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Promocja w rozwoju sylwanoturystyki

Streszczenie. Sylwanoturystyka wigze sie z rozwojem ruchu turystycznego na obszarach les-
nych®. Intensyfikacja tej formy wypoczynku stwarza szanse aktywizacji wielu jednostkom
gospodarczym i obszarom o szczegdlnie wysokim stopniu zalesienia. Obszary lesne cechuja
niepowtarzalne i jedyne w swoim rodzaju walory turystyczne, ktére powinny by¢ skutecznie
promowane. Opracowanie przedstawia zalety sylwanoturystyki jako formy wypoczynku, moty-
wy jej uprawiania oraz srodki promocji wptywajace na jej dynamiczny rozwaj.
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Wstep
Wielu specjalistéw zajmujacych sie turystyka zadaje pytanie, czy markowe produkty
turystyczne wymagajg stosowania srodkdw promocji. Promocja to oddziatywanie na
ustugobiorcow, polegajgce na przekazywaniu informacji, ktére majag w odpowiednim
stopniu zwiekszy¢ wiedze na temat produktédw w celu stworzenia dla nich jak najwiek-
szego zapotrzebowania na rynku. Przedmiotem promoc;ji jest produkt turystyczny. Kaz-
dy produkt, w stosunku do ktdérego stosuje sie srodki promocji, jest chetniej nabywany.

Wspdtczesnie trudno jest sobie wyobrazi¢ dziatalnosé jakiegokolwiek podmiotu go-
spodarczego badz instytucji bez stosowania czynnosci i srodkéw pobudzajacych sprze-
daz. Klient, poszukujac produktu na rynku ma o nim pewne wyobrazenie przed podje-
ciem decyzji o jego zakupie. Promocje mozna réwniez okresli¢ jako pozacenowa forme
konkurencji. Podmioty o orientacji marketingowej wykorzystujg promocje, aby osiggnaé
wczesniej zaplanowane cele. Promocja to takze prowadzenie wszelkich dziatan maja-
cych na celu zwiekszenie stopnia znajomosci produktéw, marki i firmy przez potencjal-
nych kontrahentéw. Dziatania promocyjne majg w efekcie przyczyni¢ sie do zwiekszania
popytu na produkty badz ustugi oferowane przez dany podmiot.

Sylwanoturystyka (turystyka na obszarach lesnych) odgrywa znaczaca role w zyciu
spotecznym, spetniajac istotne funkcje ekologiczno-spoteczne, zdrowotne i rekreacyjne.
Obszary lesne ze wzgledu na ich zasoby stwarzajg sprzyjajgce warunki do realizacji wielu

1 K. Michatowski, B. tagowska: Wybrane elementy turystyki wiejskiej ze szczegdlnym uwzglednieniem
turystyki i rekreacji na obszarach zalesionych, [w:] M. Jalinik (red.), Rozwdj turystyki na obszarach wiej-
skich, Wydawnictwo Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2007, s. 127.
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celéw zwigzanych z turystyka i rekreacja, a gtéwnie pozwalajg osiggnad cele poznawcze,
wypoczynkowe, rekreacyjne i zdrowotne.

Obszary lesne wymagajg szczegodlnej i rzetelnej informacji o miejscach atrakcyjnych
— jest wiele miejsc niewykorzystanych w celu wypoczynkowym. Dlatego tez powinna
ulec poprawie skutecznos¢ promocji takich miejsc. Wéwczas sylwanoturystyka stanie
sie jeszcze bardziej popularng forma wypoczynku wsréd mieszkaricdw zaréwno obsza-
réw miejskich, jak i wiejskich.

Celem opracowania jest przedstawienie znaczenia promocji w rozwoju sylwanotury-
styki i motywdw jej uprawiania, wykorzystujac najbardziej znang literature specjalistycz-
na.

Znaczenie promocji w dziatalnosci turystycznej

Istotng determinantg ksztattujaca popyt i podaz w dziatalnosci turystycznej jest pro-
mocja. Termin ten pochodzi od tacinskich wyrazéw promotio i promovere, oznaczaja-
cych poruszanie sie naprzdd, poszerzenie, szerzenie czegos$ lub awansowanie kogos. Sg
to wszelkie dziatania, zardwno informacyjne, jak i propagandowe, ktérych celem jest
zwiekszenie stopnia znajomosci produktu, marki i firmy przez potencjalnych klientéw?.
Ta definicja opisuje promocje w znaczeniu waskim, lecz istnieje réowniez szerokie uje-
cie, w ktérym promocja rozumiana jest jako komunikacja marketingowa®. Z kolei J. Al-
tkorn postrzega promocje jako system majgcy sprzezenie zwrotne, bedgce osnowg dla
systemu komunikacji z klientem. W takim systemie narzedziami komunikacji sg szero-
ko rozumiane elementy kompozycji marketingowej, a w znaczeniu Scistym — posrednie
i bezposrednie sposoby aktywizacji sprzedazy®. Istotg takiej komunikacji jest pozyskiwa-
nie statych klientéw w warunkach silnej konkurencji rynkowej°. Takie dziatania maja stu-
2y¢ zarowno podmiotom matym, srednim, duzym, jak i mikroprzedsiebiorstwom w celu
zwiekszania sprzedazy towardéw i ustug. Promocja obejmuje informowanie i przekony-
wanie klientéw o solidnosci i doswiadczeniu podmiotu gospodarczego oraz o jakosci
produktu turystycznego. Petni trzy podstawowe funkcje wynikajgce z jej celéw: infor-
macyjna, pobudzajacg i konkurencyjna.

Wykorzystanie promocji ma szczegélne znaczenie w przypadku przedsiebiorstw i in-
stytucji dopiero wchodzacych na rynek lub w sytuacji, gdy zamierzajg pozyska¢ nowy
segment rynku. Jezeli ustugodawca nie dostarczy odpowiednich informacji, wowczas
ustugobiorca moze nie wiedzieé o istnieniu danego produktu czy podmiotu gospodar-
czego. Wielko$¢ dziatan promocyjnych zalezy réwniez od skali produkcji i rodzaju $wiad-
czonych ustug. W przypadku niewielkiej produkcji promocja nie musi by¢ tak nasilona,
jak w firmach o profilu produkcyjnym na duzg skale. Podobnie jest w instytucjach swiad-
czacych réznego rodzaju ustugi.

2 pPh. Kotler: Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 1994.

3 ).W. Wiktor: Promocja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.

4 ). Altkorn: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997.
5 J.W. Wiktor: Promogja..., op.cit.
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W dziatalnosci przedsiebiorczej ustugodawcy najczesciej postuguja sie réznego ro-
dzaju srodkami promocji, do ktérych nalezy zaliczy¢: reklame, dziatania public relations,
sprzedaz osobistg, promocje uzupetniajaca (promocje sprzedazy), sponsoring i mecenat
(rys. 1). W dziatalnosci turystycznej zazwyczaj stosuje sie wszystkie z przedstawionych
srodkéw promociji, jednak ich wybdr w odniesieniu do danego produktu musi by¢ prze-
myslany®. Dlatego tez bardzo waine jest, aby w komdrkach organizacyjnych znalezli sie
ludzie kompetentni, bo od nich w duzym stopniu bedzie zalezato funkcjonowanie pod-
miotdw gospodarczych w gminach, powiatach, wojewddztwach i na szczeblu krajowym.

Prasa, radio, foldery, TV,
przesytki pocztowe,
listy reklamowe, bilbordy,
plakaty reklamowe,
etykiety, artykuty

Pokazy firmowe, festyny,
konferencje prasowe,
seminaria, wycieczki,
relacje prasowe,

targi, wydawnictwa, wywiady

RELATIONS

REKLAMA

SPONSORING

Dotacje oraz rézne
Sl RODKI | MECENAT sposoby dziatania

w interesie spotecznym,
PROMOCIJI politycznym i kulturalnym

SPRZEDAZ || OSOBISTA

PROMOCIA NZUPELNIAJACA

Konkursy, upominki, upusty
cenowe, prowizje, prezenty,
marze handlowe, daniny,
bezptatne ubezpieczenia
ustugobiorcéw

Sprzedaz w obiekcie,
przez Internet, przez fax,
telefonicznie,

W miejscu zamieszkania

Rysunek 1. Srodki promocji

Zrédto: opracowanie wtasne.

5 M. Jalinik: Marketing turystyczny ze szczegélnym uwzglednieniem promocji obszaréw chronionych,
[w:] W. Chizniak (red.), Turystyka i rekreacja na obszarach przyrodniczo cennych w regionach transgra-
nicznych pétnocno-wschodniej Polski, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2009.
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Skuteczne korzystanie ze sSrodkéw promocji w duzej mierze zalezy od kreatywnosci i ak-
tywnosci lokalnych wtadz samorzadowych. Dobra promocja regionalna bazuje gtdwnie
na unikalnych cechach regionu, a takze eksponowaniu tych waloréw, ktére dany region
wyrdzniajg i powodujg, Ze staje sie on atrakcyjny dla potencjalnego turysty.

Biorgc pod uwage mozliwosci, jakie daje dzisiaj szeroko rozumiana komunikacja spo-
teczna, nalezy wykorzystac takie kanaty informacyjne, ktdre przyczynia sie do stworze-
nia spojnego systemu informacji i promocji turystycznej. Dobra marka produktu tury-
stycznego i réznorodnosc stosowanych narzedzi marketingowych to klucz do sukcesu.
Obecnie na rynku turystycznym coraz czesciej siega sie po nowoczesne srodki promocji,
takie jak Internet czy rozwigzania mobilne. Wykorzystuje sie technologie geolokalizacji
GPS, rozwigzania audio i video, rozne formy wizualizacji przestrzeni, np. poprzez mode-
ling 3D czy wirtualne spacery’.

Promocja powinna uwzglednia¢: budowanie reputacji podmiotu gospodarczego oraz
stworzenie jego marki handlowej, prezentacje korzysci dostarczanych poprzez zakup
oferty, wyrdznianie oferty turystycznej na tle innych konkurencyjnych ofert i informo-
wanie potencjalnych klientéw o podjeciu dziatalnosci i ofercie ustugowej (maksymalnie
duzej liczby ustugobiorcdw w przypadku rozpoczynania dziatalnosci)®.

W nowoczesnej promocji istotne jest wspoétdziatanie réznych narzedzi i form przeka-
zu komunikatéw promocyjnych i informacyjnych w taki sposoéb, aby zwiekszy¢ efektyw-
nos¢ dotarcia z komunikatem do odbiorcy, zoptymalizowaé koszt jednostkowy danego
komunikatu oraz odpowiedzie¢ na faktyczne potrzeby turystéw, uwzgledniajgce proces
podejmowania typowych decyzji dla produktéw turystycznych.

Motywy uprawiania sylwanoturystyki

Bardzo atrakcyjnym i unikatowym rodzajem aktywnosci turystycznej, wyrdznionym ze
wzgledu na miejsce docelowe, jest turystyka na obszarach lesnych, ktdrg okresla sie
mianem sylwanoturystyki. Jest organizowana w czasie wolnym od pracy zawodowej
i stanowi istotny rodzaj czynnego wypoczynku, przyczyniajgc sie do zapobiegania mie-
dzy innymi rozwojowi chordb cywilizacyjnych.

Istnieje kilka definicji pojecia motyw, ale za M. Ossowska mozna przyjagé, ze jest to
czynnik psychiczny, wyznaczajacy postepowanie w danej sytuacji®. Wigzac motywy z po-
trzebami cztowieka, mozna przyja¢, ze motyw to mechanizm lub zespét mechanizméw
wewnetrznych, powodujgcych i organizujgcych dziatania ludzkie ze wzgledu na zaspo-
kojenie potrzeb'. Duza réznorodnosc¢ teorii motywacji wcale nie oznacza, ze sg one
diametralnie rézne.

7 T. Ostrowski: System promoc;ji oferty turystycznej i kulturalnej Krainy Jeziora Mucharskiego, Fundacja
Miejsc i Ludzi Aktywnych, Krakéw 2013, s. 4.

8 L. Strzembicki: Marketing w agroturystyce, [w:] L. Strzembicki, B. Brejwo (red.), Wczasy pod grusza,
Zachodnie Centrum Organizacji, Zielona Goéra 1995.

9 M. Ossowska: Motywy postepowania, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1958.

10 K. Przectawski: Cztowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Albis, Krakéw 1996, s. 40.
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Zainteresowanie wykorzystaniem laséw w celach rekreacyjno-turystycznych obser-
wuje sie przynajmniej od potowy XIX wieku. Las, poza funkcjami gospodarczymi, petni
réwniez funkcje pozaprodukcyjne, w tym zdrowotne, turystyczne, rekreacyjne, edu-
kacyjne i wiele innych bezposrednio zwigzanych z wypoczynkiem i rekreacjg. Obszary
le$ne s pozagdanym terenem do uprawiania réznych rodzajéw i form turystyki', np. tu-
rystyka piesza, rowerowa, konna?. Wykorzystuje ona infrastrukture leéno-rekreacyjna
i organizowana jest czesto przez leénikow?®.

Rozwdj sylwanoturystyki stwarza szanse aktywizacji gospodarczej wielu jednostkom
gospodarczym i obszarom o szczegdlnie wysokim stopniu zalesienia. Turystyka na tere-
nach lesnych stanowi istotny rodzaj odpoczynku, zapobiegajac rozwojowi choréb cywi-
lizacyjnych oraz niweluje skutki stresu, tak charakterystyczne dla wspdtczesnej cywiliza-
cji**. Spetnia takze rozmaite funkcje pojmowane jako efekt powigzar turystyki z zyciem
codziennym, w ktédrym funkcjonuje i sie rozwija. Do jej organizacji niezbedne sg umie-
jetnosci i kreatywnos¢ oparta na przedsiebiorczosci.

Nie we wszystkich miejscach i miejscowosciach stosuje sie promocje wypoczynku
na obszarach lesnych. Jest wiele atrakcyjnych obszaréw, o ktdrych spoteczeristwo nie
ma zadnej wiedzy ani nawet podstawowej informacji o ich istnieniu, a nadaja sie one
do uprawiania réznych form turystyki. Niewiele jest tez informacji trafiajgcych do ustu-
gobiorcéw na temat zalet sylwanoturystyki, np. o sprzyjajacym mikroklimacie, spoko-
ju, nieskazonym $rodowisku, mozliwosci korzystania z runa lesnego czy tez ,,fabryki
tlenu”. Sg to zalety tej formy turystyki, ktérg nalezy eksponowac poprzez rézne $rodki
promocji.

Do uatrakcyjniania sylwanoturystyki moga stuzyé sciezki dydaktyczne (wyposazone
w stosowne tablice informacyjne), tgcznie z miejscami odpoczynku (parkingi i miejsca
biwakowe), zorganizowane na terenie obszaréw lesnych, $ciezki piesze i rowerowe,
wieze widokowe, wiaty, zadaszenia, paleniska. Moga to tez by¢ osrodki wypoczynkowe,
osrodki edukacji ekologicznej (osrodki lesnych komplekséw promocyjnych — LKP), kem-
pingi, kwatery mysliwskie i pokoje goscinne.

Turystyczna uzyteczno$é lasdw uzalezniona jest przede wszystkim od typu siedliska,
sktadu gatunkowego, wieku drzewostanow i stopnia ich uszkodzenia, morfologii terenu
(lasy porastajgce miejsca o duzych spadkach lub podatne na szybka degradacje, np. na
piaszczystych wydmach, nie mogg by¢ przeznaczone do wypoczynku). W opinii tury-
stow'®, najwyzsza atrakcyjnoscig wyrdzniajg sie kompleksy le$ne wystepujace w rejo-
nach o urozmaiconej rzezbie terenu oraz w otoczeniu zbiornikdw wodnych.

1 W.W. Gaworecki: Turystyka, PWE, Warszawa 2010, s. 20-21.

12 K. Michatowski, B. tagowska: Wybrane elementy turystyki wiejskiej..., op.cit., s. 126—130.
www.maskulinskie.bialystok.lasy.gov.pl/.../-/asset...-/pop_up?_ (dostep: 28.10.2017).

B. Muszynska: Walory zdrowotne zbiorowisk lesnych, [w:] K. Pieriko$ (red.), Problemy turystyki i re-
kreacji w lasach Polski, Wydawnictwo PTL, Komisja Inzynierii Lesnej i Gospodarki Wodnej, Warszawa
2000.

5 M. Jalinik: Mozliwosci rozwoju sylwanoturystyki na obszarze Puszczy Biatowieskiej, [w:] Ekonomicz-
ne Problemy Turystyki 2016, 1(33), s. 316.

13
14
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Najwazniejszy, jak sie wydaje, jest wypoczynek zwigzany z poprawg zdrowia fizycz-
nego i psychicznego. Jest to niezbedne do utrzymania i poprawy sprawnosci ogolnej
cztowieka. Do uprawiania sylwanoturystyki giéwnie nadajg sie: parki narodowe, parki
krajobrazowe, puszcze, obszary chronionego krajobrazu, obszary Natura 2000, rezerwa-
ty przyrody, lasy miejskie i podmiejskie i inne.

Stosowane $rodki promoc;ji

Najbardziej rozpowszechnionym instrumentem w komunikacji na rynku jest reklama.
Stowo reklama pochodzi od tacifiskiego wyrazu reclamare, oznaczajacego hatasowanie,
robienie wrzawy. W krajach anglojezycznych na okreslenie reklamy uzywa sie bardzo
podobnego znaczeniowo terminu: advertising, ktéry pochodzi od czasownika adver
— odwrdcié. Advertising to nic innego, jak precyzyjny zabieg odwrdcenia uwagi i skie-
rowania jej na konkretny produkt. Jeszcze w drugiej potowie XIX w. reklama nie bytfa
bezposrednio zwigzana z procesem produkcji. Kiedy na rynku ukazywat sie nowy pro-
dukt, robiono wokét niego hatas. Pierwszym narzedziem, ktére wdéwczas wykorzystano
w reklamie, byt krzyk. Targ, jarmark, bazar wymagat, aby skuteczna reklama byta przede
wszystkim gtoéna.

Reklama jest jednym z najczesciej stosowanych sposobdw komunikowania sie pod-
miotu gospodarczego z otoczeniem. Stanowi istotny sktadnik struktury marketingu,
wyraznie oddziatywajacy na zachowanie okreslonej grupy ustugobiorcéw?’. W waskim
ujeciu tym terminem mozna okresli¢ wszelkie dziatania w sferze gospodarczej, ktérych
celem jest, za pomocg prawdziwych informacji na temat konkretnych towardw/ustug,
zwrécenie uwagi potencjalnych odbiorcéw. Szerokie ujecie dotyczy natomiast wszyst-
kich dziatan prowadzacych do upowszechnienia okreslonych informacji na temat ludzi,
firm, idei, rzeczy w celu ich popularyzacji®.

Reklama to bezosobowa, odptatna, zgodna z prawem i dobrymi obyczajami forma
przekazywania informacji rynkowych dotyczacych bogatej propozycji. Wykorzystywana
przez przedsiebiorstwa, instytucje, organizacje niehandlowe wywiera znaczny wptyw
na decyzje i zachowania okreslonej grupy ustugobiorcow za posrednictwem Srodkéw
masowego przekazu. Dotyczy to komunikacji w odniesieniu do produktu, ustugi, instytu-
cji i idei®®. Reklama, public relations, sprzedaz osobista, promocja uzupetniajaca, spon-
soring i mecenat bezposrednio sprzezone ze sobg stanowig tzw. marketing mix, czyli
system komunikacji marketingowe;j.

Celem reklamy jest zazwyczaj przekonanie ustugobiorcéw o zaletach produktu. Po-
przez przekazanie pozytywnych informacji, ustugodawca stara sie zainteresowaé pro-
duktem, wzbudzi¢ pragnienie posiadania go i w ten sposdb doprowadzié¢ do zawarcia

16 A, Benedikt: Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 2005, s. 13.

175, Altkorn (red.): Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2001, s. 309.

8 M. Baranska: Reklama i jej ograniczenia. Standardy europejskie a prawo polskie, Wydawnictwo Pol-
text, Warszawa 2011, s. 24.

19 A. Grzegorczyk: Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 28.
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transakcji kupna-sprzedazy. Okresla sie jg jako kazdg masowa forme przekazywania przez
okreslonego ustugodawce informacji dotyczacych produktu lub ustugi. W tym przypad-
ku istotne jest podtrzymywanie istniejgcego popytu oraz zdobycie nowych nabywcéw
na oferowane produkty lub ustugi. Do najpowszechniej stosowanych reklam zalicza sie
reklame internetowa, ktéra powinna zawiera¢ doktadne i niezbedne informacje o ofer-
tach. Skuteczna reklama najczesciej jest elementem dziatan zespotowych i dlatego jej
stosowanie czesto wymaga ponoszenia dos¢ duzych kosztéw. Z kolei public relations to
Swiadomie zaplanowane dziatanie ustugodawcow, ktérego celem powinno byé dopro-
wadzenie do zbudowania i utrzymywania pozadanych relacji podmiotu gospodarczego
z otoczeniem (blizszym i dalszym), czyli osobami lub grupami osdb (instytucje, media,
organizacje, pracownicy, klienci), prowadzac do pozyskania jak najwiekszej liczby ustu-
gobiorcéw, zwolennikéw i poplecznikéw?.

Zaréwno termin public relations, jak i jego zastosowania w praktyce pojawity sie na
poczatku XX wieku w USA. Nawet tam zastosowanie oraz pojecie public relations nie
jest rozumiane jednoznacznie. Dziedzina ta taczy w sobie elementy wielu dyscyplin na-
ukowych (np. socjologii, ekonomii, psychologii, filozofii), co staje sie jednym z powoddéw
trudnosci w jej zdefiniowaniu. Istnieje obecnie ponad dwa tysigce definicji tego pojecia
i liczba ich ciagle sie zwieksza?’.

Poprzez public relations dazy sie do uzyskania przychylnych opinii, tworzy korzystny
wizerunek podmiotu gospodarczego oraz reaguje na niekorzystne informacje i negatyw-
ne zjawiska. Public relations jest takze funkcjg zarzadzania obejmujaca takie zadania,
jak: wnioskowanie (przewidywanie), analize i interpretacje opinii publicznej, nastawie-
nie do problemdw, ktére moga wywiera¢ pozytywny lub negatywny wptyw na dziatal-
nos$¢ i plany organizacji oraz doradzanie kierownictwu wszystkich szczebli (poziomow)
organizacji w sprawach zasad dziatania i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich
publicznych aspektéw oraz spotecznej i obywatelskiej odpowiedzialnos$ci wtasnej orga-
nizacji?.

Public relations to umiejetnos¢ (sztuka), a takze dziedzina nauk spotecznych doty-
czaca analizowania trendéw zmian opinii, przewidywania ich konsekwencji, doradzania
przywédcom organizacji oraz wdrazania planowanych programéw dziatania korekcyj-
nego, ktére bedg stuzyty zaréwno interesom organizacji, jak i spotecznosci?®. Public re-
lations jest wazny réwniez na rynku débr przemystowych, szczegdlnie w przypadku du-
zych zaktaddw, czesto ucigzliwych dla otoczenia (zaktady chemiczne, farmaceutyczne,
wytwornie pasz). W mniejszych instytucjach i firmach najczesciej nie ma dziatéw pub-
lic relations (lub choéby oséb za to odpowiedzialnych). Mimo ze celem bezposrednim
public relations nie jest osigganie zyskow, to w dtuzszym okresie budowa pozytywnego

20 K, Wojcik: Public Relations od A do Z, t. 1, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1997, s. 23.

2L T. Goban-Klas: Public relations, czyli promocja reputacji — pojecia, definicje, uwarunkowania,
Business Press, Warszawa 1997, s. 19.

22 F Ronnenberger, M. Riihl: Theorie der public relations. Ein Etwurf, Westdeutscher Verlag, Opladen
1992, s. 49.

2 T, Goban-Klas: Public relations..., op.cit., s. 20.
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wizerunku oraz ksztattowanie go w sposob przemyslany powoduje wzrost zaufania do
organizacji, a co za tym idzie zwiekszenie wptywow. Z tego powodu kazda instytucja,
ktdéra chce sie liczy¢ na rynku, powinna inwestowac w dziatalnos$¢ public relations.

Jeden z najstarszych srodkéw promocji to sprzedaz osobista (zwana takze promocjg
osobistg) — element sktadowy promotion-mix (promocyjnego marketingu). Jest to oso-
biste polecanie produktéw lub ustug przez okreslonego ustugodawce lub negocjatora,
ktdéry pojawia sie gtdwnie na rynku produkcyjnym. Jest to werbalna prezentacja produk-
tu lub ustugi polegajaca na przeprowadzeniu rozmowy z jednym lub wiekszg liczbg po-
tencjalnych nabywcéw w celu dokonania sprzedazy®*. Rozmowa czesto jest potgczona
z mozliwoscig obejrzenia, a nawet wyprébowania produktu. Ze wzgledu na skompliko-
wany rodzaj oferty, czesto niepowtarzalny, zawierajacy wiele szczegétéw technicznych,
doradztwo, fachowo$é sprzedawcy, jest czesto bardziej pozgdana od jego zdolnosci
handlowych. Ustugodawca, oprécz pozyskania nowego klienta, ma takze za zadanie
utrzymanie z nim statego kontaktu, rozwigzywanie problemoéw i doradzanie w sprawach
zwigzanych ze sprzedazg produktu. Instytucje i firmy bardzo czesto organizuja réznego
rodzaju szkolenia, seminaria, spotkania i wycieczki, aby mdéc w sposdb nieformalny na-
wigzac¢ kontakt z ustugobiorcg, uzyskac jego zainteresowanie i w efekcie sprzedaé pro-
dukt. Sprzedaz osobista moze przyjmowac dwie formy:

— bezposrednig (rozmowa ustugodawcy z ustugobiorca, negocjacje przedstawiciela
podmiotu gospodarczego z potencjalnym odbiorcg produktow);
— posrednia (kontakt telefoniczny, e-mailowy lub listowny).

Sprzedaz osobista ma wiele zalet. Za najwazniejszg z nich mozna uzna¢ dwukierun-
kowy przeptyw informacji. Sprzedawca w trakcie prezentacji pomaga klientowi skonkre-
tyzowac jego potrzeby oraz oczekiwania, czasem odkrywa jeszcze nieujawnione fakty
oraz precyzuje sposoby ich rozwigzania®. Zbiera przydatne informacje dotyczace opinii
o produkcie oraz oczekiwania klienta dotyczgce danego produktu. Sprawia to, ze nie
trzeba przeprowadza¢ skomplikowanych badan, aby pozna¢ preferencje spoteczne.

Przez promocje uzupetniajacg nalezy rozumie¢ wszelkie dziatania i srodki podejmo-
wane w celu zwiekszenia atrakcyjnosci produktu (ustugi) oraz zainteresowania klienta
oferowanym produktem. Promocja uzupetniajgca to jednoczesnie jej elementy, ktore
nie mieszczg sie w ramach pozostatych sktadnikéw promotion-mix. Oznacza to stosowa-
nie réznych bodzcéw zachecajacych do zakupu towaru poprzez jego uatrakcyjnienie?®.
Jest stosowana najczesciej w ograniczonym czasie i na miejscu sprzedazy. Prowadzone
w ramach promocji sprzedazy dziatania powinny dawaé klientom odczucie, ze majg do
czynienia z wyjatkowa okazjg. Dlatego tez nie stosuje sie jej stale. Bardzo czesto pro-
mocja uzupetniajgca jest powigzana z porami roku i Swietami okolicznosciowymi, jak

24 ph, Kotler: Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice Hall,
London 1991, s. 567.

%5 B, Zurawik, W. Zurawik: Zarzadzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996,
s.373.

%6 M. Moleda-Zdziech: Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spotecznej, Oficyna Wydawni-
cza SGH, Warszawa 2001, s. 93.
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np. Boze Narodzenie, Dzieh Kobiet, Dzienn Dziecka, andrzejki). Dziatania te mogg by¢
skierowane zaréwno do ustugobiorcow, jak i do posrednikdw handlowych i personelu
sprzedajgcego. Promocja uzupetniajgca to doskonate uzupetnienie reklamy. Na taka
promocje moga skfadac sie rabaty, dogodne warunki ptatnosci, targi, seminaria, szkole-
nia dla klientéw i inne?’.

Promocja uzupetniajgca moze sprzyjac szybkim wzrostom sprzedazy przez dodawa-
nie do produktu (ustugi) pewnej wartosci dodatkowej, dzieki ktérej zwieksza sie jego
atrakcyjnosc. Czas promocji uzupetniajgcej powinien by¢ krotki i nieregularny.

Pojecia sponsoringu i mecenatu sg bardzo czesto ze sobg mylone, mimo ze w znacz-
nym stopniu réznig sie znaczeniowo. Mecenat oznacza bezinteresowne wspieranie
sportu, turystyki, kultury lub sztuki, sponsoring natomiast jest narzedziem stuzagcym do
osiagania przez podmiot gospodarczy korzysci finansowych®. Mecenas oferuje $wiad-
czenia, nie oczekujac niczego w zamian. Sponsor oczekuje i czesto wymaga $wiadczen
zwrotnych.

Sponsoring z kolei jest to dziatalnos$¢ taczgca wymiar promocyjno-reklamowy z bu-
dowaniem odpowiedniego wizerunku firmy oraz relacji miedzyludzkich. W branzy rekla-
mowej sponsor, za przekazanie okreslonego dobra na rzecz jakiego$ podmiotu, oczeku-
je wykonania konkretnego swiadczenia, najczesciej reklamowego, wspierajgcego jego
dziatalnos¢. Polega ono na umieszczaniu w przestrzeni znakdéw towarowych sponsoréw
lub komunikatéw informujgcych o fakcie sponsorowania.

Sponsoring moze by¢: ustugowy, rzeczowy i finansowy. Sponsoring ustugowy polega
na tym, ze dany podmiot gospodarczy swiadczy bezptatnie ustugi jednostce sponsoro-
wanej. Sponsoring rzeczowy bazuje natomiast na przekazaniu produktéw lub konkret-
nych débr potrzebnych do realizacji okreslonych zadan. Z kolei finansowy polega na
przekazaniu $rodkéw finansowych na dang inicjatywe?.

Podsumowanie
Mozna wymieni¢ kilka rodzajow i form turystyki. Wsrdd nich coraz powszechniej upra-
wiana jest sylwanoturystyka. To przede wszystkim przyroda decyduje o tym, ze upra-
wiana jest ona w niepowtarzalnych i specyficznych warunkach. Uprawianie turystyki na
obszarach lesnych wptywa na zdrowie fizyczne i psychiczne cztowieka.

Obszary lesne to nieskazone srodowisko, sprzyjajacy mikroklimat, cisza i spokdj
— dobre miejsce do wypoczynku i poprawy sprawnosci fizycznej. W kazdej dziatalno-
Sci przedsiebiorczej wazng role odgrywajg srodki promocji. Praktycznie o jej znaczeniu
W rozwoju nie trzeba juz wspdtczesnie nikogo przekonywaé, co potwierdzajg liczne ba-
dania naukowe. Chcac, aby z dobrym skutkiem rozwijata sie sylwanoturystyka, powin-
ny by¢ stosowane nastepujace srodki promocji: reklama, public relations, sponsoring

27 7. Knecht: Zarzadzanie i planowanie marketingowe, C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 34.

28 p, Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz: Marketing. Teoria i przyktady, Wydawnictwo Placet,
Warszawa 2011.

29 H. Mruk: Marketing. Satysfakcja klienta i rozwéj, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012.
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i mecenat, sprzedaz osobista i uzupetniajgca lub niektére z nich. Pozwoli to na zwieksze-
nie popytu, a jednoczesnie przyczyni sie do poprawy zdrowia fizycznego i psychicznego
0s6b uprawiajacych ten rodzaj turystyki.
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Promotion in the development of sylvanoturystyka

Summary. Sylvanoturism is associated with the development of tourism in the forest areas, which de-
cisively affect the physical and mental performance of each person. The development of this form of
leisure creates opportunities for activation of many economic entities as well as areas with particularly
high afforestation. Forest areas have unique and unique tourist values that should be promoted effec-
tively. The study presents the advantage of sylvanoturism, as a form of rest, its motifs and promotion
measures, which should be used effectively to develop dynamically.

Key words: promotion, promotion measures, development sylvanoturistics, forest areas



