Janusz Majewski

Branding w zarzadzaniu popytem na
turystyke wiejska

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 83, 451-462

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony

w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 698 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 83 2012

JANUSZ MAJEWSKI
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

BRANDING W ZARZADZANIU POPYTEM
NA TURYSTYKE WIEJSKA

Wprowadzenie

Turystyka wiejska w Polsce osiagneta tak wysoki poziom pod wzgledem
liczby 1 standardu ofert, ze pojawila si¢ bariera popytu na ten rodzaj ustug.
W niektorych gminach udzial turystyki wiejskiej w catosci lokalnej gospodarki
jest juz znaczacy, co wywotuje wiele problemoéw, dlatego kwestie planowania
oraz zarzadzania nabieraja szczegdlnego znaczenia. Do kreowania popytu sto-
suje sie roznorodne techniki marketingowe, wsrod ktorych istotng role odgrywa
budowanie produktéow oraz kreowanie ich marki, okreslane tez mianem bran-
dingu.

Branding, ktorego istotnym elementem jest projektowanie tozsamos$ci
i kreowanie wizerunku, ma w Polsce kilkunastoletnig tradycj¢. Pierwsze pro-
dukty turystyczne — wykonane profesjonalnie wedtug zalecen ekspertow — po-
wstaty w ramach programu PHARE TOURIN w drugiej potowie lat 90. ubie-
gtego wieku. Mialy one pionierski charakter projektéw pilotazowych (nazywa-
nych tez demonstracyjnymi), ich zadaniem bylo bowiem pokazanie techniki
budowania produktow markowych'.

Lo Majewski, Budowanie produktow markowych w turystyce wiejskiej, w: Agroturystyka,

red. U. Swietlikowska, SGGW, Warszawa 1998.
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Wsrdéd pieciu priorytetowych kategorii produktowych, ktore uznano za
najbardziej konkurencyjne dla polskiej turystyki, znalazla si¢ takze turystyka
wiejska. Pierwotne ambitne plany zbudowania kilkunastu produktéw, w oparciu
o ktore mozna by stworzy¢ tozsamos$¢ turystyki wiejskiej Polski, zostaly okro-
jone do kilku projektow o mniejszej skali terytorialnej — od jednej do kilku wsi
zlokalizowanych w sasiedztwie, w odlegtosci kilkunastu kilometrow. Ograni-
czenie liczby projektow miato uzasadnienie w mozliwos$ciach ich realizacji, bo
w matej skali tatwiej wspotpracowa¢ i osiagna¢ widoczny efekt. Wiasciwie
dopiero od tego czasu produktowe myslenie o rozwoju turystyki zagoscilo na
dobre w literaturze i praktyce. Wtedy tez zaczeto zajmowac si¢ kreowaniem
marki (branding) w odniesieniu do produktéw terytorialnych (miejsca, destyna-
cji), bo w produktach przedsicbiorstw tematyka marki istniata juz znacznie
wczesniej (Orbis, Gromada itp.).

Glowne pytania badawcze zawarte w artykule dotycza kwestii kreowania
wizerunku produktow turystycznych w kontekscie obszar6w recepcji turystycz-
nej (destynacji). Podjeto probg odpowiedzi na nastgpujace pytania: czy na po-
ziomie regionalnym mozliwe jest skuteczne budowanie produktow turystycz-
nych, czy marka destynacji moze istnie¢ bez produktu, czy konieczne jest two-
rzenie pakietow, czy aktualnie stosowany branding pozostaje w zgodzie z idea
marketingu, czy produkty wizerunkowe zamieszczone w Marketingowej strate-
gii Polski w sektorze turystyki rzeczywiscie moga stanowi¢ podstawe kreowania
wizerunku turystycznego wojewodztw?

1. Produkty sektorowe i terytorialne w turystyce wiejskiej

Podstawowym problemem badawczym niniejszej analizy jest efektywno$¢
projektowania tozsamosci turystyki wiejskiej w ramach réznych poziomow
terytorialnych oraz w ujeciu produktowym i sektorowym. Kiedy moéwimy
o produktach turystycznych zlokalizowanych na konkretnych obszarach, innych
niz produkty pojedynczych firm (chociaz czesto zlozonych z ofert przedsie-
biorstw), to wkraczamy w sfer¢ marketingu terytorialnego. W dalszej czesci
artykulu przedmiotem analizy bedg produkty integralnie zwigzane z miejscem
i zalezne od walorow danego miejsca, czgsto unikatowe, nie do skopiowania
w innym miejscu oraz produkty nazywane tematycznymi lub sektorowymi.
Mianem sektorowych okreslamy takie produkty turystyczne, ktore sktadaja si¢
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z produktéw firm i ktére moga by¢ realizowane w innych miejscach, czyli nie-
koniecznie sg zwigzane z unikatowymi walorami obszaru. Natomiast produkty
przedsiebiorstw beda potraktowane marginalnie.

W turystyce wiejskiej najlepiej rozwinely si¢ produkty o mniejszej skali,
tj. przedsigbiorstw i lokalnej. Poza jednym wyjatkiem, ktorym jest wypoczynek
w certyfikowanych gospodarstwach rolnych zrzeszonych w Europejskim Cen-
trum Rolnictwa Ekologicznego i Turystyki ECEAT? obecnie w Polsce nie ma
ogolnokrajowych, sektorowych, wiejskich produktow tematycznych, a gdy
klient chce znalez¢ oferte edukacyjna, konng czy terapeutyczng na wsi, musi si¢
wykaza¢ dociekliwoscia i cierpliwos$cig. Nie znaczy to, ze taka oferta nie istnie-
je, ale jest ona rozproszona w katalogach i na stronach internetowych pojedyn-
czych obiektow lub regionéw. Polska Federacja Turystyki Wiejskiej podjeta
probe stworzenia produktéw sektorowych w skali kraju, opracowujac w syste-
mie kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej kryteria jakosci dla nastgpujacych
pieciu segmentéw docelowych:

— gosci z niemowletami i matymi dzie¢mi,

— 0s6b starszych,

— wedkarzy,

— mysliwych,

— ekologow’.

Jest to jednak nowa inicjatywa i na rezultaty trzeba poczekac.

Co ciekawe, trudno dostrzec nowe produkty turystyki wiejskiej w skali
regionalnej, a przeciez funkcjonuja do dzi§ produkty zbudowane w ramach
wspomnianego programu PHARE TOURIN, takie jak: Kraina w Krate czy
Szlak Najstarszych Elektrowni Wodnych. Wprawdzie ostatnio pojawily sie
propozycje produktow w skali regionu przygotowane przez Sadecka Organiza-
cje Turystyczna, takie jak: Matopolska Wie§ Pachnaca Ziotami i Matopolska
Wies dla Dzieci®, ale w skali kraju sa to pojedyncze inicjatywy. Ponadto podob-
ne produkty mozna stworzy¢ w innych miejscach, czyli mimo ze mogg one w
istotnym stopniu wplywaé na wizerunek regionu, to nie stanowig o jego unika-
towosci 1 konkurencyjnosci, co jest istotg brandingu.

Europejskie Centrum Rolnictwa Ekologicznego i Turystyki, www.eceat.pl, 10.11.2011.
Polska Federacja Turystyki Wiejskiej, www.agroturystyka.pl, 9.11.2011.
Sadecka Organizacja Turystyczna, www.malopolska.pl, 9.11.2011.



454 Janusz Majewski

2. Branding destynacji czy produktu

O ile branding w odniesieniu do dobr konsumpcyjnych stosowany byt od
dawna, to w przypadku miejsc ma o wiele krotsza historie, siegajaca ostatnich
dekad ubieglego stulecia. Do niedawna rzadko rozwazano miasto, region czy
kraj jako marke. Jednak coraz czg$ciej marka terytorialna bywa ogniskowym
punktem promocji wielu miejsc, takze turystycznych. Destynacje wszystkich
rozmiaré6w konkurujg ze sobg coraz gwaltowniej o turystow, inwestorow, stu-
dentow. Poniewaz zyjemy w $wiecie spoleczenstwa nadkomunikacyjnego, kon-
sumenci maja nadmiar mozliwosci wyboru miejsc rywalizujacych ekscytujacy-
mi przekazami. Powoduje to wzrost zainteresowania brandingiem w zarzadza-
niu miejscami, w celu wzmocnienia ich tozsamosci i postrzeganej wartosci na
coraz bardziej konkurencyjnym rynku.

Istotnym, jesli nie najwazniejszym elementem brandingu jest wizerunek.
,»Wizerunek danego obiektu (marki, przedsigbiorstwa, regionu) jest kategoria
poznawcza opisujaca calos¢ subiektywnych skojarzen, wiedzy, opinii, sagdow,
emocji, jakie maja o danym obiekcie ich odbiorcy””. Dlatego badanie wizerun-
ku moze dostarczy¢ podstaw do przewidywania zachowan nabywcow. Jest to
jednak zadanie skomplikowane i wymagajace wyrafinowanych technik badaw-
czych. Trzeba bowiem dotrze¢ do trzech sfer wizerunku: wiedzy o danym
obiekcie, emocjach z nim zwigzanych oraz zachowan w odniesieniu do tego
obiektu. Natomiast kiedy bada si¢ skutecznos¢ przekazu w kreowaniu wizerun-
ku, punktem wyjscia sa badania tozsamosci produktu lub regionu, a dopiero
w nastepnej kolejnosci porownanie z wizerunkiem w $wiadomosci potencjal-
nych klientow.

Wizerunek destynacji jest ogdlng suma wszystkich percepcji konsumenta
na jej temat. Sktadajg si¢ nan: uprzednie doswiadczenia, filmy, prasa, reklama,
pogoda, ceny, opinie znajomych, przekazy z Internetu oraz wrazenia z kontak-
tow z mieszkancami. Destynacja bez wyraznego i atrakcyjnego wizerunku jest
jak osoba bez osobowosci. Jednak wizerunek nie musi by¢ rzecza trwata — miej-
sca moga stawac si¢ znane przez raporty dziennikarskie lub wydarzenia na kilka
sekund, by potem znikng¢ ze §wiadomosci potencjalnych konsumentow.

5
2006.

M. Florek, Marketing terytorialny, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
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Dla potrzeb wizerunku klasyczne definicje regionu turystycznego, wedtug
ktorych jest to obszar posiadajgcy w miare jednorodne cechy srodowiska przy-
rodniczego 1 spoleczno-kulturowego oraz wewnetrzne powigzania ustugowe,
majg ograniczong przydatnos¢. Problem ten dostrzega P. Gryszel, ktory uwaza,
,»Z€ z punktu widzenia tworzenia i zarzadzania regionalnym produktem tury-
stycznym bardziej odpowiednie bytoby uzywanie pojgcia obszaru recepcji tury-
stycznej, rozumianego jako miejsce, do ktorego kieruje si¢ ruch turystyczny.
Zakres tego pojgcia ma charakter bardziej ogdlny i umozliwia stosowanie go nie
tylko w przestrzeni geograficznej, ale takze w odniesieniu do kazdego fragmen-
tu przestrzeni turystycznej, petnigcego funkcje recepcyjna (przyjmujaca) ze
wzgledu na zlokalizowane tam obiekty i urzadzenia turystyczne. Pojecie to
moze odnosi¢ si¢ do pojedynczego obiektu, osrodka wypoczynkowego, miej-
scowosci turystycznej, jej fragmentu lub ich grupy, regionu turystycznego,
a takze catego kraju. Obszarem recepcji turystycznej moze by¢ takze obszar
o charakterze mentalnym, pozostajacy w §wiadomosci turystow, niepokrywaja-
cy si¢ z zadnymi granicami geograficznymi czy administracyjnymi”®.

Branding mozna stosowa¢ zarowno w odniesieniu do produktu, jak i de-
stynacji, chociaz niektorzy twierdza, ze destynacja powinna mie¢ produkt, aby
mozna bylo przystapié¢ do kreowania marki’. Jesli tak, to jakiej skali (terytorial-
nej) i jakiego rodzaju powinny to by¢ produkty? Jesli nie, jakie elementy poza
produktem nalezy wykorzysta¢ do tworzenia marki? Czy moze to by¢ na przy-
ktad sama nazwa? Kluczowe dla odpowiedzi na ostatnie pytanie jest zrozumie-
nie perspektywy konsumenta. Na przyktad: tylko nieliczne destynacje tury-
styczne sg w stanie konkurowac na rynkach, wykorzystujac do tego celu wy-
facznie nazweg geograficzng. W regionach o stabszej rozpoznawalnosci oraz
identyfikacji z nazwa potrzebny jest silny produkt turystyczny o wyrazistym,
unikatowym wizerunku. Wprawdzie nazwa destynacji jest do pewnego stopnia
elementem stalym, gdyz okreslonym przez rzeczywisty termin geograficzny, to
jednak nie zawsze jest on rozpoznawalny i kojarzony z okreslonymi wtasno-
$ciami.

6 p. Gryszel, Destination management company a ksztaltowanie konkurencyjnosci obszaru

turystycznego, w: Konkurencyjnos¢ miast i regionow na globalnym rynku turystycznym, red.

J. Sala, Polskie Wyd. Ekonomiczne, Warszawa 2010.

7 J. Clarke, Marketing Structures for Farm Tourism: Beyond the Individual Provider

of Rural Tourism, “Journal of Sustainable Tourism” 1999, vol. 7, no 2.
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Odmienne podejscie do brandingu destynacji ma zrédto w badaniach pro-
cesu konsumpcji, ktore porownuja destynacje do supermarketu i uznajg za prze-
strzen dla konsumpc;ji, a nie produkt. Zgodnie z tg perspektywa destynacja win-
na by¢ skomercjalizowana, oparta raczej na $wiecie handlowcow, sprzedawcow
niz wytwoércéw produktu. Punkt widzenia, w ktorym nacisk polozony jest na
znaki wyrdzniajace dane miejsce, prowadzi do postrzegania destynacji bardziej
jako dystrybutora i komunikowania przez znaki anizeli asymilacj¢ do produktu
z przypisang marka”.

Pytanie zatem brzmi: co tak naprawdg sprzedajemy? Czy sytuacja desty-
nacji przypomina hipermarket, gdzie sprzedawane sa réznorodne produkty, czy
jednak tworzymy market specjalistyczny, o wyraznie rozpoznawalnym profilu?
Czy to oznacza okreslong kategori¢ produktu(6w) na wzoér marketu budowlane-
go czy odziezowego? Raczej tak, gdyz destynacja nie ustanawia automatycznie
efektu brandingowego. Odroznialny profil dla oferty turystycznej nie moze
przynie$¢ oczekiwanych rezultatow, jesli element produktu top of mind nie zo-
stanie wybrany jako zrédto tozsamosci marki.

Nadal jednak podstawowa kwestig jest to, czym kieruje si¢ klient, co
wplywa na jego decyzje: destynacja czy produkt. Tutaj przyjeto zatozenie, ze
destynacja nie jest w stanie sama wykreowa¢ produktu (vide: supermarket),
czyli podejécie produktowe jest niezalezne od lokalizacji. Wszystko jednak
zalezy od tego, jakie walory wykorzysta si¢ do budowy produktu. Sa produkty
bardzo zalezne od zasobow i do takich nalezy spora cze$¢ wiejskich produktow
turystycznych, bo bazuja one w duzym stopniu na istniejacych walorach, czgsto
nieuchwytnych, takich jak atmosfera miejsca. Przewaga turystyki wiejskiej tkwi
w autentycznosci, ktorej nie da si¢ wytworzy¢ sztucznie w innym miejscu. Tu-
rys$ci chca doswiadczaé tego, czego wie$ jest w stanie im dostarczy¢, a zatem
nie wykreowac.

Sa regiony, a nawet kraje, ktore budujg swoj wizerunek jako destynacji
turystycznej bez oparcia na produktach sektorowych, a jedynie na poszczeg6l-
nych cechach lub walorach turystycznych. Taka praktyka jest czesta i dopusz-
czalna, jednak wtedy nalezy dokona¢ wyrazniej selekcji tych atrybutéw, ktore
sg punktem wyjscia projektowania tozsamosci. Jesli beda to dzialania rozpro-

8 A Gibson, M. Tiard, The Branding Process in Tourism. Destination. Place and Product

Perspectives, w: Tourism Destination Marketing. Gaining the Competitive Edge, red. J. Ruddy,
S. Flanagan, Tourism Research Centre, Dublin 2000.
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szone, to powstanie niewyrazna tozsamos$¢ skutkujaca stabym, nieodréznialnym
wizerunkiem. Pozostajac przy metaforze supermarketu, nalezy zauwazy¢, ze
wedtug tego podejscia produkt nie musi by¢ oferowany w formie pakietu, taki
pakiet konsument tworzy bowiem takze samodzielnie we wilasnym umysle.
Oczywiscie pakiet zaproponowany przez marketingowcoéw z danej destynacji
moze mu ten proces ulatwic, zwlaszcza w tworzeniu wizerunku. Nie ma wigc
jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, czy wybra¢ podejscie produktowe desty-
lacji, czy ich kombinacjg¢, gdyz zalezy to od konkretnej sytuacji.

3. Wizerunek turystyczny regionéw (jako wojewodztw) na podstawie ana-
liz potencjalu produktéw turystycznych

W Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015°
kwestia marki i kreowania wizerunku zajmuje poczesne miejsce. Wyrdznione
zostaly nastepujace rodzaje produktow turystycznych: wizerunkowe, podsta-
wowe i drugorzedne. Z punktu widzenia niniejszej analizy istotne sa zwlaszcza
produkty wizerunkowe, rozumiane jako ,najbardziej odpowiadajace tendencji
europejskiej wyjazdow 1 takie, na ktorych oparta jest budowa obrazu turystycz-
nej atrakcyjnosci Polski”'’. Produkty te zostaly wyodrebnione na podstawie
monitoringu przygotowanego przez regionalne organizacje turystyczne i pogru-
powane w kategorie oraz podkategorie. Zestawienie potencjalu wszystkich
trzech rodzajow produktow przedstawiono w Marketingowej strategii Polski
w sektorze turystyki na lata 2008-2015 w tabeli 18, ktorej cz¢§¢ zawierajgca
wylacznie produkty wizerunkowe, zostata zamieszczona ponizej (tabela 1).

’ Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, red. B. Walas,
Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2008.

10 Tam:ze, s. 40.
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Tabela 1

Turystyczne produkty wizerunkowe wojewodztw

Produkty

Turystyka rekreacyjna

Turystyka aktywna i specjalistyczna
Turystyka pielgrzymkowa
Turystyka miejska i kulturowa
Turystyka na terenach wiejskich

Turystyka zdrowotna

Turystyka biznesowa

Turystyka zakupowa

Turystyka przygraniczno- tranzytowa

Liczba produktow wizerunkowych

Dolnoslaskie 1 1 2
Kujawsko- 1 1
Pomorskie
Lubelskie 1
Lubuskie 1
Lodzkie
Matopolskie 1
Mazowieckie
Opolskie
Podkarpackie
Podlaskie
Pomorskie
Slaskie
Swietokrzy-
skie
Warminsko-

. 2
mazurskie
Wielkopolskie 1 1
Zachodnio-

. 2
pomorskie
Liczba woje-
wodztw 15 11 3 12 10 4 4 2 1 62
wskazujacych
produkty

—_

— ==

—_

— =N

2 == | —
N = —
—
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[
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Zrodto: Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, op. cit.,
s. 41.

Analiza danych z powyzszej tabeli pozwala na sformutowanie istotnych
wnioskow dotyczacych mozliwosci wykorzystania potencjalu takze dla budo-
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wania tozsamosci turystycznej wojewodztw. Dane zawarte w tabeli 1 odnosza
si¢ do kategorii produktéw (zwanych tez obszarami), jednak w oryginalnej tabe-
li strategii'' sa one dodatkowo podzielone na nastepujace podkategorie:

1.

N

Turystyka rekreacyjna (wypoczynkowa): a) stonce i plaza, b) wypoczy-
nek w gorach, c) turystyka piesza, d) wypoczynek — jeziora, e) wypo-
czynek na obszarach przyrodniczych;

. Turystyka aktywna i specjalistyczna: a) zeglarstwo, kajaki, wind- i kite-

surfing, b) sporty zimowe — narciarstwo, c) turystyka rowerowa, d) tu-
rystyka jezdziecka;

Turystyka pielgrzymkowa — bez podkategorii;

Turystyka miejska i kulturowa — bez podkategorii;

Turystyka na terenach wiejskich: a) agroturystyka, b) ekoturystyka;
Turystyka zdrowotna: a) turystyka uzdrowiskowa, b) wellness i spa;
Turystyka biznesowa: a) konferencje i kongresy, b) podroze stuzbowe;
Turystyka zakupowa — bez podkategorii;

. Turystyka przygraniczna i tranzytowa — bez podkategorii.

Jesli za kryterium przydatnosci produktéw turystycznych dla kreowania

wizerunku turystycznego przyjmie si¢ liczbg produktow priorytetowych oraz
ich spojno$¢ tematyczna wyrazajaca si¢ pokrewienstwem podkategorii produk-
tow, mozna stwierdzi¢, ze najlepiej to kryterium spetniajg nastepujace woje-

wodztwa:

1.

3.
6.

lubuskie: a) wypoczynek — jeziora, b) turystyka rowerowa, c¢) agrotury-
styka, d) ekoturystyka;

mazowieckie: a) turystyka miejska i kulturowa, b) konferencje i kon-
gresy, c) podroze stuzbowe, d) zakupy;

. podkarpackie: a) wypoczynek w gorach, b) turystyka piesza, c) wypo-

czynek — jezioro, d) agroturystyka, e) ekoturystyka;
warminsko-mazurskie: a) wypoczynek — jeziora, b) zeglarstwo i kajaki,
wind- i kitesurfing;

wielkopolskie: a) turystyka miejska i kulturowa;

zachodniopomorskie: a) stonice i plaza, b) wypoczynek — jeziora.

Wymienione wojewodztwa maja silne podstawy produktowe do kreowania
w miarg jednorodnej i silnej tozsamos$ci, bowiem wszystkie ich produkty wize-
runkowe odznaczajg si¢ spojnoscig. Warto podkresli¢ stowo ,,wszystkie”, co

11

Tam:ze, s. 40.
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oznacza, ze W wyliczeniu nie dokonano zadnej ingerencji pod katem spdjnosci
tematycznej. Oczywiscie odrebng kwestig jest to, jak dalej przebiega proces
wpisania produktéow turystycznych w budowanie turystycznej tozsamosci wo-
jewodztwa.

Odrebna kwestia jest wybor turystyki wiejskiej jako marki wojewodztwa.
W kolumnie tabeli ,,produkty na terenach wiejskich” wystgpuja dwie podkate-
gorie (agro- i ekoturystyka), ale r6znorodne formy turystyki wiejskiej mieszcza
si¢ ponadto w innych kategoriach produktow, takich jak: turystyka rekreacyjna
(wypoczynkowa) oraz turystyka aktywna i specjalistyczna. Przyjrzyjmy si¢
zatem, ktore wojewodztwa wskazaty produkty priorytetowe w kategorii ,,tury-
styka na terenach wiejskich”'.

Obydwie podkategorie (agro- i ekoturystyke) wskazaty nastepujace woje-
wodztwa:

1. lubuskie (plus: wypoczynek nad jeziorami oraz turystyka rowerowa);

2. opolskie (plus: wypoczynek na obszarach przyrodniczych, turystyka

pielgrzymkowa, miejska i kulturowa oraz przygraniczna i tranzytowa);

3. podkarpackie (plus: wypoczynek w gorach, turystyka piesza i wypo-
czynek nad jeziorami).

Jedna podkategorie (agroturystyke) wskazaty trzy wojewddztwa:

1. todzkie (plus: turystyka rowerowa i jezdziecka oraz miejska i kulturo-
wa);

2. podlaskie (plus: wypoczynek na obszarach przyrodniczych, zeglarstwo,
kajaki i windsurfing, turystyka pielgrzymkowa oraz miejska i kulturo-
wa);

3. $wietokrzyskie (plus: turystyka rowerowa, uzdrowiskowa oraz miejska
1 kulturowa).

Najlepsza sytuacje maja wojewodztwa: lubuskie i podkarpackie, ich pro-
dukty wizerunkowe sa bowiem spojne tematycznie, nie zaktocajac si¢ nawza-
jem. Niniejsza analiza jest dokonywana jedynie pod katem turystyki wiejskie;j.
Nie przesadza to zasadno$ci budowania tozsamosci turystycznej regionu
w oparciu o produkty o catkiem odmiennym charakterze (np. miejskim) z my$la
o innych rynkach docelowych. Jednak sytuacja, gdy takich produktéw jest wig-
cej niz trzy i1 kazdy ma inny charakter, powoduje nadmierne rozproszenie toz-
samosci 1 trudno$¢ zbudowania wizerunkow.

12 Tam:ze, s. 41.



Branding w zarzqdzaniu popytem na turystyke wiejskq 461

Uwagi koncowe. Tradycyjne a holistyczne podejscie do brandingu w turystyce

Powyzsze rozwazania wpisane byly w tradycyjne podejscie do brandingu,
w ktorym marka jest swego rodzaju dodatkiem do produktu'. W tym ujeciu nie
wystepuje marka bez produktu, czyli istnieje ona tylko wtedy, gdy odnosi si¢ do
fizycznie istniejacego produktu. Zatem produkt jest koniecznym, chociaz nie-
wystarczajgcym warunkiem do powstania marki. Natomiast podej$cie holi-
styczne zaklada, ze marka obejmuje wszystkie percepcje, idee i skojarzenia
w umystach konsumentoéw zwigzane z danym miejscem, czyli jest to percepcja
destynacji wpisana w cato§¢ wiedzy konsumenta. Moze ona powstawac nieza-
leznie od tego, czy poczynione zostaly dziatania produktowe majgce na celu
wplywanie na wizerunek destynacji.

Co wigcej, wizerunek produktu (zwlaszcza turystycznego) kreuja w wick-
szym stopniu konsumenci anizeli specjalisci od marketingu, turysci (konsumen-
ci) wytwarzaja bowiem wlasng marke destynacji, ale niekoniecznie na podsta-
wie produktéw tejze destynacji. Dlatego marka nie moze by¢ redukowana do
cech zewnetrznych ani wilasno$ci produktu. Tak wiec sytuacja w przypadku
destynacji jest trudniejsza niz przy brandingu towardow szybko zbywalnych
(FMCG). Marketingowcy od destynacji nie mogg wybra¢ asocjacji marki w tak
duzym stopniu, jak kierownicy marki zajmujacy si¢ towarami. Zbyt mocno
ingerujag w turystyczny wizerunek skojarzenia niekontrolowalne u konsumen-
tow, na ktore marketingowcy nie maja wptywu'®. Naleza do nich na przyktad:
kontakty z mieszkancami, kradzieze, spotkania z pijakami, zebrakami itp. Moz-
na wprawdzie wyszkoli¢ personel, ktéry ma duzo kontaktéw z turystami (na
przyktad: takséwkarzy, kasjerow na dworcach kolejowych, policjantow), ale nie
mozna zmieni¢ zachowan mieszkancow.

Roéznice migdzy tradycyjnym a holistycznym pojmowaniem brandingu
nasuwaja pytanie natury podstawowej: jak rozumie¢ branding? Co jest punktem
wyjécia — zrozumienie asocjacji, postrzegania destynacji przez turystow i dosto-
sowanie do tego marki czy tworzenie tozsamosci? Czy taki branding zgodny
jest z podstawowa zasada marketingu, czyli nastawieniem na rynek? Czy two-
rzymy produkt i chcemy poprzez wykreowanie jego tozsamosci przeksztatci¢
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lub wykreowac nowe opinie konsumentdw o produkcie? Czy raczej adaptujemy
nasze produkty do oczekiwan opinii konsumentéw? W pierwszym przypadku
zakladamy zmiang nastawienia konsumentéw wobec naszego produktu. Nato-
miast w drugim przypadku zastanawiamy si¢, co mozemy uczyni¢ dla destyna-
cji, stosujac branding rozumiany jako mechanizm umozliwiajacy marketingow-
com badanie, rozumienie i reagowanie na percepcje turystow w stosunku do
destynacji.

I znowu wydaje si¢, ze nie mozna udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na to
pytanie. Wskazane jest kreowanie wizerunku, ale nie moze si¢ to odbywac
w prozni, czyli punktem wyjscia jest wiedza o dotychczasowych wizerunkach,
a dopiero pdzniej nastgpuje zastosowanie do tworzenia nowej lub zmiany istnie-
jacej tozsamosci destynacji. Nadal trzeba poszukiwaé¢ odpowiedzi na powyzsze
pytania. Maja one znaczenie przede wszystkim dla decydentéw na szczeblu
wojewoOdztw 1 lokalnym, ktorzy musza rozstrzyga¢ kwestie wyboru strategii
marketingowych dla swoich obszaréw.

BRANDING IN DEMAND MANAGEMENT FOR RURAL TOURISM

Summary

The objective of the paper is to analyze branding in tourism and especially in rural
tourism. The main research problems concern creation of tourism products images in
the context of tourism destination. Image as the most important component of branding
has a great impact on tourist demand. It creates consumers’ behaviors and their market
decisions.

The author tried to answer the following questions: is it successful to build tour-
ism products at regional level, can destination brand exist without tourism product, is
real branding relevant to idea of marketing i.e. market oriented, can tourism products
(called image products in “Poland’s tourism sector marketing strategy) be a real base to

create tourism image of regions?

Translated by Janusz Majewski



