguje turystow. W sposob swiadomy mozna natomiast kreowaé jego

6 Szeroka listg czynnikow sukcesu w procesie kreowania marki destynacji prezentuja w swoim
opracowaniu Cameron i Baker, na liScie tej wazne miejsce zajmujq tez czynniki zwiazane z udzialem
interesariuszy wewngtrznych. Zob. [Baker, Cameron 2008, s. 93].
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formy. Przedmiotem wyboru za$ jest uczestnictwo w programach dziatania i stopief
partycypacji w nich.

Partycypacje przedsigbiorstw w programach dzialania mozna rozpatrywaé na
czterech polach aktywnosci:

1) wspdiinansowanie inicjatyw majacych na celu kreowanie marki regionu,

2) wspoéhluczestniczenie w dziataniach kreujacych marke, ktore nie wymagaja
znaczacych naktadow finansowych,

3) w ramach programéw dzialania moze si¢ odbywac¢ edukacja przedsigbior-
cOW na temat regionu oraz majaca na celu podniesienie efektywnosci biznesowe;j,

4) programy dziatania stwarzaja platforme wspotpracy miedzy podmiotami
W regionie.
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Rys. 1. Model kreowania marki mikroregionu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Sposrod wymienionych kwestii w przypadkach 11 2 dochodzi do bezposredniego
wplywu na kreowanie marki. W pierwszej sytuacji pozyskanie przedsi¢biorcow jest
najtrudniejsze, musza mie¢ oni silng $wiadomo$¢ korzysci odnoszonych z kreowa-
nia marki, aby ponosi¢ naktady finansowe na jej kreacje. Pozytywnym przyktadem
tego typu dzialalnosci jest aktywno§¢ Warsaw Destination Alliance. Innym przykta-
dem jest marka Uckermark (region w Pétnocno-Wschodnich Niemczech) — przed-
sigbiorcy placa za prawo do umieszczania jej na swoich produktach’. Latwiej jest

"Zob. [Moritz 2010, s. 164-173]. O innym sposobie finansowania dziatalno$ci zwiazkow tury-
stycznych przez przedsigbiorstwa poprzez system podatkow pisze w swoim referacie J. Berbeka — zob.
[Berbeka 2010, s. 18-19].
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za$ zaangazowac przedsigbiorcow w drugim przypadku, ktory moze si¢ przejawiac
zamieszczaniem znaku marki czy informacji na temat regionu we wlasnych mate-
riatach promocyjnych czy chociazby dystrybuowaniem materialow promocyjnych
regionu. Inaczej wyglada sytuacja w przypadkach 3 i 4, w ktorych oddziatywanie
odbywa sig¢ w sposob posredni. Mozna przypuszczac, ze wymienione formy wptyna
na podniesienie jako$ci §wiadczonych ustug, spowoduja powstanie nowych, intere-
sujacych pakietow czy wreszcie poprzez podniesienie §wiadomosci przedsigbiorcow
zwigksza ich zaangazowanie w formy 11 2.

3. Wybrane aspekty udzialu przedsi¢biorstw
w kreowaniu marki Beskidzkiej 5

Beskidzka 5 jest to inicjatywa powotana przez pi¢¢ gmin lezacych na obszarze Be-
skidu Slaskiego. Wladze lokalne postanowily wspolpracowaé w celu wspdlnej pro-
mocji regionu w kraju i za granica. Wspotdziatanie ma pomoc rozwinaé atrakcyjny
produkt regionu oraz zwigkszy¢ efektywno$¢ wykorzystania posiadanych atutow.
Tworcy projektu podkreslaja, ze ma on przynie$¢ szereg korzysci spolecznych,
w tym m.in.%:

1) wzrost przychodoéw przedsigbiorstw dziatajacych w branzy turystycznej,

2) powstanie nowych miejsc pracy w podmiotach dziatajacych w branzy tury-
stycznej,

3) powstanie nowych przedsigbiorstw dziatajacych w tej branzy,

4) zmnigjszenie bezrobocia i wynikajace z tego oszczednosci.

Jak zatem wida¢, w programie podkreslono korzysci, jakie maja z niego wyni-
ka¢ dla dwoch zbiorowosci interesariuszy lokalnych: ludnosci i spotecznosci bizne-
sowej. Celowe zatem byloby zaangazowanie tych grup beneficjentow w realizacje
projektu.

Fakt rozpoczecia wspotpracy i podjgcia inicjatywy z cala pewnoscia nalezy
oceni¢ pozytywnie®. Uczestnicy projektu posiadali silny, aczkolwiek zroznicowany
potencjatl konkurencyjny, samodzielnie mieli jednak ograniczone mozliwo$ci pro-
mocyjne, stawali wobec cigzkich do pokonania barier w kreowaniu wizerunku czy
zaistnieniu w $wiadomo$ci szerszej grupy, szczeg6lnie zagranicznych konsumen-
tow!?. Wspotdziatanie pomaga bariery te przetamywaé. Rodzi si¢ jednak pytanie,
czy potencjalne mozliwosci zostaty w pelni wykorzystane?

8 http://www.istebna.eu/?p=artykulyShow&iArtykul=872 (19.10.2010 r.).

9 Bardzo silnie kwestie te w swojej ksiazce artykuhuje M. Zemta — zob. [Zemta 2010, s. 361-369].

10 W badaniu, ktore zostato przeprowadzone w okresie tworzenia marki Beskidzka 5 na grupie 204
miast polskich, wskazano na zbyt maly budzet (85,8%), rozproszenie dziatan w ramach réznych jedno-
stek (44,1%), przypadkowo$¢ dziatan (35,3%) jako podstawowe bariery budowania tozsamos$ci miast
w Polsce. Potaczenie wysitkow, stworzenie wspolnego planu i platformy dziatan marketingowych daje
szansg na przetamanie tych ograniczen, co przemawia za pozytywna ocena podj¢tej inicjatywy [Stano-
wicka-Traczyk 2007].
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Jako punkt wyjscia omawianego badania przyjgto zalozenie, ze w przypadku
malej i $Sredniej wielko$ci destynacji turystycznych stworzenie silnej marki jest
mozliwe jedynie przy zaangazowaniu przedsigbiorstw dziatajacych w regionie!'.
Na podstawie tego zalozenia sformutowano nastepujaca hipotezg badawcza: stopien
wspotpracy i partycypacji przedsigbiorstw w kreacji marki destynacji w regionie
Beskidzkiej 5 jest zbyt niski, co stanowi jedna z podstawowych barier rozwoju pro-
jektu. Aby hipotezg t¢ zweryfikowac, podzielono proces badawczy na dwie czgsci.
W pierwszej z nich, przy uzyciu wybranych narzedzi, postanowiono sprawdzi¢ rze-
czywiste zaangazowanie lokalnych przedsigbiorcow w promocj¢ regionu, a szcze-
g6lnie w kreowanie marki Beskidzka 5. W czeéci tej zastosowano dwa narzedzia
badawcze:

— obserwacja stron internetowych przedsigbiorstw turystycznych w regionie w celu

wyodrebnienia elementéw promujacych region, a w szczegolnosci Beskidzka 5,
— badanie technika ,,mystery shopping” na grupie lokalnych przedsigbiorcow

w celu sprawdzenia ich aktywno$ci w promocji regionu.

Celem drugiej czesci badania byto pogiebienie wiedzy na temat zaangazowania
przedsigbiorcéw w procesie promocji regionu oraz odpowiedz na pytanie, dlacze-
g0 jest ono na zaobserwowanym poziomie. W tej czesci przeprowadzono wywiady
sondazowe w urzedach gmin wspottworzacych Beskidzka 5 oraz w grupie przedsig-
biorcow.

W czesci pierwszej badania jako grupe docelowa wybrano przedsigbiorstwa
$wiadczace ustugi hotelarskie. Wybor tej grupy byt wyborem celowym, gdyz w przy-
padku tych podmiotéw turystyka decyduje praktycznie o 100% generowanych przy-
chodow, w zwiazku z powyzszym powinny by¢ one szczegolnie zainteresowane jej
rozwojem, a wigc takze powinny angazowac si¢ w projekt Beskidzkiej 5. Analizie
poddano strony internetowe 60 podmiotow: 35 hoteli, 21 domoéw wypoczynkowych,
3 pensjonatéow i 1 zajazdu. Podmioty te zostaly wybrane w sposéb losowy — 30
z portalu www.beskidzka5.pl oraz 30 z portali gminnych. Podzial powyzszy miat
na celu sprawdzenie, czy w przypadku podmiotow, ktore sa promowane na portalu
Beskidzkiej 5, zauwazalna jest silniejsza obecno$¢ tresci poswigconych projektowi.

Zamieszczone dane (tab. 1) pokazuja, ze poziom informacji o Beskidzkiej 5
na stronach internetowych przedsigbiorstw hotelarskich jest bardzo niski. O ile
w przeszlo 50% przypadkow zamieszczano informacje o regionie (zwykle rela-
tywnie ogolne), o tyle zaledwie w jednym przypadku zamieszczono informacje
o projekcie Beskidzka 5. Powyzsza sytuacja jest mocno zastanawiajaca. W trakcie
badania poszukiwano jakichkolwiek, chociazby najprostszych informacji o marce
mikroregionu turystycznego — do takich nalezg logo i link. Zamieszczenie tego typu

' Na konieczno$¢ partnerstwa publiczno-prywatnego jako kluczowy warunek rozwoju turystyki
wskazano w Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015. Jednocze$nie jednak
podkreslono, Ze czgsto ,.$wiadomos¢ samorzad terytorialnego co do potrzeby szerokiego udziatu réznych
grup spoteczno-zawodowych w planowaniu rozwoju turystyki ma czgsto charakter deklaratywny”. Mar-
ketingowa strategia... 2008, s. 10.
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informacji nie jest kosztowne i nie wptywa negatywnie na konkurencyjnos¢ podmio-
tu w regionie. Ponadto, jak juz podkreslano, spotecznos¢ biznesowa wspottworzy
produkt destynacji i wspotkreuje jej marke, bedac jednoczesnie beneficjentem ko-
rzysci z nia zwiazanych. Strony internetowe lokalnych przedsigbiorcow sa istotnym
elementem komunikacji marketingowej destynacji, w tym wypadku niewykorzysta-
nym. Nawet najprostsza forma wspoluczestniczenia, jaka jest zamieszczenie logo
marki, wspieralaby proces budowania jej $wiadomosci. Pewnym wytlumaczeniem
zaistniatej sytuacji moze by¢ brak swiadomosci przedsigbiorcoOw na temat korzysci
ptynacych z projektu, co wiaze si¢ zapewne z niewystarczajacg aktywnos$cia inicja-
toréw projektu, ktorej celem byloby aktywizowanie przedsigbiorcéw do uczestni-
czenia w komunikowaniu regionu.

Tabela 1. Wyniki obserwacji stron internetowych

Informacja Liczba wskazan
Strona zawiera informacj¢ o regionie 31
Strona zawiera informacje o Beskidzkiej 5 1
Strona zawiera logo Beskidzkiej 5 0
Strona zawiera link do www.beskidzka5.pl 0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonych obserwacji.

Kontynuacja badania byt drugi etap, wykorzystujacy technike ,,mystery shop-
ping”. W jego trakcie do wybranej grupy 60 przedsigbiorstw hotelarskich wystano
wiadomo$¢ e-mail, ktora zawierata cztery pytania:

— ogolne pytanie o dostepnos$¢ noclegdéw w wybranym terminie,
— pytanie szczegotowe dotyczace ewentualnego pobytu,

— pytanie o region i informacje o nim,

— pytanie o Beskidzka 5.

Z tematyka badania $ci§le zwiazane byly pytania 3 i 4, ktore miaty wskaza¢ po-
ziom znajomosci Beskidzkiej 5, a przede wszystkim poziom gotowosci do rekomen-
dowania regionu. Wyniki tego etapu badania zostaly zaprezentowane w tab. 2.

Tabela 2. Wyniki badania — technika ,,mystery shopping”

Wyszczegoblnienie Odsetek wskazan
Pytanie 1 — ogdlne 100
Pytanie 2 — szczegblowe 87
Pytanie 3 — odestanie do strony www regionu 71
Pytanie 3 — opisowe udzielenie informacji 5
Pytanie 4 — odestanie do strony www.beskidzka5.pl 71
Pytanie 4 — opisowe udzielenie informacji 21

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonego badania.
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Zamieszczone zestawienie wskazuje, iz reprezentanci przedsigbiorstw w odpo-
wiedziach zachowywali si¢ etnocentrycznie, tzn. koncentrowali si¢ na wlasnej ofer-
cie. Wszyscy przedsigbiorcy, ktorzy udzielili odpowiedzi, zawarli w niej informacje
o dostgpnosci miejsc noclegowych, w wigkszo$ci przypadkéw byly one szerokie
1 pokazujace rézne warianty oferty podmiotu. Blisko 90% udzielito odpowiedzi na
pytanie szczegotowe (mozliwos¢ zabrania psa). Pytania te jednak stanowily ,,para-
wan” dla pytan istotnych dla prowadzonych rozwazan. Na pytanie o atrakcje regio-
nu odpowiedzi udzielito 71% uczestnikow, co nalezy uzna¢ za wynik pozytywny,
ale juz inaczej nalezy spojrze¢ na fakt, ze bylo to prawie we wszystkich przypad-
kach odestanie do portalu gminnego lub regionalnego. Podobnie wygladata sytuacja
w przypadku pytania o istote Beskidzkiej 5. Teoretycznie wskazanie portalu, na
ktérym potencjalny klient znajdzie potrzebne mu informacje, mozna uzna¢ za wy-
starczajace. Z drugiej jednak strony ,,suche” przekierowanie ma bardzo nikta silg
promocyjna, przekazowi takiemu brakuje znamion personifikacji, nie buduje wigzi
z klientem. Ponadto watpliwosci wzbudza motywacja do odpowiadania na te pyta-
nia, czy odpowiedz wynikata z zasady, ze nalezy odpowiedzie¢ na wszystkie pyta-
nia, ktore zostaly zadane przez klienta, czy wynikata ona z rzeczywistej checi wska-
zania atrakcji regionu. Patrzac na lakonicznos$¢ odpowiedzi, nalezy przypuszczac, ze
dominowat pierwszy motyw. Nalezy zwroci¢ rowniez uwagg, ze w odpowiedziach
nie wykorzystano mozliwosci promowania podmiotéw oferujacych produkty kom-
plementarne (miato to miejsce tylko w jednym przypadku), co §wiadczy o niskim
poziomie wspdlpracy z innymi podmiotami, a przeciez komplementarnos¢ jest jedna
z podstawowych cech ustug'?. Podsumowujac, nalezy stwierdzic¢, ze drugi etap bada-
nia potwierdzit obserwacje o niewielkim wykorzystaniu przedsigbiorcow w komu-
nikacji marki Beskidzka 5.

Druga czg$¢ badania, sktadajaca si¢ z serii wywiadow z osobami odpowie-
dzialnymi za promocj¢ poszczegolnych gmin oraz z przedstawicielami wybranych
przedsiebiorstw hotelarskich!®, miata za zadanie znalezienie odpowiedzi na pytanie,
w jaki sposob przedsigbiorstwa uczestnicza w kreowaniu marki Beskidzka 5.

Waznym wnioskiem ptynacym z przeprowadzonych w gminach rozméow jest
fakt, ze w projekcie marki Beskidzka 5 mozna wyraznie wyodrgbni¢ dwie czgsci:
dziatania determinowane uzyskanymi $rodkami unijnymi i pozostale dzialania.
W pierwszym przypadku, jak wskazywali respondenci, nie zaktadano angazowania
przedsigbiorstw. Jak podkreslit jeden z rozméwcdw, decyzja ta byla celowa, gdyz
postanowiono skoncentrowac si¢ na regionie, a przedsigbiorca partycypujacy kosz-
towo w inicjatywie wymagatby umieszczenia informacji o jego dziatalnosci.

12Z0ob. [Panasiuk 2005, s. 19].

13Z prosba o zgodg na przeprowadzenie wywiadu zwrocono sig do przedstawicieli 20 hoteli dzia-
tajacych na obszarze Beskidzkiej 5, w 14 przypadkach uzyskano wynik pozytywny. Wywiady byty
prowadzone w pazdzierniku 2010 r. z osobami odpowiadajacymi za dziatalno$¢ marketingowa lub
pracownikami wspdtuczestniczacymi w tej aktywnoSci.
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Podmioty wdrazajace projekt promocyjny Beskidzka 5 ograniczyty si¢ do prze-
prowadzenia zaplanowanych dziatan. W ramach projektu organizowano jednak spo-
tkania dla przedsigbiorcow, ktore petnity funkcje edukacyjna, a jednoczesnie stano-
wily pewna platformeg wspdipracy nad tworzeniem nowych produktow, np. karnetow
na wyciagi narciarskie. Podkreslano, ze w grupie przedsigbiorcéw najwigkszy nacisk
potozono na promowanie lokalnych tworcow ludowych. W tym celu stworzono m.in.
certyfikat ,,Beskidzki produkt na 5-tk¢”, ktory jest przyznawany wyr6zniajacym si¢
lokalnym produktom. Inicjatywa ta z pewnoscia jest warto§ciowa, ale jej potencjat
moglby by¢ silniej wykorzystywany. Na stronie internetowej www.beskidzkaS.pl na
dzien 4.10.2010 zamieszczonych byto 50 podmiotow, ktérych produkty otrzymaty
to wyr6znienie. W wymienionej grupie znajdowato si¢ odestanie jedynie do 6 stron
internetowych, ktore uszczegétawialty informacje o poszczegdlnych produktach
z tego tylko w 2 przypadkach pojawita si¢ informacja o wyr6znieniu, w jednym
przypadku pojawialo si¢ jego logo. W zadnym przypadku nie pojawila si¢ za$ in-
formacja o Beskidzkiej 5. Sytuacja powyzsza wskazuje na pewne marginalizowanie
wyroznienia, niedocenianie korzysci z niego plynacych, aczkolwiek respondenci
zwracali uwagg, ze certyfikaty sa eksponowane w miejscu pracy tworcow.

Kreujac marke Beskidzka 5, nie wykorzystywano natomiast przedsigbiorcow
w procesie komunikacji marketingowej (punkty 1 i 2 opisane w modelu kreowania
marki regionu). Podejscie takie wydaje si¢ w pewnej mierze btedne ze wzgledu na
duzy potencjat marketingowy przedsigbiorcéw w kreowaniu marki destynacji. Nale-
zy réwniez uwzglednié, ze tworzenia silnej marki nie mozna ogranicza¢ jedynie do
aktywnosci determinowanej jednym czy dwoma projektami, na ktére uzyskano do-
finansowanie. Pozyskane $rodki pozwalaja na nasilenie pewnych dziatan, pozwalaja
na silniejsze wykorzystanie mediow 1 instrumentéw z nimi zwigzanych, ale aktyw-
no$¢ ta nie jest wystarczajaca.

Z drugiej strony wigkszo$¢ respondentow wskazywata na niska §wiadomosé
przedsigbiorcow, dotyczaca tworzenia marki Beskidzka 5 i korzySci z nia zwiaza-
nych, co mogloby thumaczy¢ niski poziom ich partycypacji. Zwracano uwage na
niska che¢ angazowania si¢ zarowno przedsigbiorcow, jak i lokalnej spotecznosci
w podejmowane inicjatywy. Jako przyklad podawano czgsty brak wspotpracy
w dystrybuowaniu materialéow o Beskidzkiej 5, np. poprzez nieumieszczanie ich na
stronie internetowe;j'“.

Wydaje sig, ze wtasnie $wiadomos¢ przedsiebiorcodw, a przede wszystkim $wia-
domos¢ korzysci ptynacych z kreowania marki destynacji jest podstawowa bariera
W zaangazowaniu tej grupy w tworzenie marki Beskidzka 5. Potwierdzaja to wy-
wiady przeprowadzone z przedstawicielami lokalnych hoteli. Jedynie w przypadku
4 przedsigbiorstw odpowiedziano, ze hotel uczestniczy w dzialaniach promujacych
Beskidzka 5. Byly to jednak odpowiedzi o wysokim stopniu uogolnienia, wérod

K westia ta wymaga wyjasnienia, gdyz w wywiadach z przedstawicielami hoteli 71% responden-
tow wskazato, ze nie widzi problemu z zamieszczeniem tego typu informacji na stronie internetowe;j.



Wspdlpraca w kreowaniu marki destynacji turystyczne;... 421

form partycypacji wskazywano uczestnictwo w spotkaniach, mozliwos$¢ konsulta-
cji, czy przekazywanie materiatdw promocyjnych. W 71% respondenci wskazali,
ze nie uczestnicza w dziataniach promujacych marke regionu, co czgsto thumaczono
brakiem inicjatywy ze strony gminy (57% wskazan). Odpowiedz taka sugeruje go-
towo$¢ do wspotpracy, swiadczy jednak tez o postawie pasywnej, braku aktywnosci
czy checi do stymulowania dziatan, a przeciez wedtug Kotlera przedsigbiorcy naleza
do grupy inicjujacej. Mozna przypuszczac, ze postawa taka w znacznej mierze wy-
nika wlasnie z braku $wiadomosci korzysci ptynacych z marki regionu. W trakcie
prowadzonych wywiaddéw tylko 3 respondentéw wskazato na dostrzeganie korzysci
tworzenia marki Beskidzka 5, a przeciez ich dostrzeganie jest priorytetem w party-
cypacji w jakiejkolwiek inicjatywie.

4. Podsumowanie

Celem prowadzonego badania nie byla szczegélowa analizy, a jedynie zbadanie
pewnych pél tworzenia marki, aby okresli¢ rolg przedsigbiorstw w tym procesie.
Realizacji tego celu miat stuzy¢ dobor narzedzi badawczych. Zebrany materiat
uprawnia do pozytywnego zweryfikowania postawionej hipotezy, co wigcej wskazu-
je, ze zaangazowanie lokalnej spotecznosci biznesowej w tworzenie marki destyna-
cji jest niskie. Najciekawsze wydaja si¢ jednak przyczyny takiej sytuacji.

Po pierwsze, niski poziom angazowania przedsigbiorcow ze strony wtadz lokal-
nych nie wynika z btedéw popelnianych w zarzadzaniu projektem, a wyptywa ze
swiadomie podjetej decyzji, ktéra zaktadata koncentracjg¢ na regionie i pozyskiwanie
srodkoéw zewnetrznych na prowadzong dzialalno$¢ promocyjna. Za decyzja ta prze-
mawiaty pewne racjonalne przestanki podawane przez respondentdéw, ale pomimo
to budzi ona kontrowersje. Stworzenie silnej marki jest procesem diugotrwatym,
ktory powinien prowadzi¢ do zbudowania silnych relacji z klientami i wydaje sig, ze
uczestnictwo przedsigbiorcow jest nicodzowne. O ile aktywne kampanie reklamowe
moga zbudowaé wysoka swiadomo$¢ marki i wptynaé na wizerunek destynacji, a w
efekcie sprawié, ze turysci przyjada w dane miejsce, o tyle o pozostatych elementach
decydujacych o relacjach z klientem (obstuga i jako$¢) decyduja w znacznej mierze
przedsigbiorcy, ktorzy moga i powinni by¢ wykorzystywani w komunikacji marke-
tingowej, wzmacniajac przekaz generowany przez zarzadzajacych projektem.

Po drugie, jak wskazuja otrzymane wyniki, w chwili obecnej cigzko liczy¢ na sil-
ne zaangazowanie przedsigbiorcéw w proces kreowania marki Beskidzka 5, co wy-
nika z ich niskiej $wiadomosci, szczegolnie jesli chodzi o korzys$ci ptynace z marki.
Nie oznacza to jednak, ze dziataja oni w oderwaniu od regionu. Duza cz¢$¢ badanych
podmiotéw umieszcza na swoich stronach informacje o lokalnych walorach, szcze-
golnie przyrodniczych, dostrzegajac korzysci z tego ptynace. Pytani przedsigbiorcy
deklarowali rowniez gotowos¢ uczestniczenia w pewnych inicjatywach. Wydaje sig,
ze podmioty odpowiedzialne za kreowanie marki destynacji powinny silniej angazo-
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wac przedsigbiorcow, wptywajac jednoczes$nie na podwyzszenie poziomu percepcji
korzysci ptynacych z marki, aby z czasem zaangazowanie to byto wigksze i aktyw-
nie obejmowato wszystkie cztery obszary partycypacji przedsigbiorcow wskazane
w modelu kreowania marki mikroregionu.
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COOPERATION IN THE PROCESS
OF CREATING DESTINATION BRAND
— THE EXAMPLE OF BESKIDZKA 5

Summary: The main aim of the article is to present selected terms related to region brand
name creation, in particular, the possibilities of entrepreneurs participation in this process. The
theoretical part describes the model of creating microregion brand name. It constitutes the basis
for the research part, concerning Beskidzka 5 brand. The starting point for the research is the
assumption that creating strong brands in the case of small and medium tourist destinations
is possible only by incorporating businesses operating in the region. This assumption led to a
hypothesis indicating weak response in creating the brand name of Beskidzka 5, which was
confirmed in the research. There are various reasons for such a situation. However, the main
reason appears to be the idea of profits that the particular brand may make.
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