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,Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujgca w obszary wiejskie”
Instytucja Zarzadzajaca Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020 — Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
Operacja wspéfinansowana ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach Schematu Il Pomocy Technicznej
,Krajowa Sie¢ Obszarow Wiejskich” Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020
Operacja zrealizowana przez Pomorski Osrodek Doradztwa Rolniczego w Lubaniu

MARKA MIEJSCA W DZIAtANIACH PROMOCYJNYCH
ZAGROD EDUKACYJNYCH | AGROTURYSTYCZNYCH

Swiadome budowanie marki przez zagrody edukacyjne i gospodarstwa agroturystyczne
wymaga okreslonych i konsekwentnych dziatan, ktére z kolei mogg realnie przetozyc¢ sie na sukces
przedsiewziecia. Dlatego warto zgtebi¢ temat budowania silnej marki.

Niniejszy artykut wyjasnia wskazuje na kluczowe elementy, o ktérych nalezy pamietac realizujac cel,
jakim jest zbudowanie konkurencyjnej pozycji na rynku ustug turystyki realizowanej na wsi.

Marka jest wartoscig niematerialng, wymykajgca sie jednoznacznym definicjom oraz twardym
ramom. Niektérzy specjalisci ds. marketingu twierdzg, ze zyje ona w umystach klientéw. Marka to
nazwa, termin, znak, symbol albo kombinacja wszystkich elementdw, a jej celem jest wyrdznienie na
rynku danych produktow (ddébr fizycznych lub ustug). Dzisiaj marki niosg ze sobg konkretne przekazy,
emocje i historie. Swiadczac ustugi turystyczne dostarcza sie gldwnie emocji. To one towarzysza
turystom jeszcze przez wiele tygodni, by¢ moze miesiecy czy lat, na wspomnienie o danym miejscu.
Jesli byty pozytywne mogg by¢ dzielone z otoczeniem, a tym samym przyczyni¢ sie do promowania
konkretnego miejsca wsrdd bliskich. Dlatego tak bardzo wazne jest, by od poczatku powstawania
obiektu turystycznego budowac silng i spéjng marke, ktére obiecuje konkretne ustugi dostarczajac
pozytywnych emocji.

Marka przede wszystkim: odrdznia produkty danej firmy od innych; pomaga zidentyfikowac
cechy produktu; wpisuje sie w styl zycia konsumenta; komunikuje emocjonalne korzysci wynikajgca
z zakupu danego produktu; sprawia, ze zapamietujemy dany produkt i utatwia decyzje zakupowe. Jak
wida¢ marka ma bardzo konkretne zadania. Jesli jest dobrze opracowana moze istotnie wyrdznic
produkt (w tym przypadku ustuge) na tle konkurencji, obiecujgc konkretne korzysci i przyczynic sie
do decyzji zwigzanej z dokonaniem zakupu ustugi.

Najlepiej, jakby marka kreowana przez wtascicieli zagrod edukacyjnych i agroturystycznych
zapewniata o wysoki standardzie, wyrazanym przez jakosc¢ i atrakcyjnosé. Jesli zostanie spetniony ten
warunek, rowniez tatwiej bedzie przedsiebiorcom uzyskaé konkretne korzysci dla swojej dziatalnosci:
stata liczba klientow, chetnych do wielokrotnych powrotéw, ale tez chec¢ dzielenia sie przez klientéw
emocjami zwigzanymi z interesujgcym miejscem. To z kolei przyczynia sie réwniez do konkretnych



korzysci ekonomicznych. Jesli dane gospodarstwo zapewnia o jakosci, to ma prawo réwniez
oczekiwac konkretnej ceny za swoje ustugi.

Brak spdjnej polityki marketingowej jest jednym z powazniejszych btedéw prowadzenia
niemal kazdego biznesu. Jesli dany podmiot zapewnia o wysokiej jakosci swoich ustug, ale niestety
nie oczekuje za to konkretnej ceny, tworzy sie w gtowie klienta niespdjnosc. Dlatego tak istotne jest,
by z jednej strony motywowac sie do budowania silnej marki, ale tez pamietac o nagrodzie w postaci
wyzszych przychoddéw.

Marka miejsca powinna by¢ utozsamiana z markg lokalng. Zatem zanim dany przedsiebiorca
przystapi do budowania spdjnego wizerunku, warto by sprawdzit jak region buduje swojg marke.
Istotne, by prébowac¢ wykorzystaé lokalne atrakcje i sposéb komunikacji, ktore funkcjonujg w
regionie. Jesli te dziatania sg na dos¢ niskim poziomie, nie warto sie wzorowaé, ale nalezy pamietag,
by marka konkretnego miejsca nie byta w kontrze do marki lokalnej. Nawet, jesli instytucje
turystyczne dziatajgce na rzecz gminy, powiatu dziatajg do$¢ niespdjnie, ale promuja region skupiajac
sie na konkretnych wartos$ciach, warto prébowac wpisac sie w te cele ze swojg markya. W innym
przypadku klient moze by¢ zmieszany, kojarzgc region z pewnych wartosci, a otrzymujgc w zagrodzie
inne korzysci.

Tworzgc marke miejsca nalezy skupic sie na unikalnosci wybierajac to kilka kluczowych cech
produktu, tak by w tatwy sposéb komunikowa¢ swojg oferte i utrwalaé sie w pamieci klientéw.
Wazne, by w tych dziataniach obiecywaé wszystko to co mozna zrealizowa¢ w zagrodzie. Zbyt wysoko
postawiona poprzeczka, z niewielkimi szansami na realizacje wszystkich ustug na rzecz klienta, moze
wywotac nieodwracalne skutki. Skala rozczarowania moze by¢ na tyle duza, ze wizerunek danego
miejsca zostanie istotnie naruszony, a to z kolei przektada sie na brak przychodéw. Dlatego
komunikujgc marke nalezy obiecywaé wszystko to co dany podmiot moze spetnié.

Nalezy pamietaé, ze tylko konsekwentne, dtugotrwate i spdjne dziatania w kierunku
budowania marki miejsca moze przynies¢ zagrodom edukacyjnym i agroturystycznym konkretne
korzysci. Warto podjgc¢ ten wysitek, by uczyni¢ z danej lokalizacji atrakcyjny punkt na mapie
turystycznej, osiggac korzysci finansowe i dtugotrwatg stabilnos¢ przedsiewziecia. Innej drogi do
sukcesu nie ma, dlatego nalezy juz teraz starac sie wprowadzac pewne korekty w swoich dziataniach
na rzecz budowania silnej marki.
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Artykut zostat przygotowany w ramach operacji pt. ,,Gospodarstwa edukacyjne i agroturystyczne
przyktadem innowacyjnej formy dziatalnosci pozarolniczej dla pomorskich gospodarstw”,
realizowanej w ramach Planu Operacyjnego na lata 2020-2021 w zakresie Sieci na rzecz innowacji w
rolnictwie i na obszarach wiejskich, wspoétfinansowanej ze srodkdw Unii Europejskiej w ramach Planu
Dziatania Krajowej Sieci Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020.



