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Wprowadzenie

Wspotczesny konsument poddawany jest dziataniu wielu bodzcow, ktore
maja na celu wptynigcie na jego decyzje zakupowe. W zwiazku z koniecz-
noscia selekcji docierajacych do moézgu informacji J.R. Gregory i J.G.
Wiechman twierdza, ze obecnie to nie rzeczywiste produkty, ale ich wize-
runki podlegaja ocenie, porownaniu i wyborowi'. Migdzy innymi dlatego
firmy ze wszystkich sektorow zmuszone sa coraz cze¢sciej sprzedawac nie tyle
»produkt”, co ,,produkt markowy”, ktory poza cechami fizycznymi zagwa-
rantuje konsumentowi okre$lone doznania, uczucia, emocje, jakos¢ itd.?
Korzystanie w celach marketingowych z internetu umozliwia firmom dotar-
cie do szerszego grona potencjalnych konsumentoéw oraz stworzenie przy
uzyciu odpowiednich technik i narzedzi markowego produktu turystycznego.

' J.R. Gregory, J.G. Wiechman, Marketing corporate image: the company as a number

one product, NTC Business Books, Chicago 1999, s. XI.

2 W.R. Berends, Price and Profit: The Essential Guide to Product & Service Pricing and
Profit Forecasting, Berends & Associates, Oakville 2004, s. 22-27.



154 Bogdan Gregor, Beata Gotwald

Dlatego zwigksza si¢ zainteresowanie ta problematyka zaré6wno praktykow,
jak i teoretykow.

Niniejszy artykut stanowi przyczynek do rozwazan nad uzyciem inter-
netu w celach marketingowych dla kreowania markowego produktu turystycz-
nego, a jego celem jest prezentacja wybranych narzedzi e-marketingu oraz
ocena mozliwos$ci ich zastosowania w tworzeniu markowego produktu tury-
stycznego na przyktadzie produktéw turystycznych regionu todzkiego.

1. Markowy produkt turystyczny

Zrodet funkcjonowania marki jako takiej mozna upatrywac juz w staro-
zytno$ci, migdzy innymi dlatego pojgcie to sprawnie funkcjonuje w mowie
potocznej i jest czgsto kojarzone z systemem identyfikacji wizualnej pro-
duktu®. Na przestrzeni ostatnich pigciu lat jednak (nawet w mowie potocznej)
pojecie marki zostato doprecyzowane i oznacza juz nie tylko opakowanie czy
logo, ale jest swoista gwarancja satysfakcji ptynacej z zakupu. Wspotczesnie
dominuje poglad, ze marka jest ,,kluczowym zasobem przedsigbiorstwa” 4, nie-
zaleznie od rynku, na ktérym przedsigbiorstwo to operuje.

Badania z 2009 roku, przeprowadzone na zlecenie Polskiego
Stowarzyszenia Wytworcow Produktéw Markowych ,,ProMarka”, wska-
zuja, ze gtdwnym wyznacznikiem wyboru polskiego konsumenta (wbrew
powszechnym opiniom) staje si¢ jako$¢, a nie cena. Chociaz rézne cechy przy-
pisywane sa marce jako takiej w zaleznos$ci od kategorii produktow (od duzej
ilosci reklam po jako$¢ i zaawansowanie technologiczne), produkt markowy
charakteryzuje przede wszystkim wysoka jakos$¢ (73% respondentow), znany
producent (74% respondentdéw) i powszechnie znana marka (56%)°.

Warto zauwazy¢, ze tworzenie markowych produktow turystycznych
jest jednym z glownych zadan Polskiej Organizacji Turystycznej (POT),
uwzglednionych w Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na

3 R. Riezebos, Brand Management: A Theoretical and Practical Approach, Pearson

Education Ltd., Harlow 2003, s. 1-15.

4 M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju,

PWE, Warszawa 2011, s. 42.

5

K. Sikorska, Polacy stawiajq na produkty markowe, ,,e-Gospodarka”, http://www.ego-
spodarka.pl/44421,Polacy-stawiaja-na-produkty-markowe,1,39,1.html (12.09.2009).
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lata 2008-2015°, ujetych w Planie dzialania na lata 2011-2012 POT’. Jest
to element eksponowany rowniez w dokumentach na szczeblu regionalnym

i lokalnym?®. Niestety, Program rozwoju turystyki w wojewédztwie lodzkim na
lata 2007-2020 nie uwzglednia markowych produktéw turystycznych, ktérych
rozwoj bylby priorytetowy dla naszego regionu. Temat zostal poruszony na
szczeblu centralnym — POT wyroznita cztery kategorie produktow turystycz-
nych: produkty wizerunkowe, produkty podstawowe, produkty niszowe i pro-
dukty uzupetniajace.

Produkty wizerunkowe sa kluczowe w kreowaniu i we wzmacnianiu
atrakcyjnego turystycznie wizerunku kraju, poniewaz w najwigkszym stopniu
odpowiadaja europejskiej tendencji przyjazdéw do Polski. Produkty podsta-
wowe natomiast ,,moga generowac najwigksza warto$¢ dodang”. Produkty
niszowe zaspokajaja potrzeby specyficznych segmentow rynku, a uzupetnia-
jace — sa atrakcjami mogacymi zwigkszy¢ wydatki, konsumowane dodat-
kowo®. Interesujace jest, ze za granicg promowane maja by¢ jedynie produkty
wizerunkowe z obszaru turystyki miejskiej i kulturowej'’. Z uwagi na wymogi
edytorskie analiza wykorzystania e-marketingu w tworzeniu markowego pro-
duktu turystycznego ograniczona zostanie do wybranych markowych pro-
duktéw turystycznych o istotnym znaczeniu wizerunkowym dla regionu
todzkiego!.

¢ Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, red. B. Walas,
Warszawa 2008 (dokument przyjety przez Radg Polskiej Organizacji Turystycznej 16.10.2008).

7

http://www.pot.gov.pl/plany-i-sprawozdania-pot (20.07.2011).

8 Zob.: Program rozwoju turystvki w wojewddztwie odzkim na lata 2007-2020,

Warszawa—1.6dz 2007, s. 35-42.

> Marketingowa strategia Polski..., s. 41.

10 JesteSmy gleboko przekonani o potrzebie wzbogacenia kreowania wizerunku Polski
jako kraju absorpcji turystycznej o produkty turystyki wiejskiej, ktora naturalnie kojarzy si¢
z Polska, a konotacje w tym zakresie sa raczej pozytywne (ekologia, tradycja, skanseny).

' Obok turystyki rowerowej, jezdzieckiej, pielgrzymkowej i agroturystyki. Marketingowa
strategia Polski..., s. 42.
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2. E-marketing w tworzeniu markowego produktu turystycznego

Wykorzystanie narz¢dzi e-marketingu w tworzeniu markowego pro-
duktu turystycznego moze mie¢ posta¢ cyklu, co pokazano na rysunku 1.
Poszczegdlne dziatania powinny nastgpowac po sobie w zamknigtym cyklu,
zdarza si¢ jednak, ze z procesu wypadaja niektore elementy, inne natomiast
wystepuja naprzemiennie.

Badania
marketin-
gowe

Kampanie
w social
media

Strona
interne-
towa

Reklama

internetowa

Dziatania
SEM i
SEO

Rysunek 1. Cykl dziatan e-marketingowych'?

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wskazane bytoby poprzedzenie wprowadzenia produktu turystycznego
badaniami marketingowymi, ktorych celem jest diagnoza reakcji rynku na
potencjalny produkt oraz potrzeb, ktore ten produkt ma (i moze) zaspoka-
jac. Kolejnym dzialaniem jest wprowadzenie produktu i stworzenie strony
internetowej, ktora kompleksowo prezentowataby oferte, oraz jej pozniejsze
pozycjonowanie za pomoca dziatan SEM i SEO. E-mailing, reklama inter-
netowa i kampanie w mediach spotecznosciowych (social media) sa czgsto
alternatywnie stosowane wobec siebie. Aktualnie mozna zauwazy¢ tendencje

12° W schemacie uwzgledniono jedynie te dziatania, ktore maja istotne znaczenie w two-
rzeniu markowych produktow (turystycznych).
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do intensywnego wykorzystywania social mediow, w ktorych promocja jest
bardzo tania, oraz stopniowej rezygnacji z mailingu i tradycyjnej reklamy
internetowej. Wyodrgbniono réwniez wykorzystanie portali zakupowych do
tworzenia produktu markowego. Jest to zwiazane z faktem, iz kazdy kontakt
z marka powoduje jej silniejsze ugruntowanie w $wiadomos$ci odbiorcy —
potencjalnego klienta.

3. Badania marketingowe w internecie jako pierwszy etap tworzenia
markowego produktu turystycznego

Dzigki internetowi koszt realizacji badan jest nizszy, a sposob przepro-
wadzenia ich i dotarcia do potencjalnych odbiorcow — tatwiejszy. Dotyczy to
badan o charakterze ilo$ciowym, jak i jakosciowym. W e-szkoleniu na temat
proekologicznych produktéw turystycznych, prowadzonym przez Fundacje
Instytut na rzecz Ekorozwoju, w ramach podstawowego zakresu badan
wymienia si¢ migdzy innymi:

a) liczbe oraz charakterystyke demograficzna i spoteczna potencjalnych

lub aktualnych konsumentow, a takze ich udziat w rynku,

b) prognozy tendencji na rynkach,

c) analizg konkurencji w aspekcie terytorialnym (miejscowosci lub re-

giony) oraz przedmiotowym (podobnych produktéw),

d) analizg kanalow dystrybucji (Swiadomosci na temat produktu i aktu-

alnej oferty biur podrézy) i techniki sprzedazy produktu,

e) preferencje konsumentéw dotyczace produktu jako catosci i jego

sktadnikow,

f) testy konsumenckie nowych lub ulepszonych produktéw, ich postrze-

gane wizerunki, cykle zycia produktow'.

O ile badania w zakresie preferencji konsumenckich (punkt e i f) prze-
prowadzone powinny by¢ w badaniach o charakterze pierwotnym, o tyle
pierwsze cztery informacje mozna uzyska¢ w sposob wyczerpujacy dzigki
korzystaniu z danych wtérnych. Danych odno$nie do struktury klientow
dostarczaja strony GUS-u i Instytut Turystyki oraz coroczne badania ruchu
turystycznego prowadzone dla poszczegolnych wojewoddztw przez Regionalne

13 http://natura2000.org.pl/e-szkolenia (20.07.2011).
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Organizacje Turystyczne'. Badania te moga by¢ réwniez podstawa do formu-
lowania prognoz nie tylko w zakresie przysztej struktury konsumentéw korzy-
stajacych z produktoéw turystycznych regionu, ale rowniez szerzej rozumia-
nych tendencji funkcjonowania rynku produktéw turystycznych. Analiza kon-
kurencji i kanatow dystrybucji produktow turystycznych dzigki internetowi
jest latwiejsza. W jej planowaniu warto uwzgledni¢ rynek e-commerce’u, na
ktorym obroty w 2010 wzrosty o 15% w stosunku do roku poprzedniego
i wyniosty prawie 15,5 mld z'*

Wprawdzie badania oparte na zrodlach wtérnych w niewielkim stopniu
wptywaja na budowanie marki produktéw turystycznych, to jednak badania pier-
wotne daja szansg na wstgpne zapoznawanie konsumentow z produktem, co moze
wplynaé na zwigkszenie spontanicznej i wspomaganej $wiadomosci marki'®.

Dobrym przyktadem sukcesu przeprowadzonych rzetelnie badan marke-
tingowych dla rozwoju produktu turystycznego byly przekrojowe i wieloeta-
powe badania realizowane dla firmy Apsys — inwestora i wlasciciela Centrum
Rozrywkowo-Handlowego Manufaktura w Lodzi. Badania wykazaty migdzy
innymi, ze mieszkancy obawiaja si¢ rewitalizacji i utraty tozsamosci przez
dawna fabryke Izraela Poznanskiego, ze potrzebuja miejsca spotkan na wzor
rynku — placu centralnego miasta oraz ze najadekwatniejsza nazwa bedzie
wlasnie ,,manufaktura”, poniewaz laczy si¢ logicznie z historia miejsca'’.
Manufaktura jest przyktadem jednej z bardziej udanych rewitalizacji terendw
postindustrialnych. ,,To bijace serce L.odzi i nowe centrum miasta, w ktérym
przestrzen kultury i wyrafinowanej rozrywki znakomicie taczy si¢ ze Swiatem
handlu i rekreacji”’®. Obecnie Manufaktura jest uznawana za najwigksza
atrakcjg turystyczng Lodzi i regionu t6dzkiego".

4 Ruch turystyczny w Lodzi i wojewddztwie todzkim w roku 2010, red. B. Wtodarczyk,
L6dz 2011, http://www.rotwl.pl (20.07.2011).

15" Raport e-Commerce 2011, Internet Standard, Wydawnictwo Politechniki L.odzkiej,
http://www.internetstandard.pl (23.07.2011).

16 M. Roldan, The Evolution of Web Marketing Practice, w: Internet Marketing Research:
Theory and Practice, O. Lee, Idea Group Publishing, London 2001, s. 31-46.

17" Oswajanie historii — Muzeum Fabryki w Manufakturze, http://www.newsline.pl/prakty-
kapublicrelations (23.07.2011).

8 http://www.manufaktura.com/PL/DlaMediow (23.07.2011).

1 Whniosek z badan ankietowych przeprowadzonych 17.06.2011 w Urzedzie Marszal-
kowskim wsrod ekspertow z zakresu turystyki, odpowiedzialnych za wdrazanie Programu
Rozwoju Turystyki Wojewddztwa L.odzkiego.
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4. Strona internetowa — podstawowe narze¢dzie komunikowania si¢
z rynkiem w internecie

Z badan przeprowadzonych przy uzyciu ankiety internetowej na 218
respondentach?’ wynika, Ze niezaleznie od ptci, wieku i miejsca zamieszkania
drugim co do popularnosci internetowym zrédtem informacji na temat pro-
duktow turystycznych jest strona internetowa poswigcona tej atrakcji (wska-
zato na to 70% respondentow?").

Posiadanie strony internetowej produktu turystycznego stanowi pod-
stawe jego pozycjonowania w internecie oraz daje mozliwos$¢ przedstawienia
kompleksowej oferty. Najlepszym rozwiazaniem jest umozliwienie bezpo-
sredniej konwersji po zaakceptowaniu przez konsumenta produktu, jednak
opcja ta jest relatywnie rzadko oferowana. Jest to zwiazane ze specyfika
produktow turystycznych, ktore najczesciej nie moga by¢ przestane do uzyt-
kownika, ale musza by¢ odebrane na migjscu. Z drugiej strony — wczesniejszy
zakup zwigkszatby prawdopodobienstwo skorzystania z ustugi lub odebrania
produktu przez klienta. W przypadku stron internetowych, generujacych
wysokie zyski, zaleca si¢ umozliwienie zakupu nie tylko produktu
glownego??, np. biletu wstgpu do Skansenu Rzeki Pilicy?, ale rowniez catego
spektrum produktéw dodatkowych, np.: miniatur czotgéw z I wojny $wiato-
wej, stylizowanych munduréw, miniatur mtynéw wodnych, modeli do
sklejania, tradycyjnej maki, zdje¢ i obrazéw itd. Istotne jest zachowanie
identyfikacji wizualnej skansenu, to jest umieszczenie logo na kazdym
produkcie dodatkowym.

2 Badania przeprowadzone zostaty w ramach projektu Turyzm dla Regionu — Zintegrowany
Program Rozwoju Doktorantow, wspotfinansowanego ze srodkéw UE w ramach EFS.

2l Najpopularniejszym internetowym zroédtem informacji sa wyszukiwarki internetowe
(78% respondentéw), w dalszej kolejnosci wiadomosci e-mailowe (67%) i1 opinie znajomych
na portalach spotecznosciowych (62%).

22 P. Ridgway, J. Friedlander, C. Allen, C. Garber, D.C. Woolsey, C. Seda, Successful
Website Marketing: Worksheets, Forms & Easy Steps For Web Success, Wordpix Books, Buena
Park 2005, s. 29-32.

2 Skansen powstaje od 2000 r. Jest ,,pierwszym w Polsce muzeum na wolnym powie-
trzu po$wigconym rzece”. Obecnie prezentuje si¢ tu pamiatki z I wojny $wiatowej, ktore znaj-
dowaly si¢ wzdhuz Pilicy, ale tez zabytkowe mtyny wodne i osobliwosci architektoniczne
z Nadpilicza, http://www.skansenpilicy.pl (23.07.2011).



160 Bogdan Gregor, Beata Gotwald

Nawigacja na stronie powinna by¢ przejrzysta na tyle, zeby umozliwiata
uzytkownikowi nie tylko szybkie znalezienie poszukiwanych tresci, ale tez
ewentualne kontynuowanie wizyty**. Bardzo dobrych wzoréw w tym zakre-
sie dostarcza portal prezentujacy Termy w Uniejowie, uznane za jedna z naj-
wigkszych atrakcji turystycznych regionu t6dzkiego®. Strona jest przejrzy-
sta i spojna. Menu rozbite jest na podwojne menu gorne i menu boczne (lewo-
stronne). Zabieg taki pozwala na umieszczenie wielu informacji przy jedno-
czesnym braku ingerencji w czytelno$¢ gtéwnej czesci.

Na gorne, dwupoziomowe menu sktadaja si¢: menu tekstowe i menu gra-
ficzne (por. rysunek 2).

G5

%\ AR

Baseny Termalne Kasztel Rycerski

Rysunek 2. Menu gorne strony www.termyuniejow.pl*®

Zrédto: www.termyuniejow.pl.

Menu tekstowe obejmuje siedem prostokatow prezentujacych oferte
ogblna. Menu graficzne sktada si¢ z czterech prostokatéw z podpisami, ktore
odnoszg si¢ do atrakcji dziatajacych w ramach Term, to jest: basenow termal-
nych, Kasztelu Rycerskiego, Restauracji Termalnej i Zamku Arcybiskupiego.
Taki zabieg prowadzi do wzmocnienia skojarzen z poszczegdlnymi elemen-
tami produktu turystycznego i taczy je w jedna, spdjna cato§¢. Migdzy géornym

2 D. Emerick, K. Round, Exploring Web Marketing and Project Management, Prentice
Hall Professional, New Jersey 2000, s. 113—180.

2> Whniosek z badan ankietowych przeprowadzonych 17.06.2011 r. w Urzedzie Marszat-
kowskim wérdd ekspertow z zakresu turystyki, odpowiedzialnych za wdrazanie Programu
Rozwoju Turystyki Wojewodztwa Lodzkiego.

% Wszystkie screeny ze stron internetowych sa czarno-biate ze wzgledu na wymogi edy-
torskie. Oryginalnie sa kolorowe.
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menu tekstowym a gornym menu graficznym wystgpuje przerwa, dla utatwie-
nia percepcji i zmotywowania do zapoznania si¢ z cata trescia.

OFERTA

- BASENY TERMALNE
a RESTAURAC A TERMALHA
m KASZTEL RYCERSKI

TS
DT
-
e T
e
=T

Rysunek 3. Menu boczne strony www.termyuniejow.pl

Zrédto: www.termyuniejow.pl.

Menu boczne stanowi uzupetnienie menu gornego. Czgsciowo pokrywa
si¢ zawarto$¢ menu graficznego goérnego i menu bocznego (nie uwzgledniono
jedynie Zamku Biskupiego). Prezentuje jednak rowniez w sposéb komplek-
sowy ofertg. Dziatl ,,Atrakcje” pozwala na samodzielna analizg oferty pod
katem wiasnych potrzeb?”. Dzigki takiemu zabiegowi w ramach bardzo rozbu-
dowanego, markowego produktu turystycznego mozna wyodrebni¢ poszcze-
golne sktadowe i korzysta¢ z nich odrgbnie (badz w pakietach).

Bardzo dobrym zabiegiem jest wyodrebnienie zaktadki ,,Napisali o nas”,
co nie tylko umozliwia zaprezentowanie wczesniejszych (pochlebnych) opinii
na temat produktu, ale rowniez wspiera budowanie relacji z mediami i utatwia
pb6zniejsze publikacje?®

27 Uzytkownik ma mozliwo$¢ wyboru jednej z form aktywnosci: rowerem, konno, pieszo,
na boisku.

2 M. Bland, A. Theaker, D. Wragg, Effective Media Relations: How to Get Results,
Chartered Institute of Public Relations, London 2005, s. 55-64, 93-96.



162 Bogdan Gregor, Beata Gotwald

W przypadku Skansenu Rzeki Pilicy potencjal produktu zdaje si¢ nie-
wykorzystywany w petni®. Nie ma zadnej mozliwosci zakupu produktu
przez internet. Oferta zaj¢¢ edukacyjnych obejmuje trzy tematy, realizo-
wane wylacznie na miejscu. Brak jest oferty e-learningu, ktéry stanowitby
duze uatrakcyjnienie i bylby istotna innowacja, kreujaca wizerunek produktu
otwartego na nowosci 1 klientow. Na stronie prezentowane sa trzy atrakcje:
Rezerwat Niebieskich Zrodetl, Osrodek Hodowli Zubrow i Zalew Sulejowski,
notabene — dwa ostatnie sa bardzo lakonicznie omowione. Tutaj rowniez brak
jest mozliwosci skorzystania przez internet z zaproponowanej oferty.

Ciekawym rozwiazaniem dla skansenu bytaby mozliwo$¢ wirtualnej
wizyty albo chociaz obejrzenie go w widoku trojwymiarowym?’, np. po wysta-
niu wiadomosci tekstowej z telefonu komorkowego (w formie SMS-a dostepo-
wego). Wprawdzie zysk generowany w ten sposob nie bylby wysoki, jednak
mozna sadzié, ze zachgcitoby to turystow do osobistego skorzystania z oferty
skansenu.

5. Marketing w wyszukiwarkach — metoda poszerzenia grupy odbiorcow

Popularyzowana obecnie idea Web 3.0 opiera si¢ na zatozeniu, ze
glownym zrédtem informacji dla potencjalnego klienta nie sg juz znajomi,
z ktérych opinig zapoznawat si¢ na portalach spotecznosciowych i blogach,
ale wyszukiwarki internetowe, ktore grupuja informacje, czyniac je tatwiej
przyswajalnymi®'. Wprawdzie bezposrednim zrédtem pozostaje strona inter-
netowa, jednak technika znalezienia jej jest inna — juz nie jest polecona przez
znajomego, ale zaprezentowana przez wyszukiwarke.

W przypadku markowych produktéow turystycznych jest to szczegdlnie
istotne, poniewaz to dzigki wysokiemu pozycjonowaniu w wyszukiwarkach
mozliwe jest skuteczniejsze zaprezentowanie oferty. Zwigksza sig¢ rowniez

2 http://www.skansenpilicy.pl (23.07.2011).

30 H. Martel-Lawson, 200 Marketing Ideas for Your Website, Marketing Cues, Karrinyup
2004, s. 21-24.

31 Zob.: B. Gregor, B. Gotwald, Potencjal e-marketingu w kreowaniu wizerunku regio-
nu, w: Marketing terytorialny — konkurencyjnos¢ regionow, przedsiebiorstw a ochrona srodo-
wiska, red. W. Deluga, J. Dyczkowska, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej,
Koszalin 2011, s. 59-78.
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prawdopodobienstwo dokonania zakupu. Ma to tez znaczenie czysto wize-
runkowe — oferta prezentowana wyzej jest czgsto postrzegana jako lepsza.

Prawdopodobienstwo zapoznania sig przez internautg z wynikami wyszu-
kiwania dalszymi niz trzecia strona jest bardzo niewielkie, dlatego interesu-
jace z punktu widzenia menadzera produktu jest pozycjonowanie produktu
na pierwszych trzech stronach wyszukiwarek. Istotne jest, ze pozycjonowanie
w wyszukiwarkach zalezne jest od wybranych haset. Na przyktad po wpisa-
niu hasta: ,,wypoczynek t6dzkie” wyniki wyszukiwania na pierwszej stronie
wyszukiwarki Google obejmuja: Dwor Giemzow?*?, Hotel Podklasztorze™
(pozycjonowany rowniez ptatnie na hasto: ,,wakacje w 16dzkim”), Dworek
Biaty Domek3* oraz brokerow informacji turystycznej i biura podrézy. Juz
dla hasta: ,,atrakcje turystyczne todzkie” w wynikach widoczny jest jedynie
Bunkier w Konewce® i strony poswigcone ogodlnie atrakcjom turystycznym
regionu t6dzkiego. W kontekscie budowania marki produktu turystycznego
warto wyeksponowa¢ Hotel Podklasztorze, ktory nie tylko pozycjonuje sig
automatycznie (przez stowa kluczowe), ale rowniez korzysta z ptatnych form
Google AdWords, ktore umozliwiaja szybsze znalezienie si¢ na pierwszych
stronach wyszukiwarek. Platno§¢ odbywa si¢ z gory, jednak dziata na zasadzie
pay-per-click, co oznacza, ze placi si¢ tylko w przypadku kliknigcia w adres
ptatnika i wejscie przez klienta na jego strong.

Ciekawym sposobem pozycjonowania w wyszukiwarkach jest wymiana
linkow. Istnieje generalna zasada, ze w im wigkszej liczbie lokalizacji interne-
towych znajduje si¢ adres strony, np. www.ziemialodzka.pl, tym wyzej bedzie
on pozycjonowany w wyszukiwarkach¢. Dlatego bardzo popularnym zjawi-
skiem jest ,,wymiana linkow”. W przypadku markowych produktéw tury-
stycznych nalezy jednak pamigtaé, ze czasem umieszczenie linku do strony
produktu, np. na portalu pornograficznym, wprawdzie wptynie pozytywnie
na pozycjonowanie w wyszukiwarkach (duza liczba wej$¢ na strong portalu),
ale odbije si¢ ujemnie na wizerunku produktu turystycznego.

32 http://www.giemzow.pl (23.07.2011).

3 http://www.hotelpodklasztorze.pl (23.07.2011).
3 http://dworekbialydomek.pl (23.07.2011).

3 http://www.bunkierkonewka.eu (23.07.2011).

% QOczywiscie zasad jest zdecydowanie wigcej. Zob.: J. Oxer, How to Build a Website and

Stay Sane, wyd. 2, Lulu.com, Barking 2007, s. 128-139.
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6. Reklama internetowa, e-mailing i newslettery — tworzenie marki
i umacnianie jej w $wiadomosci odbiorcéow

Reklama internetowa, niezaleznie od tego, czy wystepuje w formie gra-
ficznej, czy tekstowej, czy jest reklama typu push czy pull’’, zmierza zawsze
do zaprezentowania oferty na rynku i zwigkszenia prawdopodobienstwa jej
zakupu®*. W przypadku produktéw turystycznych graficzna reklama inter-
netowa jest stosowana relatywnie rzadko i jest uzywana gtéwnie przy pro-
duktach juz znanych, dla wzmocnienia posiadanego potencjatu. A.K. Bhatia
shusznie zauwaza, ze reklama internetowa jest stosowana przede wszyst-
kim w celu stworzenia §wiadomosci i zainteresowania produktem®. Nalezy
zauwazy¢, ze w przypadku markowych produktéow turystycznych kluczowe
jest wlasnie zbudowanie $wiadomosci, poniewaz to Swiadomos¢ istnienia pro-
duktu jest podstawa mozliwosci budowania marki produktu*.

S.J. McMillan stusznie sugeruje, ze w zaleznosci od celu kampanii rekla-
mowej stosuje si¢ jej rézne warianty. Do inicjowania kontaktu z klientem
stuza: spam, mate graficzne i tekstowe reklamy (w tym ptatne pozycjonowa-
nie), natomiast zwrdceniu uwagi i wymuszeniu kontaktu sprzyjaja reklamy
typu pop-up i wielkoformatowe. W informowaniu wykorzystuje si¢ gtownie
newslettery, a pogtebieniu relacji — strony firmowe, blogi, spotecznosci i gry
internetowe*'. Intrygowa¢ moze fakt, ze McMillan uznaje spam za technike
komunikacji z klientem. Prawdopodobnie jest to spowodowane przede wszyst-
kim réznicami w prawie europejskim i prawie amerykanskim oraz uznaniem
za spam kazdej wiadomosci, ktora nie byta zamowiona (rowniez mailingu

37 Por.: Y. Xingpu, Internet as a push-and-pull advertising medium: assessing Internet

users’ beliefs about and attitudes toward pop-up advertisements and search-engine sponsored
links, dysertacja doktorska, Southern Illinois University Carbondale, http://proquest.umi.com/
pqdlink? (12.04.2011), s. 5-137.

3 M. Lee, C. Johnson, Principles of Advertising: a Global Perspective, wyd. 2, The
Haworth Press Inc., Binghamton 2005, s. 206.

% A.K. Bathia, International Tourism Management, Sterling Publishers, New Delhi 2008,
s. 182.

40 A. Young, Brand Media Strategy: Integrated Communications Planning in the Digital
Era, Palgrave Macmillan, New York 2010, s. 19—120.

4 S.J. McMillan, Internet Advertising: One Face or Many?, w: Internet Advertising:

Theory and Practice, eds. D.W. Shumann, E. Thorson, Lawrence Erlbaum Associates Inc.,
Mahwah 1999, s. 15-36.
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korzystajacego z zewngtrznych baz danych). Wydaje sig, ze w przypadku mar-
kowych produktow turystycznych w Polsce najczesciej stosuje sie techniki
stluzace do informowania i poglgbienia relacji, rzadziej natomiast — do inicjo-
wania kontaktu.

Stosowane techniki komunikacji z klientem mozna tez podzieli¢ w zalez-
nosci od poczatkowej personalizacji, rozumianej jako znajomos$¢ danych klienta
i jego potrzeb, co ilustruje rysunek 4. Reklama tym rézni si¢ od e-mailingu
i newsletterow, ze jest adresowana do wszystkich potencjalnych odbiorcow.
Chociaz internet daje mozliwos$¢ lepszego targetowania, nadal jednak tylko
stowa kluczowe wyszukiwane przez klienta moga stanowi¢ pewne zrodio
wiedzy na temat jego oczekiwan.

Qy O Portale

ewsletter spoiecznos’-

O E- ciowe
mailing

(o) Reklama

tekstowa

O Reklama
graficzna

Rysunek 4. Dzialania promocyjno-komunikacyjne w internecie w zaleznosci od
stopnia personalizacji

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

E-mailing zwiazany jest z konieczno$cig posiadania adresu e-mailowego
1 zgody na przestanie informacji handlowej do odbiorcy. Dlatego najczesciej
korzysta si¢ w tym przypadku z wiasnych lub udostepnionych komercyjnie
baz danych. Wtedy dane klienta s znane i istnieje wigksza mozliwo$¢ skiero-
wania wiadomosci do precyzyjnie okreslonej grupy docelowej. Newslettery
wymagaja samodzielnej deklaracji uzytkownika o checi ich otrzymywania,
dlatego stanowia jedno z najbardziej zaawansowanych narzgdzi komunikacji**.

42 Portale spoteczno$ciowe zostana omowione oddzielnie w dalszej czgéci pracy.
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W przypadku markowych produktow turystycznych kampanie e-mailowe
sa relatywnie mato popularne. Jesli wystepuja, obejmuja raczej prezentacje
oferty miasta badz regionu, a nie danego produktu. Czgsciej stosowane sa
newslettery .

Sposrod 14 najwigkszych atrakcji turystycznych regionu todzkiego* kam-
pani¢ mailingowa przeprowadzit tylko Hotel Podklasztorze®, proponujac waka-
cyjny wypoczynek dla rodzin. Mailing zawieral krotki tekst powitalny z oferta
przestang w zataczniku (w postaci tekstowego pliku w formacie *.pdf).
Newslettery wysylaja: Manufaktura, Biata Fabryka (korzystajac z bazy Muzeum
Widkiennictwa w Lodzi), Muzeum Kinematografii w Lodzi, Nowy Cmentarz
Zydowski w Lodzi i Termy Uniejow, a wiec zaledwie pie¢ podmiotow (36%).

7. Media spolecznos$ciowe i ich potencjal marketingowy

Media spotecznosciowe sg intensywnie wykorzystywane w marketingu
jako $rodek komunikacji. Czym sa? L. Safko przedstawia bardzo krotka
1 bardzo adekwatna jednocze$nie odpowiedz: ,,media spotecznosciowe to te
media, ktorych uzywamy, by by¢ spotecznymi (lub cztonkami spoteczno-
$ci)™®. Media spoteczno$ciowe sg systemem technologicznych i technicznych
rozwigzan, ktorych uzywaja ludzie, by si¢ sprawniej komunikowacé*’. Nalezy
zauwazy¢, ze Safko ma na mysli nie komunikowanie komus czego$ (komuni-
kacje jednokierunkowa), ale komunikacje¢ dwukierunkowa (zawierajaca
feedback)®.

4 Ze wzgledu na bardzo rzadkie stosowanie tych technik zrezygnowano z ich doktadnego opisu.
Wigcej na temat e-mailingu i newsletterow w marketingu zob.: B. Gotwald, Wykorzystanie Internetu
w promocji produktu, firmy, marki, w: Przedsiebiorstwo XXI wieku — nowoczesne trendy w biznesie,
red. M. Gomotka, C. Giza, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2009, s. 81-94.

4 Badania przeprowadzone zostaty w ramach projektu Turyzm dla Regionu — Zintegrowany
Program Rozwoju Doktorantow, wspotfinansowanego ze $rodkéw UE w ramach EFS.

45 W badaniach wyloniono jako atrakcjg turystyczna Opactwo Cystersow Sulejow Podklasztorze,
jednak Hotel Podklasztorze jest integralng czgscia atrakcji, dlatego zostal wiaczony w badania.

4 L. Safko, The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies for Business Success,
John Wiley & Sons, Hoboken 2010, s. 3.

47 Tamze, s. 4-5.

4 M.J. Bietz, Interactivity and Electronic Communication: an Experimental Study of
Mediated Feedback, fragment dysertacji doktorskiej, The University of Michigan 2008, http://
books.google.com/books?id=5af90B2LpfgC (23.07.2011).
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W przypadku markowych produktow turystycznych obecnie kluczowym
elementem komunikacji z klientami sa portale spotecznosciowe*. Warto
zauwazyc, ze portale spotecznosciowe (ktdrych na polskim rynku dziata ok.
250, a 37 z nich jest regularnie odwiedzanych przez min. 500 tys. uzytkowni-
kow?") daja mozliwos¢ wielorakiej komunikacji z klientem. Dziatania obej-
muja: stworzenie fanpage’u, stworzenie profilu osobowego, zapraszanie zna-
jomych, zapraszanie do uczestnictwa w eventach i promocjach, proszenie
o polecanie znajomym itd.*! Dzigki natychmiastowej komunikacji i relatyw-
nie duzej liczbie wirtualnych znajomych wokot produktu tworzy sig tzw. buzz,
czyli szum, zainteresowanie™. Istotne jest, zeby produkt byt na tyle spojny
i dojrzaty, by buzz byt pozytywny. Jest to zwiagzane z drugim mechanizmem —
zle informacje sa bardziej no$ne niz pozytywne.

D. Evans w swojej ksiazce Social Media Marketing an Hour a Day pro-
ponuje schemat dziatania oparty na podejmowaniu zré6znicowanych aktywno-
Sci przez caty tydzien po jednej godzinie dziennie. Zaznacza przy tym, ze ta
godzina obejmuje aktywno$¢ na jednym portalu. Im wigksza jest liczba
portali, na ktérych promowany jest produkt, tym wigcej czasu nalezy spedzic,
by sprawnie komunikowac¢ si¢ z rynkiem®. Wydaje si¢ to zatozeniem nieuza-
sadnionym lub w niewystarczajacym stopniu wyjasnionym. Godzina dzien-
nie jest czasem wystarczajacym, jesli rozbita jest na cykle kilkuminutowe,
poniewaz tylko natychmiastowe lub prawie natychmiastowe odpowiedzi
zapewni¢ moga produktowi pozytywna rozpoznawalno$¢, a przez to — zbudo-
wacé marke’*.

4 W mniejszym stopniu za istotne uznaje si¢ blogi, poniewaz komunikacja ograniczona
jest do dodawania komentarzy i odpowiadania na nie albo przenoszona jest na forum zintegro-
wane z blogiem.

0 B. Gregor, M. Gasinska, Portale spofecznosciowe jako kanal komunikacji marketingo-
wej, Wydawnictwo Politechniki Czg¢stochowskiej, s. 3 (praca w druku).

S M. Golden, Social Media Strategies for Professionals and Their Firms, John Wiley
& Sons, Hoboken 2011, s. 93—116.

52 E. Rosen, The Anatomy of Buzz: How to Create Word-of-Mouth Marketing, Doubleday/
Currency, New York 2002, s. 28-77.

3 D. Evans, Social Media Marketing an Hour a Day, Wiley Publishing, Indianapolis
2008, s. 55-76.

% D. Kehrer, 6 Business Tips for Facebook Success, http://www.bizbest.com/6-new-busi-
ness-tips-for-facebook-success (18.04.2011).
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Wzorowym przyktadem prowadzenia konta markowego produktu tury-
stycznego na portalu Facebook.com jest profil Manufaktury®. Posty publiko-
wane sa codziennie (najczesciej po trzy—cztery posty w ciagu jednego dnia).
W warstwie tresci dotycza nie tylko samego produktu i produktéw dodat-
kowych, ale tez miasta (Lodzi), szeroko rozumianej kultury i rozrywki oraz
interesujacych ludzi. Na uwage zasluguje rowniez silna integracja rzecznika
prasowego Manufaktury i jej profilu z sama Manufaktura. Jest to przyktad
silnej autoidentyfikacji z marka, ktéra przenosi si¢ na pozytywna oceng pro-
duktu przez otoczenie.

Podsumowanie

Wspoblczesnie e-marketing wplywa istotnie na kreowanie rzeczywisto-
$ci, rowniez marketingowej. Komunikacja z klientami odbywa si¢ glownie
w internecie, co jest zwiazane z tatwa dostgpnoscia tego medium i duza $wia-
domos$cia menadzeréw w tym zakresie. Wydaje sig, ze w przyszlosci w zakre-
sie kreowania markowych produktow turystycznych najszybciej bedzie roz-
wija¢ si¢ komunikacja z klientami przy uzyciu mediow spolecznoscio-
wych 1 wyszukiwarek. Bardzo duzy potencjat ma poszerzona rzeczywisto$¢
(augmented reality)’’, ktora ma szans¢ zrewolucjonizowa¢ proces tworzenia
markowego produktu turystycznego w ciagu najblizszych trzech—pigciu lat.
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Summary

Contemporary e-marketing is an important part of brand building process. Due
to accessibility of Internet and a growth in competition in tourism industry, the scope
of communication activities is broaden and deeply analyzed. To be more efficient
in marketing activities in Internet, there is a need for systematized attitude. This
article is an attempt to set marketing activities in Internet in order and present the
way of using them on chosen examples.



