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Abstrakt

Stale rospca konkurencja i powstawanie nowych produktéw payjgde na rynku
walka o klienta jest coraz trudniejsza. Rownmamieniagce sé preferencje konsumentéow
wymagag od ustugodawcow coraz #liszych staré o dostosowanie swoich produktéw do ich
potrzeb. Wydaje &j ze najwiksze szanse na sukces rynkowygnmpdukty markowe. Ich
gtéwry cecly powinna by wyjgtkowai¢ i unikatowd¢. Czsto wskazuje gina ,,dusz’ marki
lub te¢ osobowdd, ktéra jest tym co klient kupuje, a wraz z tiorzysci funkcjonalne i
wartasci dodane. Proces budowania marki jestzally i wymaga diej staranngci i
systematyki ze strony tych ktorzy zamierbajdowa marke. Ju na pocztku tej diugiej drogi
warto pamgtad, ze ,,owoce” marki g zbierane dopiero po kilku, a nawet kilkunastu dataww
strategiach rozwoju i promocji regionéwesto brakuje okrdonej tazsamaci — fundamentéw
jego marki. Problem ten dotyczy réwhi&oncepcji rozwoju turystyki, w ktérych rzadko
pojawiaj; sie ,,oryginalne” produkty. Problemy zgdane z tworzeniem produktéw markowych
w sposOb istotny rzutwjna staby wizerunek regionu, a w konsekwencji pomyvado
mniejszego zainteresowania nim ze strony turystdigodihcznym elementem w procesie
budowania marki @ réwniez dziatania promocyjne. Dostosowanie natzi promocji do
specyfiki homogenicznych segmentéw pozwala skiggckreowa wizerunek marki i
racjonalnie wydatkowasrodki finansowe.

Istota marki

Marka produktu w sposéb istotny wplywa na dziaténopodmiotéw
funkcjonupcych w gospodarce turystycznej. Aby wdave zrozumié istok marki,
nalezy objasni¢ pojecie produktu, ktéry powstaje wskutek procesu pragiriego i
stanowi przedmiot transakcji pogdizy sprzedaicym a kupujcym zaspokajap
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okreslone potrzeby i dostarcza okrelonych korzyci.! Produkt turystyczny w
praktyce powinien obejmowa ustugi (noclegowe,zywieniowe, informacyjne,
transportowe) i dobra turystyczne w takiej kompgizyaby by atrakcyjnym dla
potencjalnego nabywcy. Bardzoesio mylnie postrzega sipojedyncze dobra jako
kompleksowe produkty turystyczne. sz silte emocjonala dla nabywcy maj
produkty markow® ktére powstaj w wyniku kojarzenia produktu z okdenymi
cechami i wartéciami. Markowy produkt turystyczny to ten, ktérygiada wyjtkowa
osobowd¢ i skutecznie wyrgnia st na tle innych. Produkty markowe mafa
przewag nad ,,zwyklymi”, ze konsument eZciej decyduje i na ich nabycie ze
wzgledu na przywizanie emocjonalne. Chc budowa marle turystyczm nalery
ciagle dostarcza okrelonych korzyci konsumentowi wraz z nabywanym i
konsumowanym przez niego produktem. Marki tworzenav diwzszym horyzoncie
czasowym (od kilku do kilkunastu lat) co nie ozreaee w dalszym cyklu jegaycia
nie wymaga on udoskonalania i ,pophacji” poprzez prowadzenie dziata
marketingowych. Wszelkie zabiegi marketingowe qo@j na celu ,,przywranie”
klienta do produktu markowego powinny dyzaplanowane, systematyczne i
monitorowane, bo w przeciwnym razie sita markizmstabin¢.®

Jakie korzysci wynikaja z posiadania turystycznych produktow
markowych?

Posiadanie i oferowanie klientom produktéw markokvygesie ze sapwiele
korzysci dla regionu poprzez cgjanie korzyci ze strony kupuagcych jak i

! Produkt turystyczny jest tym czego poszukuje kemsut turystyczny w celu zaspokojenia
popytu zwijzanego z odbywanpodr&a. Za: A. Konieczna-Domieska, Natura produktu
turystycznego a grupy interesu w turystype:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu,
(red.) S. Wodejko, SGH, Warszawa 2006, s. 304. ikioturystyczny powinien kytatwo
identyfikowalny dla potencjalnych turystow i wymiac sie na tle oferty rynkowej
konkurencji, charakteryzowa sic wysoly jakoscia i zaspokaja potrzeby turystyczne.
Podmiotami zaangawanymi w tworzenie regionalnych produktéw turygtygch powinny
by¢: jednostki samorlowe, organizacje turystyczne, przetigdrcy z brany turystycznej,
zaspokajajcy jednoczénie potrzeby turystyczne i ksztaljoy satysfakej turystdw.

2 Marka jest to nazwa, pgjie, znak, symbol, rysunek lub ich kombinacja szeoa w celu
odr&nienia produktu od oferty konkurentow. Za Kall $ijna marka. Istota i kreowanie,
PWE, Warszawa 2001.

% Na rynku turystycznym funkcjorwjtzw. silne marki a ich sita mierzona jest: lojaicia
klientéw, czyli sklonnécia nabywcéw do ponownego zakupu, znajéow marki,
postrzeganiem przez konsumentéw oraz postrzgig&nscia.
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sprzedajcych. Jeda z istotniejszych korZgi z punktu widzenia sprzedawcy jest
wyzsza cena jakptaci klient — turysta za nabywanie produktu mar&go. Celem
sprzedajcego powinna hy nie tylko sprzeda ale jednocz&ie maksymalne
zaspokojenie potrzeb klienta po to, aby zyslego lojalnd¢. Posiadanie produktu
markowego daje nmiiwos¢ rozcihgania marki na inne — nowe produkty wprowadzane
na rynek. Dzialanie to, stwarza szansa szybsze i mniej kosztowne (mniejsze
naktady marketingowe wynikajg tego,ze nowe produkty posiadajaka samy marke

jak ta jw znana na rynku. Stosowanie takiej strategii d&ree jest rodzing
zdywersyfikowanie swojego portfela produktéw.

Jak tworzy¢ wizerunek produktu markowego?

Budujac strategi marketingovg dla produktéw turystycznych niejednokrotnie
zastanawiamy sinad zasigiem ich oddzialywania, tzn. czy te ,,marki” mdjy¢
znane tylko w regionie czy rowrigoza nim np. w kraju. Oczywgdie wigkszy zasig
marki wiaze st z kosztowniejszymi naktadami na dziatania marlggdime. Rozsdn
strategi jest tworzenie marek lokalnych, a ngmtie z tych najmocniejszych
budowanie marek ponadregionalnych. Ze wdglna fakt, # produkty turystyczne
niejednokrotnie $ ,,przesiknicte” réznego rodzaju ustugami, czynnikiem
najwazniejszym dla klienta — turysty jest ich jakd Jeszcze wksze oczekiwaniaas
w stosunku do produktéw markowych.

Kluczowe znaczenie w kreowaniu wizerunku markowegmuktu turystycznego
maja precyzyjnie zaplanowane dziatania marketingowednym z pocatkowych
etapdw jest analiza potencjatu regionu i na jejgtadie identyfikacja potencjalnych
produktow turystycznych orazjustniecych o najlepszej reputacji, ktéradzie ich
predysponowata do rangi marki. Najezadb& o odpowiedni system identyfikacji
wizualnej (SIWY dla stworzonej marki. System ten sktadazsiogo (znak graficzny),
logotypu (znak graficzny patzony z nazw), sloganu (hasta reklamowego) oraz
odpowiednio dobranych koloréw (najlepiej niecwgj niz trzech). Nazwa marki
powinna by tatwa do zapamtania, zrozumiata, nie bugiza negatywnych skojarzge
oryginalna oraz nawrujaca do specyfiki produktu. Podobne zasady ohowa przy

4 Jak@é¢ ustug turystycznych jest kategorisubiektywn i relatywrs, z tego wzgidu
definiowana jest jako zgod&® produktu z oczekiwaniami konsumenta przy &kmeych
warunkach cenowych.
® SIW jest to spdjny oraz kompleksowy spos6b premgntarki w otoczeniu.
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tworzeniu logo, gdzie zaréwno grafika jak i koldggea musz by¢ spojne z innymi
elementami SIW. Die znaczenie w promocji marki ma odpowiednio skamstany
slogan. Do najwaniejszych zasad jakimi naig si¢ kierowa przy jego opracowaniu,
naley zaliczy¢: zwiezlos¢, dostosowanie do grupy docelowej, atrakcyino
brzmieniowa, pozytywne zabarwienie emocjonalne. Stitdrki ma za zadanie
wspier& jej pozycjonowanie na rynku, co z kolei przektasiana postrzeganie jej
przez klientow — turystow (np. marki disze, tasze). Posiadanie SIW nie zapewnia
skutecznej promocji ale jest jej istotnym elementefrowadzc dzialania
marketingowe nalgy skorzysté z dostpnych narzdzi promocji tj. reklamy, public
relations, marketingu bezfredniego, promocji sprzegg.

Czy Nordic Walking moze by¢ markowym produktem turystycznym
Pogorza Dynowskiego?

Majac na uwadze uwarunkowania turystyczne Pogoérza Dgkiego (czyste
powietrze, bikitny San, potaenie geograficzne, tradycja,zgamdaé, dziedzictwo
kulturowe) wydaje si, ze obszar ten jest szczegolnie predysponowany dorztwia
produktu turystycznego pt. ,,Nordic-Walking”. Oczguaie nazw ta mozna zasipic
inng np. ,,marsz po zdrowie” albo ,,zdrowy marsz”, jklmazwa obcggyczna mae
by¢ ,,wabikiem” dla turystow zagranicznych i krajowygbiekawskich”. Oczywistym
jest fakt,ze sama forma ruchu nie me stanowd produktu turystycznego jednak
bedzie jego rdzeniem (cel podnd). Stworzenie petnego produktu turystycznego
bedzie wymagé zaangaowania komplementarnej bazy turystycznej (noclegi,
wyzywienie, transport, informacja turystyczna) i déhurystycznych (szlakow
turystyki pieszej, nowych szlakédw uwzdhiajacych potrzeby estetyczne turystow).

Na czym polega fenomen tej formy aktywsoi®’

Istota tej formy turystyki pieszej polega na margzijkami i porownywana jest
do techniki ,dtugodystansowego biegu narciarskieggizie rytmicznie pospujace
po sobie cykle ruchowe, mobilizuji rozwijaja site, wytrzymatad¢ i koordynacg.
Najistotniejsza rénica w stosunku do takich popularnych form aktyvengak marsz i

® Charakterystyki narglzi promocji, a w szczegéléa PR, dokonano w poprzednich
publikacjach pokonferencyjnych wydawanych przez PGT z tego wzgldu intencjy autoréw
niniejszej pracy byto jedynie zasygnalizowanie peatatyki promociji.

" Wykorzystano materiat ze strony: www.nordwalk(s,06.2008
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joging, zawiera si w prawidtowym zastosowaniu specjalnie dobranygkokv, ktore
w pofaczeniu z naturalnym naprzemiennym ruchemhdzgn gornych i dolnych,
wymuszag u osoby maszeragej wydtuzony krok i lekko pochylony do przodu tutéw.
Poprzez szybsze ruchwykr i wzmazony udzial muskulatury gornej €xi ciata
mozemy zwkkszy¢ tempo marszu i tym samym podsdeefektywndé treningu.
Stosujc réznorodne warianty marszu, jak: zmienne tempo, wyahly krok, bieg i
skoki przy ré@nej intensywnéci uzycia kijkbw, mazna urozmaidi trening i zapobiec
monotonii. Dodatkowo kijki mogby¢ uzywane jako doskonaty przygd docwiczea
rozciagajacych i wzmacniajcych.

Narodziny Nordic Walkingu

Bezparednich narodzin Nordic Walking nale szuk& u Findbw. To wianie z
dalekiej i zimnej Finlandii wywodzi siSauvakavaly — Nordic Walking —edrowki
nordyckie. Zac@o sie od tego, 4 w latach siedemdziedych, finscy biathlondci,
kierowani potrzel przygotowa do zawoddw, opracowali swoisty trening, ktéry nie
wymagatsniegu ani nart, a pozwaléWwiczy¢ technile chodzenia, biegania i skakania.
Trening ten podobnie jak bieg narciarski, aruyeat do wysitku a 90% mgsni. Pod
koniec lat 80-tych podjo proke promowania Nordic Walking w kgach sportowych
i w szkotach. Prowadzono xdorodne déwiadczenia i eksperymenty, aby
wypromowa i rozszerzg NW. Jednak bez echa, zainteresowanie byto nieigielk
dopiero w latach 90-tych NW wzbudzit prawdziwy erypzm. Wtedy to powstat w
USA Power Walk, ktéry wykorzystywat rowriekije jako element zwkszapcy
efektywna¢ marszu.

Pocatkowo uzywane kijki do biegéw narciarskich okazaly siettapyt dtugie i
niewygodne, ponadto przenosity, powsta przy kontakcie z podiem, wibracje na
stawy. Po wielu prébach zaptono je specjalnymi kijkami do Nordic Walking.
Ostateczne zarejestrowanie i opisanie nowego spudhyto sé w roku 1997, w
Finlandii. Od tego czasu popula&taej formy ruchu stale wzrasta i rozprzestrzenia
sig na caly swiat. Najwiksze jej drodki znajduj sig w Skandynawii, USA,
Niemczech, Austrii, Szwajcarii. Teraz fenomenalij&i ldotarty réwniez do Polski.
Rosryce zainteresowanie techailordic Walking w wielu krajach Europu nie tylko
pokazuje, 1 jest to wspaniata forma rekreacji ruchowej, alevrigz znajduje ona
coraz szersze zastosowanie i uznanie w rehabhilitacj
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Dlaczego warto uprawi@Nordic Walking (NW)?
Zalety NW:

angauje do ruchu ponad 600 &dhi (90%) naszego ciala,

powoduje a o 20% weksze spalanie kalorii aibieganie: ok 400kcal/h,

odcihza stawy kaczyn dolnych i kggostupa o ok. 5kg (28 ton/h) na ptaskim
terenie,

jest to 30 — 40% bardziej efektywny ruch od spabteikijkdw,

¢wiczy jednoczénie sik, wytrzymala¢ i koordynacg,

usprawnia przeptyw krwi w Kaczynach gérnych i dolnych,

obniza spoczynkowe énienie krwi,

poprawia tolerangjglukozy, redukujc zapotrzebowanie na insufin

obniza cholesterol (zwkszapc HDL),

redukuje wag ciata aktywizugc ruchowo osoby prowadee siedzcy tryb zycia,
powoduje wzrost pochfaniania tlenu o 46%weay niz w stosunku do marszu bez
Kijkow.

Nordic Walking zdobywa uznanie i wzbudza entuzjazmérod lekarzy,

fizjoterapeutow i innych zawodow zydanych z promogj zdrowia. Wszystko

dlatego,ze w bardzo prosty i przyjemny sposob ich podopieoin nudac sk, bez

przymusu, éwicza z raddcia i systematyczmiwia. Dbap tym samym o zdrowie,

wspomagaj procesy leczenia i aglaja wspaniale rezultaty.

Jakie korzyci maze odnigé Pogorze Dynowskie?:
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promocja na skalmigdzynarodow np. poprzez organizacjaz do roku ,,marszu

po zdrowie” z udziatem znanych osébsp@ata nauki, kultury, polityki;

promocja na skalkrajowa np. poprzez organizacinajowki rodzinnej ,,kroczek

po zdrowie”;

promocja i sprzedaproduktéw regionalnych orazkodzielnictwa;

kontakty interpersonalne;

sprzeda wiazana innych ustug nie zgdanych bezpgaednio z turystyk;

korzysci ekonomiczne dla przedbiorcow w regionie (gospodarstwa
agroturystyczne, sklepy spavcze, sklepy z pargikami, transport);

inne ustugi.
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Wymienione elementy pokazujkorzystne oddziatywanie tego produktu na
Region, jednak naly liczy¢ sig réwniez z pewnymi niekorzystnymi skutkami
naptywu turystéw np. dewastacja terenéw zielonymtiplogie. Biogc pod uwag ta
pobiezna analiz mazna stwierdzi ze Nordic Walking mge by szang nie tylko dla
promocji Pogoérza Dynowskiego ale w pewnym stoprowniez na jego rozwoj
ekonomiczny.

Podsumowanie

Budowanie wizerunku marki regionu powinno odbywasic poprzez
wyeksponowanie walorow naturalnych i atrakcji ttyggnych oraz markowych
produktéw turystycznych. Strategia dziapowinna uwzgidniat specyfilk; obszaru,
grupy docelowe, potencjat oraz nieustannie zmieoéajse preferencje klientow.
Dzisiejszy klient — turysta oczekuje produktu naamiijego potrzeb, bezpiecznego,
pozwalajcego czd mu sg dobrze z nim. Do lamusa naje odiozy¢ foldery
promocyjne zawierage mas rozproszonych informacji i ani jednego produktu
markowego. To nie klient ma szuka probow& na podstawie otrzymanych
kolorowych materiatbw komponowaprodukt turystyczny, to wszystko powinno na
niego czeka gotowe m.in. w formie elektronicznej na stronie \WVdrukowanej w
recepcjach hoteli, dworcach PKS, stacjach benzyohwyprzy atrakcjach
turystycznych, biurach podrp. Roéwniez informacja turystyczna nie powinna
ograniczé sie jedynie do nieaktualnych folderéw ale powinna j§éi/do klienta —
turysty z peta oferta. Budowanie marki produktow turystycznych nigdbie maliwe
bez pelnego zaangmwania os6b nie tylko odpowiedzialnych merytoryezaa ten
proces (samoaz, przedsibiorcy, organizacje), ale réwriecalego spoteczstwa
zamieszkujcego Region, a celem naddnym tych dziatA powinno by nie tylko
przyciagniecie klienta ale gtéwnie zadowoleniezkego turysty wyjedzajacego.
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