JoannaSniadek, Jarostaw Styperek

MARKA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Wspotczesny rynek zdominowany jest przez produk&ykowe. Jak twierdzi Wally
Olins, marki doskonale pasujlo ery tatwo wpadagych w ucho sloganow i globalnej wioski,
poniewa wiele méwg podobnie mglacym ludziom na catymdwiecie, a wszystko za ponmpc
jednego zaledwie symbolu (Olins 2004).

Branding jest obecny we wszystkich htaoh i na wszystkich rynkach, a jego wptyw
odczuwalny w praktycznie kdej dziedzinie i sferze naszeggcia. Nie wyobraamy dzé
sobie funkcjonowania bez marek, zcdhbowiem innego &dzie nam - konsumentom
gwarantowa trwatas¢, solidna¢ i jakos¢ nabywanych produktow, ¢dnnego ledzie krétko
lecz precyzyjnie wyrze¢ nasze postawy, pagly, stylzycia, status materialny i spoteczny?

Takze we wspoiczesnej turystyce, branding nabiera gotaego znaczenia,
albowiem marka:

o likwiduje Ilub znacznie minimalizuje obawy nabywcywizzane z zakupem
nienamacalnego i zaoferowanego w odlegtym miejsoduyktu

» identyfikuje produkt i jego wytwokg wyrédznia go od konkurencji

* jest kojarzona z oksonymi korzysciami i wysolq jakascia produktu

* wzmacnia efekt lojalnizi nabywcow

* pozwala zastosowanyzsze ceny produktow

* zapewnia ochrapprawry oryginalnych, unikatowych cech produktu (np. jegasnej
nazwy, ktdra mge by zarejestrowana jako znak towarowy)

» pozwala tatwo poszergyfert — produkty § szybciej akceptowane

» ksztattuje pozytywny wizerunek producenta.

Korzysci wynikajace z brandingu mag by¢ udziatem nie tylko komercyjnych
przedsg¢wzieé i podmiotéw, ale take catych obszardw i spoteczaolokalnych, potraticych
umiegtnie wykorzysta istniepgce na ich terenie zasoby. Znaczenie brandingu wstyce
zostato podkrdone w ,Programie rozwoju krajowego produktu tuygzinego w latach 1998-
2007, w ktérym stwierdzonozi,markowe produkty turystyczne to te produkty, ktdnog
sprosté migdzynarodowej konkurencji, a jednoéme& zagwarantowa spotecznéciom

lokalnym i podmiotom gospodarczym dochodyzsze ni przecetne” (Program 1997).



Produkty te powinny bytworzone w piciu podstawowych obszarach, obejamyich:

e centra wypoczynkowe — miejscovmd i obszary z dominagj pobytow
wypoczynkowych (letnich i zimowych),

» centra turystyki krajoznawczej — miasta i miejscésvoktore z powodu swojej
architektury, historii i dziedzictwa kulturowego gaoprzyciagnac¢ turystow,

e centra turystyki specjalistycznej — obejaug szeroki zakres specjalnych
zainteresow® poczynagc od mitgnikdbw ptakéw do pielgrzymow, klientéw
uzdrowisk, itd.,

» wiejskie obszary krajoznawcze — obszary wiejskiewgbitnym, naturalnym
picknie oferupce znaczny potencjat turystyczny, wymagaj ostranego
zagospodarowangxodowiska i specyficznej infrastruktury,

* oObszary tranzytowe i przygraniczne — obszary w ipabprzefé granicznych,
przyciagajace znaczne liczby odwiedaapych jednodniowych i obszary, ktorymi
przeptywa tranzytowy ruch drogowy.

W tym ujciu, markowe produkty turystyczne mpby¢ kreowane wedtug edych
koncepcji przestrzeni, w ktorejetla osadzone, np. w przestrzeni kulturowej (Kaszuby,
Patuki), geograficznejZutawy, Wielkopolska, Puszcza Zielonka), administjaej (Pozna,
powiat konhski, gmina Suchy Las).

Produkty markowe meagtakze by rozwijane w ramach okéenych form turystyki,
ktére w polskich regionach znajdugzczegolnie korzystne warunki rozwoju. W ,Programi
rozwoju...” wyréznionych zostato gi¢ takich form, w ramach ktérych podmioty gospodarki
turystycznej powinny kreowalokalne (regionalne) produkty turystyczne, a ktoparte na
sieciowej wspotpracy i rozwijane zgodnie z opracowai dla nich strategiami,cbla miaty
szansg sta si¢ markami w petnym tego stowa znaczeniu. Do fornintgaliczono:

» turystyke biznesow (oferty szczegoOtowe, jak: konferencje, kongresymisaria,
imprezy targowe, podé@ motywacyjne, itp.),

o turystyke miejska i kulturowa (produkt oparty na wybitnych wydarzeniach
kulturalnych, dziedzictwie kulturalnym miast i miaszek, trasach kulturowych, itp.),

» turystyke aktywma, rekreacyja i specjalistycza (produkt oparty na walorach dla
turystyki kwalifikowanej),

* turystyke na obszarach wiejskich (produkt oparty na agretyoe, ekoturystyce,
turystyce na obszarach chronionych),



e turystyke przygranicza i tranzytows (produkt oparty na walorach pasa
przygranicznego oraz autostradach).

Z uwagi na pew#s nowas¢ tego zagadnienia, w literaturze trudno jest zitatkefinicje
marki turystycznej. W teorii marketingu nagéeiej definiuje s¢ marke jako nazw, termin,
znak, symbol, rysunek lub kombinaciych elementéw, stworz@nw celu oznaczenia
produktu oraz jego odraienia od oferty konkurentéw. Wskazujee srOwniez, ze
wspotczénie marka sty nie tylko do identyfikowania oferty iodkaiania jej od
konkurencji, ale sama w sobie jest produktem (ldbugt), ktory zapewnia korzgi
funkcjonalne oraz warfoi dodane, ktére pewni konsumenci eewiwystarczajcym stopniu,
aby dokona zakupu (Kotler 2002). Marka turystycznadhaie wkc zaréwno znakiem
identyfikujacym produkt turystyczny, jak i komunikatem o kafaach (funkcjonalnych,
materialnych, emocjonalnych) wynikajych z jego nabycia (np. z przyjazdu na wakacje do
tego wid@nie regionu).

Marke regionalnego produktu turystycznegozma rozpatrywé na kilka sposobéw:

- z perspektywy nadawcy np. wtadz regionalnychjomg@ne] organizacji turystycznej,
jako projekcg tozsamdci regionu (nazwa, logo, wizualizacja)

- z perspektywy odbiorcy, jako wizerunek regionedo oferty funkcjonujcy poza jego
granicami

- z perspektywy produktowej, jako markproduktu (produktow) wytwarzanych/
oferowanych w regionie (Florek 2006).

Z punktu widzenia nadawcy — tworcy marki, najistefseym jej elementem,
stuzacym fatwej identyfikacji produktu jest nazwa i/ lubgo. Poniewa kluczows funkcja
marki jest natychmiastowe rozpoznanie zaréwno pktdyak i jego atrybutow przez
potencjalnych nabywcow, nazwa i/ lub symbol muprzedstawia te atrybuty za pomac
odpowiednich obrazow. Nazwy musdy¢ tatwe do zapamtania i wymodwienia oraz
sugerowa korzysci wynikajace z nabycia produktu. Symbole powinny¢hyyrazne, a ich
wzér i kolory podtrzymywéa pomyst produktu (Holloway, Robinson 1997).

Kluczowym elementem markizywanym do celéw promocyjnych jest logo, czyli ta
cze$¢ marki, ktérej nie mena wyrazé werbalnie, gdy jest elementem graficznym,
przeznaczonym do umieszczania nang@h nénikach (szyldy, plakaty, foldery, papier
firmowy, wizytowki, gadety reklamowe, itp.). Element ten powinien¢kspdjny z mark,
tatwy do zaprezentowania i zapatainia, powinien wzbudZapozytywne odczucia oraz
graficznie prezentowawalory i zalety produktu. Spetni on wtawie swop role, jezeli

zostanie zarejestrowany jako znak towarowy, zarownBolsce, jak i w krajach, na terenie



ktérych zamierza sioferowa produkty. Powinien byumieszczany na wszelkich aiovych

nosnikach, ktorymi mog byc:

foldery, katalogi, broszury, plakaty, ulotki pronyjree, mapy, plany, przewodniki,
. flagi, sztandary, proporczyki, balony,
. .witacze” 1 ,zegnacze” miejscowi, gmin, powiatéw, wojewodztw (tablice
sygnalizujce wjazd na dany obszar),
. tablice (drogowskazy) sygnalizige wystpowanie waloréw turystycznych,
. wiaty autobusowe, tramwajowe, itp.,
. pojazdy komunikacji miejskiej i regionalnej, taxi,
. bilety komunikacji miejskiej i regionalnej, biletystepu do miejscowych obiektéw i na
imprezy lokalne,
. papeterie, listowniki, wizytowki (ustugodawcow, sarmdowcow, postow i senatoréw
wywodzcych sg¢ z tego obszaru),
. gadzety promocyjne rozdawane jako upominki (apaszlkapezrzki, parasole, diugopisy,
krawaty, szaliki kibicow, teczki, torby, itp.),
. uniformy shzb miejskich, kierowcdéw firm komunikacyjnych, pracolow urzdéw,
. strony internetowe miejscowt i regiondw, samordow lokalnych, organéw
administracji terenowej, ustugodawcow, lokalnyabwsrzysze.
Logo produktu turystycznego (np. regionu, miejscésicszlaku) mae bye:
« graficzrg prezentag najwickszej atrakcji w regionie czy miejscova,
e graficzrp prezentag korzyéci, jaka odniesie nabywca z tytulu zakupu produktu
(skorzystania z oferty)
« graficznym wyobraeniem lokalnej legendy, tradycji, kultury,
 graficzrg prezentag herbu charakterystycznego dla regionu czy miejssow(herb
miasta, herb rodowy),
» graficzm prezentagy symbolu regionu lub miejscoéa (charakterystycznej gbny,
zwierzcia, postaci, itp.),
» graficzmy prezentag przedmiotu dziatalniei producenta (kwatera agroturystyczna,
ustugi transportowe, stadnina, itpShjadek2004].
Rozwdj marki wymaga bedzie przeprowadzenia szeregu innych daiata
wsrad ktorych za najistotniejsze uznaalevy:

- kreowanie marki véwiadomaci odbiorcow i jej pozycjonowanie



- stosowanie instrumentow marketingowych wspigngth mark (np. z zakresu public
relations)
- ewentualne rozszerzanie lub repozycjonowanie mark
Koncepcja brandingu powinna nii¢akze zastosowanie w planowaniu i kreowaniu
produktow turystycznych typu szlak, definiowany gaklinearny system penetracji
turystycznej lub rekreacyjnej. Do tego systemu czali s wszelkiego rodzaju linearne
fragmenty przestrzeni odpowiednio przystosowanezyitkowane w celach turystycznych
i rekreacyjnych (szlaki turystycznégiezki dydaktyczne sciezki zdrowia, trasy spacerowe
itp.) (Styperek002).
Dziatania zwizane z planowaniem i tworzeniem produktu tego tppwinny by
prowadzone zgodnie z przyj strategi rozwoju danego obszaru i zaémymi w niej celami.
Cele, te w odniesieniu do szlakow turystycznychprizmede wszystkim:
- okreslenie potencjalnegoaytkownika szlakow turystycznych,
- poznanie jego preferencji i potrzeb w stosunku aleegjo systemu szlakow turystycznych,
- nadanie istnigicym szlakom turystycznym cechzadanych na rynku,
- ksztattowanie wizerunku linearnych i terytorialnygystemow rekreacyjnych,
- rozpowszechnianie informacji o ofercie szlaku,
- przewidywanie zmian postaw i zachawaytkownikéw szlakdw turystycznych,
- modyfikowanie oferty szlakow turystycznych.
Korzysci wynikajace z widciwie opracowanej i realizowanej strategii markacuj

maozna nastpujaco:

identyfikacja danego rodzaju szlaku i oghienie go od innych np. Szlak Orlich Gniazd,

Trasa Koérnicka, Szlak Cysterski, itp.,

- kojarzenie z okrdonymi korzysciami oferowanymi przez rodzaj szlaku np. gkoay styl
architektury (Szlak Architektury Drewnianej Matopki), rodzaj zabytkow (Szlak
Warowni Jurajskich),

- okreslenie poziomu jakéci zagospodarowania szlaku np. tzw. ,multi — useltrczyli
szlaki przystosowane do uprawiania kilku form pesgi rekreacyjnej jednoczeie, przy
zachowaniu komfortu i bezpiearwa wytkownikdw (Moorel994),

- zapewnienie ochrony prawnej oryginalnych i unikatolw cech szlaku np. rodzaj
i stylistyka bram wjazdowych, t§&i forma tablic informacyjnych, itp.,

- umazliwienie rozszerzenia marki, czyli poszerzenie tfezlaku, gdy znane produktyas

akceptowane szybciej.



Jako podsumowanie warto przytoézkilka przyktadow funkcjonujcych marek
linearnych systeméw penetracji rekreacyjnych. Neaaes szlakom marki dotyczy zaréwno
okreslenia nazwy szlaku, jak i jego symbolu graficznedednym z przyktadéw nie by
.Szlak Architektury Drewnianej” o diugei okoto 1500 km, prezentagy 260 zespotow
architektonicznych w Matopolsce. Szlak obejmujeznarodne obiekty drewniane od
kosciotow, po cerkwie, kaplice, miyny, spichlerze, dyuoki mieszkalne itp.). Innym
przyktadem mee by szlak diugodystansowy wchagzy w sktad  sieci amerykakich
szlakow historii narodowej — ,Santa Fe Nationaltblig Trail”, biegracy z Missouri przez
Kansas, Oklahor; Colorado a po Nowy Meksyk. Kolejnym przykladem e by Trasa
Kornicka o dhugéci okoto 80 km, bdaca szlakiem dla zmotoryzowanych, ktéra oznakowana
zostata wedtug standardow Unii Europejskiej przezomobilkluby: niemiecki (ADAC)

i holenderski (KNWB). Trasa ma charaktegtlpi biegnie z Poznania przez Kornik, Bnin,
Rogalin, Puszczykowo, Wielkopolski Park Narodowgrediawe | konczy s w Poznaniu.

Marki przytoczonych szlakéw turystycznych przedssaryc.1.
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Ryc.1. Przykladowe znaki markowe wybranych szlakdéwstycznych: a) Szlak Architektury
Drewnianej, b) — ,Santa Fe National Historic Tra@) Trasa Kérnicka
Zrodio: Styperek J., Systemy rekreacyjne w aspesimomicznym, [w:] Gospodarka turystyczna
w XXI wieku — globalne wyzwania i zagrenia, Pozna 2006



Summary
The brand make of touristic products

The significance of Brand is increasing In conterapp tourism. Brand products are
developed within specific forms of tourism. The mn@ance of brand as a regional tourist
product is also growing. A logo, whish is a grapbiesentation of tourist features of a region.
Is a key element of brand that is used for pronmopiorposes.

The concept of branding should also be employeglanning and creating various
tourist products.

Appropriately designed and implemented brand siyateust bring tangible benefits.
Already existing brands of linear systems of cagapenetration provide good examples.
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