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Abstrakt

Over the years, progressive economic changes have contributed in growing importance of the
use of marketing and promotion among ski resorts. Most influencing factors responsible for
this are increased competition, technological progress and economic development. That is
why proper use of promotional tools play an important role towards the success of the ski
station. All of this made me intrigued to such extent that I decided to investigate how
promotion is carried out by ski resorts in Poland, in contrast to their French counterparts.
Therefore the aim of this work is to identify and analyze promotional campaigns of selected
Polish and French ski resorts that will determine how effective promotion should look like.
This was achieved through interviews carried out personally or by telephone with
representatives of selected stations. I managed to determine that between the Polish and the
French stations still remains very big difference where the key issue in the case of Polish
stations is very poor orientation in promotional activities. It contributes to many
complications such as lack of cooperation, improper use of available promotional channels
and the reluctance to conduct research related to the results of implemented campaigns.
Whereas studies made on activities of French stations identified that for the moment the use
of Internet tools gives the best effects. It is important for station to follow the situation in the
market and try to keep up with changing trends in society. An example would be moving
away from television in favor of social media such as Facebook, where correct use of such
media can result in creation of effective campaigns. This work solidified my belief about the
variability of promotional activities, where the constant adaptation to new trends allowed me

to show only the basic principles associated with their operation.
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Wstep

Z biegiem lat postepujace rozlegle przemiany gospodarcze przyczynity si¢ do wzrostu
znaczenia wykorzystania marketingu 1 promocji  wsréd aktywnie dziatajacych
przedsigbiorstw. Rowniez wsrod stacji narciarskich dotychczasowy spokdj zostat zaktdcony
poprzez wzrost konkurencji, napedzany postgpem technologicznym oraz rozwojem
gospodarczym. Rynek osiggnal faz¢ dojrzalosci przez co stacje zostaly zmuszone do
dywersyfikacji swoich produktéw, opracowanie skutecznych narzedzi marketingowych oraz
do stosowania odpowiednich technologii i1 przestrzegania zasad ochrony $rodowiska.
Prawidlowe wykreowanie kampanii zaczeto odgrywad istotng role na drodze do sukcesu.
Jednakze moja wieloletnia obserwacja poczynan polskich stacji wynikajaca z zamitowania do
sportow zimowych daje niekiedy poczucie stagnacji spraw zwigzanych z podejsciem do
wykorzystania roznych narzedzi promocji. Najlepszym przyktadem jest Szczyrk, kiedys
uznawany za narciarska stolice Polski a dzi$ stanowiacy dla klienta skansen - owoc btednych
decyzji oraz niewlasciwego gospodarowania. Gtownym impulsem naktaniajacym do wyboru
tematu pracy byta che¢ ukazania istniejagcego problemu. Oraz to jakie dzialania nalezalo by
podjac aby przyczynié si¢ do poprawy sytuacji oraz podniesienia poziomu promocji starajac
si¢ dorownujac zagranicznej konkurencji. Biorgc to pod uwage gldwnym celem tej pracy jest
identyfikacja oraz analiza wybranych kampanii promocyjnych polskich i francuskich stacji
narciarskich, ktorych zadaniem bedzie wyszczegdlnienie jak wyglada efektywna kampania
promocyjna. W szczegolnosci, badanie ma na celu zarysowanie kwestii teoretycznych
dotyczacych koncepcji marketingowych proponowanych przez literature w celu zbadania ich
wplywu na przyszle kierunki rozwoju stacji narciarskich oraz czynnikow przyczyniajacych
si¢ do tego rozwoju. Dodatkowo che¢é zrozumienia jakie formy promocji s3 najczesciej
wykorzystywane przez stacje narciarskie, biorac pod uwage specyficzne cechy tego rynku, a
przede wszystkim jego nieprzewidywalnos¢. Nie jest to temat o ktorym mozna znalez¢ duzo
informacji, a same stacje niechetnie si¢ nimi dzielg. W celu uzyskania niezbednych wynikow
badan przeprowadzono wigc wywiady, positkujac si¢ e-kwestionariuszem oraz dostgpna
literaturg 1 publikacjami. Praca sktada si¢ z czterech rozdzialow.

W pierwszym przedstawiono teoretyczno-metodyczne zagadnienia zwigzane z
efektywna komunikacja marketingowa. Ukazano elementy procesu oraz jego istote czyli
wszelkie instrumenty i $rodki za pomoca ktorych stacje oddziatuja na rynek. Modele
komunikacji marketingowej zobrazowaly wykorzystywane typy charakteru kontaktéw ze
spoteczenstwem. Jednak najistotniejsze w kwestii badan kampanii promocyjnych stacji
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narciarskich okazaty si¢ czynniki wptywajace na skuteczng komunikacj¢ marketingowa,
najczestsze btedy w dziataniach, oraz sposoby badania efektywnos$ci stosowanej promocji.

W drugim rozdziale opisane sg narzgdzia promocji marketingu mix. Istota i znaczenie
wykorzystania reklamy, public relations, promocji sprzedazy i marketingu bezposredniego w
warunkach nasycenia rynku oraz aktywnej dziatalnosci ze strony konkurencji. Przedstawiona
jest rdwniez ogolna sytuacja oraz zasady dziatania stacji narciarskich w Polsce 1 we Francji.
Oprocz tego wszelkie podstawowe informacje majace znaczenie przy wyborze strategii
kampanii takie jak wielko$¢ i wyposazenie poszczegolnych stacji, odlegtos¢ od duzych miast
w regionie, blisko$¢ konkurencji, atrakcje w regionie itp., oraz przyklady stosowanych w
ubiegtych latach kampanii.

Trzeci rozdzial zawiera ocen¢ efektywnosci promocji osrodkow narciarskich zaréwno
w Polsce jak 1 we Francji. Na podstawie skonstruowanego planu przeprowadzono badania na
wybranych stacjach, przedstawiono wyniki oraz poddano ocenie stosowane srodki promoc;ji.
Pozwolilo to na wyciggnigcie wnioskdw odnosnie tworzenia efektywnej kampanii oraz
wszelkich dziatan stosowanych na rzecz poprawy konkurencyjnosci.

W rozdziale czwartym skonstruowany zostat model pozwalajacy na przeprowadzanie
skutecznej promocji osrodkow narciarskich. Wymienione oraz scharakteryzowane sa kolejne
etapy prowadzenia kampanii poczawszy od analiz 1 badan niezbg¢dnych do przeprowadzenia
procesu rozpoznania poprzez zasady projektowania, realizacj¢ oraz na koncu oceng i kontrolg
uzyskanych rezultatéw. Wszelkie spostrzezenia oraz wnioski z przeprowadzonych badan
postuzyty do stworzenia modelu efektywnej kampanii ktdrej skutecznos$¢ nalezy rozpatrywac
z punktu widzenia wyznaczonych celow.

Istnienie wcigz zmieniajgcego si¢ konkurencyjnego otoczenia rowniez ze strony
zagranicznych sgsiadéw potwierdza potrzebe podejmowania dzialan w kierunku poprawy
systemu dziatalnoSci marketingowej. Jednoczesnie z poprawa promocji w parze idzie
polepszenie warunkow infrastruktury stacji, co z pewnoscig dziala na korzys$¢ klienta.
Wszystkie te czynniki wspoigraja ze soba wyznaczajac prawidlowy kierunek dla
funkcjonowania instytucji. Mam nadzieje, ze niniejsza praca stanowi ciekawe 1 wyczerpujace
zrodio informacji o promoc;ji stacji narciarskich oraz przyczyni si¢ do lepszego zrozumienia

zasad jej funkcjonowania i identyfikacji problemu.
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Rozdzial 1. Komunikacja marketingowa — wybrane zagadnienia
teoretyczno-metodyczne.

1.1. Proces komunikacji marketingowej — istota, kluczowe elementy

Komunikacja marketingowa nie tylko stanowi istotng funkcje strategii marketingowej
danej firmy lecz réwniez, jest ona sztukg i technikag odpowiedniego interpretowania filozofii
biznesu. Dodatkowo opiera si¢ ona na wykorzystywaniu tej wiedzy w procesie
komunikowania si¢ przedsi¢gbiorstwa z rynkiem jako formy komunikacji spolecznej ktéra
realizuje cele rynkowe danego przedsiebiorstwa. Kazda firma badz przedsigbiorstwo
wytwarza produkt, ktdry dostarcza odbiorca warto$¢ materialng badz niematerialng (np.
emocje). Wedtug J. Dawey’a kazde przedsi¢biorstwo istnieje dzieki komunikacji i procesach
wymiany informacjil. Bez komunikowania si¢ na zewnatrz przedsiebiorstwo nie bytoby w
stanie zainteresowac klientoéw wtasng oferta.

Poprzez komunikacje marketingowa przedsigbiorstwo oddzialuje na obecnych i

przysztych klientdw. Polega ona gtéwnie na” :

1) dostarczaniu informacji,

2) tworzeniu i utrzymywaniu pozytywnej opinii na temat firmy i jej oferty,

3) kreowaniu popytu na produkty,

4) przezwycig¢zaniu uprzedzen lub przyzwyczajen ktére hamuja popyt na produkty firmy,

5) zmniejszanie wrazliwosci potencjalnych nabywcow na wzrost cen produktow.

Komunikacja marketingowa czgsto jest mylona z promocja marketingowa (jeden z
elementdw marketingu-mix). Jest to jednak mylne stwierdzenie poniewaz promocja wigze si¢
z jednokierunkowym oddzialywaniem przedsigbiorstwa na rynek’. Jej zadaniem jest
pobudzanie popytu na ofert¢ badz ksztalttowanie pozytywnego wizerunku marki tej oferty i
przedsiebiorstwa poprzez dziatania informujace. W przypadku komunikacji marketingowe;j
jest to pojecie szersze, gdzie oferenci (osoby inicjujace proces komunikacji) porozumiewaja
si¢ z uczestnikami rynku poprzez calg dziatalno§¢ marketingowa w zakresie produktu, ceny i
dystrybucji. Dodatkowo tutaj komunikacja przebiega dwu-kierunkowo.

Przedsigbiorstwo chcac pozyska¢ jak najwiecej klientow musi skutecznie dotrze¢ do

odbiorcow przekazu, a takze ulatwi¢ im mozliwo$¢ kontaktu ze soba. W tym celu

'B. Dobek-Ostrowska, Podstawy Komunikowania Spotecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s. 13.
* B. Szymoniuk, Komunikacja Marketingowa: Instrumenty i Metody, PWE, Warszawa 2006, s. 15.
3 A. Pabian, Promocja: Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa, 2008, s. 25.
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komunikacja  marketingowa powinna stanowi¢ interaktywny dialog pomiedzy
przedsigbiorstwem a otoczeniem zewnetrznym i1 wewngtrznym.
Istota komunikacji marketingowej polega na przekazywaniu informacji pomiedzy
przedsigbiorstwem a jego otoczeniem (klienci, przyszli klienci) poprzez okreslony kanat i
srodek komunikacji*. W tym procesie firmy komunikuja sie ze wszystkimi uczestnikami
rynku (obecni i1 potencjalni klienci, posrednicy, konkurencja lub partnerzy). Do tych
uczestnikdw wysylane sg komunikaty promocyjne, ktore tworzg tzw. sprzezenie zwrotne czyli
reakcje na dany komunikat.
Philip Kotler przedstawia proces komunikacji jako klasyczny model, sktadajacy si¢ z

. .. r..5
dziewigciu elementow :

e Nadawca: Beda to firmy, przedsigbiorstwa lub osoby ktére zainicjowaly przekaz
komunikatu do odbiorcy;

e Odbiorca: Osoby badz instytucje odbierajace przekaz;

e Kodowanie: Jest to sposob przekazu komunikatu marketingowego w formie
zrozumiatej dla odbiorcy (np. znaki, symbole, dzwigki, obrazy, kolory itp.);

e Przekaz (komunikat): Zespdt zakodowanych informacji wysytanych przez nadawce;

e Kanat: Srodek przekazu bedacy nosnikiem zakodowanych informacji;

e Dekodowanie: Interpretowanie przekazu na wlasciwe informacje i sugestie przez
odbiorce;

e Zakldcenia (szumy) : Powoduja one niekontrolowane znieksztatcenie przekazu przez
co moze mie¢ negatywny wpltyw na odbiorcow (odmienne reakcje na dang
informacje);

e Odpowiedz: Jest to zespot reakcji 1 zachowan konsumentow na dany komunikat;

e Sprzegzenie zwrotne: Czes¢ odpowiedzi, ktora odbiorcy przekazuja nadawcy;

*J. W. Wiktor, Promocja: System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s. 10.
> Ph Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 546.
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Kodowanie Dekodowanie
% Przekaz
Nadawca > »  Odbiorcy
i g Kanat i

A

<4+—— Zaktocenia ——»

Sprzezenie zwrotne v
Odpowiedz

A

Rysunek 1. Proces Komunikacji Marketingowej
Zrédto: B. Szymoniuk, Komunikacja Marketingowa, PWE 2006, s. 18;

Nadawca: najczesciej jako nadawca wystepuje przedsiebiorstwo, ktére ma okreslone
cele 1 oczekiwania wzgledem danego rynku. Komunikacja jest niecodzowng cze¢scia kazdego
przedsigbiorstwa, ktdrej nie jest w stanie przenies¢ na innych uczestnikdw rynku nawet jesli
korzysta z ich ustug (Telewizja, Radio, agencje reklamowe itp.). Nadawca tworzy koncepcje
komunikacji, ktore obejmuja m.in. ustalanie celdéw komunikacji, wyszukanie docelowej grupy
dziatan promocyjnych (formy, srodki, budzet i realizacja).

Odbiorca: Jest on adresatem przekazow wysylanych przez nadawce. Pomigdzy
odbiorcag a nadawca wystepuje relacja potrzeb 1 interesow, gdzie odbiorca reprezentuje
hierarchie potrzeb. Po drugiej stronie stoi nadawca ktory zaspokaja potrzeby 1 preferencje
odbiorcow. Ich wzajemna relacja jest realizowana poprzez komunikacje (informowanie,
promowanie, naktanianie badz perswazje).

Kodowanie: Jesli przedsigbiorstwo chce uzyskaé¢ pozadang odpowiedZ odbiorcy
powinno wyszuka¢ taki komunikat (hasto, pomyst, badz obietnica), ktory bedzie w stanie
nada¢ odpowiednig reakcj¢ u odbiorcy. Jednym z przyktadow kodowania jest tworzenie haset
reklamowych (slogandéw), ktore poprzez swoja skrocong forme¢ maja na celu przekazanie
najwazniejszych idei komunikacji przedsigbiorstwa.

Przekaz: stanowi najwazniejszy element procesu komunikowania si¢ ktory

obejmuje’:

% I. W. Wiktor, Promocja ... op. cit., s. 13.

TWER MTLT
2011



d5569886fd2e7adefel0edb6539b0548a
2011-09-30 12185/312.?

1) Znaczenia przedstawiajg intencje nadawcy. Skuteczno$¢ komunikatu zalezy od
wlasciwego odczytania przez odbiorcow danego przekazu. Jesli wykorzystane zostang
znaki badz gesty dla odbiorcow dany przekaz moze zosta¢ negatywnie odebrany. To
powoduje ze nadawca musi zwraca¢ uwage jakimi symbolami (stowa, dzwigki, gesty
lub inne znaki niewerbalne) operuje w danym przekazie;
2) Symbole, stanowigce istote kodowania przekazu (np. slogany reklamowe). Maja
one na celu przekazanie gtownych idei danego przedsigbiorstwa w jak najprostszej
formie (np. McDonald’s 1 ,,I’'m lovin it”). Natomiast po stronie odbiorcy jest
dekodowanie danych symboli na odpowiednie znaczenia, ktére sa juz znane dla
odbiorcy;
3) Formy i organizacje, ktore stanowig wazny element przekazu. Bez odpowiedniej
formy przekazu wzglegdem oczekiwan odbiorcow takich jak standard zycia
spotecznego w danym rejonie, zwyczaje kulturowe czy przekonania i wartosci,
komunikat moze by¢ odrzucony, a przedsigbiorstwo moze na tym utraci¢ reputacje na
rynku. Natomiast organizacja odnosi si¢ do prawidtowego zarzadzania przekazem,

ktéry musi w sposob efektywny realizowac cele nadawcy przekazu,

Kanal: Kazdy komunikat marketingowy jest przesytany odbiorca za pomoca

okreslonych kanaléw informacyjnych. Mozemy je podzieli¢ na’ :

1) Osobowe — gdy zachodzi bezposredni kontakt migdzy nadawca 1 odbiorcg. Moga
przybiera¢ takie formy jak kontakt osobisty, telefoniczny, listowny itp. Przykladem

takich kanatow sg :

e Kanatly handlowe: Dealerzy, agenci nieruchomosci, przedstawiciele handlowi lub
sprzedawcy,
e Kanaty ekspertow: Doradcy badz konsultanci

e Kanaty spoteczne: Przyjaciele, znajomi z klasy badz pracy lub rodzina.

2) Nieosobowe — wystepuje w przypadku braku indywidualnego i osobistego przekazu

miedzy nadawcg a odbiorca. Do nieosobowych kanatow mozemy zaliczy¢:

¢ Tradycyjne $rodki przekazu: TV, Radio, prasa, billboard,

e Elektroniczne media: Strony internetowe, e-mail, telefonia komorkowa;

7 B. Szymoniuk, Komunikacja ... op. cit., s. 26
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e Wydarzenia promocyjne: Sponsoring, wystawy na targach;
e Opakowanie;

e Wystrdj miejsca: wystawy sklepowe, odpowiedni wystrdj restauracji itp.;
Dodatkowo mozemy wyréznié trzy kategorie srodkéw przekazu®:

1) Prezentacyjne: glos, mimika, mowa ciata, gesty itp.

2) Reprezentacyjne: obrazy, teksty, filmy i inne ktére stanowig form¢ wypowiedzi
badz ekspres;ji.

3) Techniczne: Komputery, TV, Radio, kino, Telefony itp.

W komunikacji marketingowej przekaz informacji moze wykorzystywaé wiele
kanatow w tym samym momencie. Kanaty te czgsto nachodzg na siebie, badz tacza tworzac
jeszcze mocniejszy przekaz co skutkuje wiekszym prawdopodobienstwem efektywnym
realizowaniem celow i idei nadawcy oraz skuteczniejszym procesem komunikowania.

Szumy: Kolejnym elementem procesu na ktdry nalezy zwrdci¢ uwage sa szumy, ktdre
wystepuja w procesie komunikacji. Moga one przyjmowac rdézny charakter 1 by¢

spowodowane poprzez réznorodne zrédta. Najczesciej wyrdznia sie szumy':

1) Semantyczny: Najczesciej spowodowany niewtasciwym kodowaniem co powoduje
ze odbiorca nie jest w stanie prawidtowo rozszyfrowa¢ danego przekazu. W takim
przypadku odbiorca moze si¢ zastanawia¢ co mial na mysli nadawca danego
przekazu. Tego typu zachowanie moze spowodowa¢ zablokowaé caly przekaz.
Natomiast w przypadku marketingu migdzynarodowego szum semantyczny zwigzany
jest z nieprzystosowaniem przekazu do danej kultury;

2) Wewnetrzny: Zaktocenia te zwigzane sg ze stanem osobowym uczestnikow procesu
komunikacji marketingowej. Moga one by¢ wygenerowane poprzez krdtkotrwate
zmiany zachowania badz stanu organizmu (stres, zmegczenie, nieprzygotowanie itp.),
badZz poprzez postawy, ktore zwigzane sa z nawykami badz trwatymi
predyspozycjami (stereotyp, fobia, uprzedzenia itp.);

3) Zewnetrzny: Zwigzany jest zrodtem majacym charakter niezalezny,
spowodowanym przez zewnetrzne otoczenie uczestnikdw procesu komunikacji.
Zakldcenia te moga wptywac na kazdy z elementdw procesu komunikacji. Jako szum

zewnetrzny mozemy wymieni¢: awaria stacji nadawczej, btad drukarski, nattok

81, Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw, 1999, s. 34-35.
 W. Glodowski, Komunikowanie Interpersonalne, Hansa Coomunicatiom, Radom, 2001, s. 83.
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reklam, awaria serwera badz zdominowanie rynku przez nowg kampanie promocyjng,
ktora zaghusza wszystko inne;
W srodowisku odbiorcy wystepuje bardzo duzo zakidcen spowodowanych przez tzw.
natlok informacji. W krajach rozwinigtych, dziennie na konsumenta przypada
srednio ponad 3000 przekazéw promocyjnych z czego swiadomie rejestruje on okoto
80 z nich a zapamietuje juz tylko 12'°. Niestety ciezko zweryfikowaé dane poniewaz
sa one trudne do zmierzenia, dodatkowo rozwdj Internetu zwigkszyl mozliwosci

reklamodawcow do promowania swoich produktow.

Jesli spojrzymy na elementy procesu komunikacji wg. koncepcji J. Lendreivie i D.
Lindona '', mozna zaobserwowa¢ inne podejécie do przekazu informacji. W modelu tym
kodowanie 1 dekodowanie zawarte jest w przekazie. Natomiast wystgpuje tam dodatkowy
element: kontekst.

Kontekst jest pojmowany jako zespol warunkéw, w ktdrym zachodzi proces

. .. . .. 12
komunikacji. Uwarunkowania te dzielimy na ~ :

a) Psychologiczne: polegaja na wzajemnym postrzeganiu si¢ uczestnikow procesu
komunikacji.

b) Fizyczne: odnosza si¢ do konkretnych warunkéw: materialnych, technicznych badz
srodowiskowych.

c) Historyczne: Maja one zwigzek z poprzednimi doswiadczeniami uczestnikow
procesu (pozytywne lub negatywne), ktdre moga mie¢ wplyw na jakos$¢ komunikacji.

d) Kulturowe: Zwigzane z warto$ciami 1 zachowaniami w danej kulturze. Jest to
bardzo wazny aspekt komunikacji w szczegdlnosci kiedy komunikacja zachodzi
pomiedzy réznymi kulturami.

e) Czasowe: W komunikacji marketingowej czas odgrywa kluczowa rolg. Ma on
odzwierciedlenie przede wszystkim w reakcji na nowe promocje rynkowe badz

szybkos¢ reakeji firmy na zachowanie konsumenta.

1% Blog poswigcony natezeniu reklam, oraz niescistosci z tym zwiazanymi w badaniach dotyczacych reklamy.
I. Vedrashko, "The Elusive Advertising Cluter”, www.hhcc.com/blog/2007/1 1/the-elusive-advertising-clutter/ ,
data odczytu, 29 Listopad 2010.

"' J. W. Wiktor omawia w pracy Promocja, PWN, Warszawa 2005, s. 12, proces komunikacji nawiazujacy do
koncepcji wg. J. Lendrevie i D. Lindon, ktdéra opisana jest w pracy T. Domanski i P. Kowalski Marketing dla
menadzera, PWN, Warszawa-1.6dz 2000, s. 248-249.

"2 I. W. Wiktor, Promocja ..., op. cit., s. 15-16.
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1.2. Modele komunikacji marketingowej — charakterystyka

Modele komunikacji marketingowej bazuja w duzym stopniu na modelach
komunikacji spotecznej, ktdra stanowi proces wytwarzania, przeksztalcania a nastepnie
przekazywania informacji pomi¢dzy grupami badz jednostkami. Znaczenie tych modeli dla
marketingu jest wazne, poniewaz modele komunikacji spotecznej ukazuja wazne problemy
wystepujace w komunikacji marketingowe;.

W przypadku komunikacji spotecznej wyréznia sie cztery modele'’:

1) Modele transmisji — Jest on najbardziej rozpowszechnionym modelem. W tym modelu
komunikowanie traktowane jest jako przekazywanie informacji, ktére dodatkowo dzieli
si¢ na wiele odrgbnych wariantow. Kazdy z tych wariantéw ma swojego wlasnego autora
oraz zestaw cech, ktore wyrdzniaja go od pozostalych. Do podstawowych cech tych
wariantow zalicza si¢: komunikacja masowa, selektywny przeptyw informacji,
komunikacja instrumentalna, uwarunkowania skutecznosci komunikowania, rola liderow
opinii oraz sprzezenie zwrotne wraz z uwarunkowaniem przekazu.

2) Modele ekspresyjne — Gtownym zalozeniem tego modelu jest dazenie do osiggnigcia
stanu satysfakcji psychicznej uczestnikéw procesu komunikacji. W modelu tym
zwracana jest uwaga na media, ktore pelig funkcje integrujagce oraz starajg si¢
podtrzyma¢ wspdlng kulture. Model ten jest wykorzystywany w komunikacji
marketingowej gdzie jest on baza tworzenia kampanii reklamowych oraz dzialan PR.
Najczesciej wykorzystywany jest on w kampaniach spotecznych (m.in. Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy), akcjach spotecznych(Dni otwarte uczelni) badz dzialaniach PR
takich jak sponsoring , ktory tworzy specjalny typ wspdlnoty.

3) Modele rozglosu — W modelu tym zwraca si¢ uwagg na formg a nie tre$¢ informacji, ktora
jest przekazywana (media sg stawiane ponad odbiorce). Giodwng funkcja tego modelu
staje si¢ wigc przyciggnigcie uwagi oraz podtrzymanie jej na odpowiednim poziomie. W
komunikacji marketingowej wykorzystuje sie ten model w dwoch sytuacjach'*. Pierwsza
wystepuje w przypadku nadawcy, ktory chce dazyé do przyciagnigcia jak najwigkszej
uwagi oraz utrwalenie danej kampanii reklamowej na jak najdtuzszy czas w §wiadomosci

odbiorcow. Druga wiaze si¢ z medium, ktdre nie tylko jest wykorzystywane jako forma

> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, PWN,
Warszawa-Krakow 1999, s.54-73.
' Ibidem, s. 69.
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przekazywania informacji lecz takze daza do osiggnigcia swoich wtasnych celow takich
jak pozyskanie wigkszej liczby odbiorcow.
4) Modele recepcji — Ostatni z modelow kladzie nacisk na proces dekodowania informacji,
gdzie kazdy odbiorca dekoduje informacj¢ na swoj sposob ktory zwigzany jest z wiedza,
doswiadczeniem, samopoczuciem w momencie odbioru przekazu badz kulturg spoteczng.
Poprzednie modele skupialy si¢ na nadawcy danego przekazu , tak w tym modelu
najwigkszy nacisk ktadzie si¢ na odbiorcg. W przypadku procesu komunikacji
marketingowej ten model znaczenie tego modelu jest dos$¢ istotne, poniewaz komunikat
moze zosta¢ nieprawidtowo zakodowany przez nadawce badz informacja ta moze zostaé
zle odebrana przez odbiorcow.
Natomiast w komunikacji marketingowej wyrdzniamy trzy modele : Komunikacja
interpersonalna, komunikacja masowa oraz komunikacja w hipermedialnym $rodowisku

komputerowym .

Model komunikacji interpersonalnej

Nalezy on do komunikacji bezposredniej, polegajacej na wymianie informacji migdzy
dwiema osobami badz mniejsza grupa osob. Najczesciej pomigdzy sprzedawca a klientem,
ktore wywotuja okreslone skutki i sprzezenia zwrotne. Do gléwnych cech'® tego modelu
mozna zaliczy¢ dwustronny charakter, szybkos¢ reakcji (sprzezenie zwrotne wystepuje bez
op6znien), osobowy charakter oraz interaktywny proces komunikacji. Model ten mozna
przedstawi¢ jako relacja ,,jeden do jeden”. Model ten wyraza istot¢ komunikacji jako proces
porozumiewania si¢ roznych jednostek w wyniku ktorego nastgpuje naturalna potrzeba
uzyskania odpowiedzi w formie akceptacji, zrozumienia lub negacji otrzymanej informacji.

Najwazniejszym ogniwem w tym modelu jest przekaz, ktdry laczy uczestnikoéw
procesu komunikacji, zaznacza on obszar wspolnych interesdw pomigdzy uczestnikami, gdzie
w przypadku nadawcy (najczgsciej jest to przedsigbiorstwo) bedzie to zapewnienie warunkow
prawidtowego funkcjonowania. Natomiast od strony odbiorcy (nabywcy) jest to cheé
zaspokojenia wlasnych potrzeb.

Przekaz w tym modelu moze przybra¢ rézne formy ktoére maja zwigzek z dang strona
ktora inicjuje przekaz. W przypadku sprzedawcy przekazem moze by¢ ekspozycja towaru

(samochody wystawione w salonie), oferta sprzedazy (katalog lub specjalnie przygotowana

"> D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Enviroments: Conceptual
Foundations, “Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, No 3, s. 52.
' Ibidem, s. 53.
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strona internetowa) lub udzielenie informacji jak korzysta¢ z danych ustug firmy za pomoca
telefonu komorkowego (wirtualne plany stokow narciarskich). Po drugiej stronie przekaz
moze przyja¢ forme zapytania o cen¢ danego produktu lub o dodatkowe promocje badz

wyposazenie (w przypadku zakupu samochodu lub komputera).

W modelu komunikacji interpersonalnej wystgpuje nie tylko relacja ,jeden do
jednego” ale takze moze ona mie¢ pojecie szersze 1 wystepowac w formie ,, kilku do kilku ,,
badz ,, wiele do wielu”'”. Do przykladéw tego typu relacji mozemy zaliczyé¢ m.in. wywiad

grupowy, targi na ktorych wystawiaja si¢ producenci z tej samej branzy.

A 4

SPRZEDAWCA PRZEKAZ

A 4
A MEDIUM

A 4
fummmresesessneee PRZEKAZ DR NABYWCA

Rysunek. 2. Model Komunikacji Interpersonalnej
Zrédto: J. W. Wiktor, Promocja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 34.

W modelu tym wida¢ wykorzystanie medium, ktére zwigzane jest z wystgpowaniem
symetrii sprzezenia zwrotnego czyli nawigzania interakcji pomiedzy kupujacym a sprzedawca
gdzie wystepuja przynajmniej dwa komunikaty (np. przedstawienie oferty przez sprzedawce,
akceptacja oferty przez kupujacego). Ten sposob interakcji tworzy indywidualizacje procesu

komunikacji gdzie bardzo duze znaczenie ma promocja osobista'®.

Model komunikacji masowe;j

W tym modelu komunikacja przebiega poprzez wykorzystanie mass mediow a jego
relacja okreslana jest jako ,.Jeden do wielu”". Wystepuje tutaj komunikacja jednostronna co
oznacza przeptyw informacji w jednym kierunku (od nadawcy do szerokiej publicznosci).
Podobnie jak w przypadku modelu komunikacji interpersonalnej przyjmuje on r6zng forme¢
oraz odmienny charakter (statyczny badz dynamiczny). Natomiast nie realizuj¢ on koncepcji
marketingu indywidualnego poniewaz wszyscy odbiorcy otrzymuja ten sam przekaz
niezaleznie od miejsca, predyspozycji badz indywidualnych potrzeb. W tym modelu
wazniejsze s3 podobienstwa oraz tworzenie si¢ jednorodnych grup odbiorcéw anizeli

skupianie si¢ na roznicach pojedynczych odbiorcow. Dodatkowo nie wystepuje tutaj symetria

'"D. 1. Hoffman, T. P. Novak, Marketing... op. cit., s. 53.
'8 J.W. Wiktor, Promocja... op. cit., s. 34.
' D. 1. Hoffman, T.P. Novak, Marketing ... op. cit., s. 52
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sprzezenia zwrotnego™ . W tym modelu odbiorca ma bardzo ograniczong mozliwos$¢ wystania
informacji zwrotnej do nadawcy za posrednictwem mediéw z ktorych otrzymat przekaz. Wiec
interakcja miedzy uczestnikami praktycznie nie istnieje. Nadawca nie moze otrzymac

natychmiastowej odpowiedzi od odbiorcy, poniewaz nie uczestniczy w przekazie. Skutkuje

brakiem mozliwos$ci natychmiastowej reakcji na zachowanie odbiorcy.

NABYWCA

NABYWCA

SPRZEDAWCA PRZEKAZ MEDIUM NABYWCA

A 4

A 4

NABYWCA

NABYWCA

Rysunek 3. Model komunikacji masowej
Zrédto: J. W. Wiktor, Promocja ... op. cit., s. 35.

Model komunikacji w hipermedialnym Srodowisku

Ostatni model przedstawiony przez D.L. Hoffman’a i T.P. Novaka® ukazuje
catkowicie odmienna form¢ komunikacji, bazujacej na dostepie oraz wymianie
hipertekstowych informacji. Nie jest on potaczeniem modelu komunikacji interpersonalne;j
oraz masowej, cho¢ wykorzystuje on zatozenia obydwoch modeli. Jego istot¢ mozna okresli¢
jako typ ,wielu-do-wielu”. Hipermedialno$¢ catego przekazu jest realizowana dzigki
urzadzeniom multimedialnym (komputery, telefony komorkowe, itp.) oraz rozproszonej sieci
zwanej Internetem, z ktérg kazdy moze si¢ polaczy¢é w dowolnym zakatku swiata. Globalna
sie¢ w znaczacy sposob zmienia forme i charakter komunikowania si¢ sprzedawcy z nabywca.
Dodatkowo wprowadza ona inny typ interakcji miedzy uczestnikami i wprowadza nowa
interpretacje funkcji medium w przekazie. W przeciwienstwie do idei medidéw masowych
gdzie wystepowat hierarchiczny przekaz (tres¢ byta narzucana widzowi), Internet pozwala na
interpersonalizacj¢ srodowiska medialnego (odbiorca moze wspdttworzy¢ oraz wspodtdziatac
w przekazie jesli wyrazi takg chec).

Przekaz w tym modelu ma posta¢ multimedialng i1 przybiera on wiele form.

Zaczynajac od charakteru statycznego (teksty, obrazy), poprzez dynamiczny (animacije,

% J. W. Wiktor, Promocja ... op. cit., s. 36.
I D. I. Hoffman, T.P. Novak, Marketing ... op. cit., s. 54.
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filmy), skonczywszy na formie osobowej (social media). Interakcje miedzy uczestnikami
procesu komunikacji przybierajag nowa forme¢, gdzie medium nie petni juz funkcji tacznika tak
jak to miato miejsce w poprzednich dwdch modelach. Zaréwno sprzedawca jak i konsument
moga wej$¢ w relacje z medium. Gldwna zaletg jest mozliwos¢ selekceji tych relacji, ktéra
byla niedostgpna w przypadku komunikacji interpersonalnej i masowej. Jako forme¢ tych
relacji mozna wymieni¢: tworzenie wlasnych stron internetowych, wystawienie komentarza
na temat danego produktu, mozliwos¢ przegladania elektronicznych katalogow, tworzenie baz
danych, tworzenie wspdlnych grup zainteresowan, itp. Srodowisko hipermedialne daje
nadawcg mozliwo$¢ zaistnienia na rynku przy zdecydowanie mniejszych kosztach promocji
jednak uzytkownik(nabywca) ma mozliwo$¢ wyciggania informacji, ktére sg dla niego istotne
w danym momencie a wiec moze on nie zwroci¢ uwagi na dang oferte w Internecie.
Najwicksza cechg ktora wyrdznia ten model od dwoch pozostatych jest jego zasieg. W
obecnej chwili do Internetu ma dostep ponad 1,7 miliarda osob na catym $wiecie®. Stwarza to
nieograniczone mozliwosci promowania swoich produktdw na skale swiatowa, ktore nie byty

mozliwe za posrednictwem mass mediéw badz komunikacji interpersonalne;.

SPRZEDAWCA

SPRZEDAWCA

SPRZEDAWCA

SPRZEDAWCA PRZEKAZ PRZEKAZ NABYWCA

v
<
m
9
c
<
\ 4

\ 4

NABYWCA

4 NABYWCA

NABYWCA

Rysunek 4. Model komunikacji w hipermedialnym Srodowisku.
Zrédto: J. W. Wiktor, Promocja, ... op. cit., s. 34.

*Blog zwigzany z nowinkami technicznymi oraz informacjami ze $wiata Internetu,
GigaOM, gigaom.com/2010/08/05/broadband-planet/, data odczytu: 10 Styczen 2011
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1.3. Uwarunkowania efektywnosci komunikacji marketingowe;j

Dla kazdego przedsigbiorstwa efektywna komunikacja jest podstawa do podjecia
przez kierownictwo istotnych decyzji w strategii biznesu. Naleza do nich m.in. znalezienie
docelowej grupy odbiorcdéw, nastepnie zwigkszenie zyskow w tym segmencie, polepszenie
wewnetrznej struktury organizacyjnej, wdrozenie rozwigzan innowacyjnych w celu
polepszenia jakosci ustug oraz obnizenia kosztéw. Lepsze zrozumienie procesu komunikacji
pozwala na skuteczniejsze zarzadzanie przedsigbiorstwem. Efektywnos¢ komunikacji
marketingowej jest bardzo waznym determinantem w wyborze przyszlej kampanii
promocyjnej w przedsiebiorstwie. Jako efektywnos$¢ okreslamy stosunek efektéw dzialania
(skuteczno$¢ komunikacji) do kosztéw danej kampanii®®. Nalezy zwrdcié uwage na obydwa
sktadniki, poniewaz nawet w przypadku wysokiej skuteczno$ci kampanii promocyjnej
efektywno$¢ moze by¢ na niskim poziomie. A wiec optymalizowanie skutecznosci metod,
srodkdw oraz kosztow poszczegdlnych dziatan i celéw jest zasadniczym celem efektywnego
zarzadzania. Przedsigbiorstwo moze probowac zwigkszy¢ efektywnos¢ poprzez skupieniu si¢
na jednym z dwodch kierunkéw postepowania’:

a) Zmniejszajac naktady na marketing (Orientacja na naklady) — Moze to zostal
zrealizowane poprzez redukcje kosztow na promocje, reklamg, itp.
b) Zwigkszanie efektéw marketingu (Orientacja na efekty) — Zwigkszanie naktadéw na

reklame, itp.

Czynniki wplywajace na efektywno$¢ marketingu®:
1) Orientacja rynkowa:

Wyznacza punkt wyjscia w ksztaltowaniu kampanii promocyjnej, na czym
przedsigbiorstwo powinno si¢ skupi¢ pierwsze. Stanowi ona proces osiggania celow
przedsigbiorstwa, ktdre realizowane s3 za pomoca zbioru instrumentéow i dzialan. Chcac
realizowaé swoje zalozone cele, przedsigbiorstwo musi takze zwrdci¢ uwage na zasieg
dzialania, ktory wigze si¢ z ograniczeniami w danym segmencie. Zmiana zasi¢g moze Si¢
dotyczy¢ poziomu intensywnosci orientacji rynkowej oraz zakresu ekstensywnosci orientacji
rynkowej. Zmiany w poziomie intensywnos$ci wigza si¢ ze stopniem koncentracji w danej

grupie. Niski poziom oznacza ze przedsigbiorstwo ogranicza si¢ tylko do podstawowych

> Encyklopedia PWN, encyklopedia.pwn.pl/haslo.php?id=3896625,data odczytu: 12 Styczen 2011
* W. Wrzosek, Efektywnos¢ Marketingu, Wydawnictwo PWE, Warszawa, 2005, s. 21.
* Tbidem, s. 60-241.
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informacji na temat danej grupy, zwigkszenie poziomu oznacza zwrdcenie uwagi na
preferencje 1 zachowania oraz potrzeby nabywcow. Gdzie przy najwyzszym poziomie
przedsigbiorstwo probuje w sposdb poglebiony rozpoznaé potrzeby danej grupy co daje mu
mozliwo$¢ dostosowania si¢ do danej grupy. Zakres ekstensywnosci mowi na jakie grupy
docelowe zwraca¢ uwage, gdzie najwezszy zakres oznacza skupienie si¢ tylko na nabywcach,

a w szerszym dodatkowo na konkurencji i innych uczestnikach rynku?®.

Mozna stwierdzi¢ ze efektywno$¢ marketingu wzrasta gdy naktady zwigzane ze
zwigkszaniem zasiggu orientacji rynkowej sg mniejsze od efektdw, natomiast maleje gdy te

naktady przewyzszaja efekty.

2) Pozyskanie i utrzymanie nabywcow:

Dla kazdego przedsiebiorstwa bardzo istotnym kierunkiem swojej dziatalno$ci jest
pozyskiwanie a nastgpnie utrzymywanie nabywcow. Do najwazniejszych czynnikdéw
sktaniajacych przedsiebiorstwo do pozyskiwania nowych nabywcdw jest faza rozwoju rynku
oraz struktura podmiotowa rynku, sa one czesto niezalezne od woli przedsi¢gbiorstwa jednak
wptywaja w duzym stopniu na cel dziatania (ekspansja, stabilizacja badZ wycofanie). Problem
pozyskiwania nowych nabywcdw pojawia si¢ w wyborze przez przedsigbiorstwo koncepcji
ekspansji. W momencie jesli wystepuje wigksza presja na pozyskiwanie nowych klientow
nazywamy to ekspansja rozwojowa, natomiast jesli przedsigbiorstwo skupia si¢ przede
wszystkim na utrzymaniu klientéw nazywa si¢ to brakiem ekspansji rozwojowej’’. W
obydwoch przypadkach na efektywno$¢ wplywa si¢ poprzez zmiang kosztéw dziatan
marketingu. W pierwszym zatozeniu przedsigbiorstwo skupia si¢ szczegdlnie na osiagnieciu
efektow(rezultatow), nie zwracajac uwagi na koszty. W tym przypadku wzrost efektywnosci
osiaga si¢ poprzez racjonalizowanie kosztow dziatan, tworzac ustugi/produkty o unikatowych
korzy$ciach dla nisz rynkowych, wykorzystujac unikalne kanaty dystrybucji lub promujac
korzys$ci z uzytkowania danego produktu/ustugi). Inaczej sytuacja wyglada w sytuacji braku
ekspansji rozwojowej, gdzie firmy staraja si¢ ograniczy¢ koszty(w celu utrzymania dobrych
wynikow ekonomicznych), zapominajac jednak o efektach dziatan. W tej sytuacji chcac
poprawi¢ efektywnos¢ nalezy skupi¢ si¢ na racjonalizacji efektow dziatan (wprowadzanie

dodatkowych ustug, indywidualizacja oferty badz utatwienie procesu zakupu).

2 W, Wrzosek, Efektywnosc. .., op. cit., s. 64.
" Ibidem, s. 118.
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3) Zjawisko niepewnosci:

Wystepuje przy podejmowaniu decyzji w przedsiebiorstwie, gdzie czesto efekty tych
decyzji nie moga by¢ tatwo przewidziane. Efekty decyzji nie sg tatwe do przewidzenia i
czesto zalezag od czynnikow zewnetrznych. Aby zmniejszy¢ poziom niepewnosci
przedsigbiorstwo moze zwickszy¢ zasoby informaciji*®, ktére de facto generuja wyzsze koszty,
ktore niestety nie zawsze przynosza oczekiwane efekty. Tego typu zabiegi zmniejszaja
efektywnos¢ dziatan marketingowych. Kolejng proba zmniejszenia poziomu niepewnosci jest
zmiana obslugiwanych rynkow na takie w ktérych ryzyko podejmowania decyzji jest
zdecydowanie mniejsze oraz poprzez zmiane stosowanych instrumentéw marketingowych?’.
Konsekwencja takich czynnos$ci jest obnizenie efektow dziatania(brak udzialu w wigkszym

rynku) a nast¢gpnie pogorszenie efektywnosci marketingu.

4) Przeplyw informacji:

Przeptyw informacji pelni wazng rol¢ w kazdym przedsiebiorstwie i ma on wptyw na
ksztattowanie efektoéw marketingu. Tutaj na efektywnos¢ marketingu wptywaé bedzie ilosé
informacji ktére dana firma otrzymuj¢ oraz uzyteczno$¢ informacji. Najlepszy wskaznik
efektywnosci bedzie w momencie kiedy przedsigbiorstwo dysponuje optymalng iloscig
informacji o wysokim statusie uzyteczno$ci’’. Najczesciej jednak wystepuje nadmiar badz
niedobdr informacji ktdre wraz z niskim wskaznikiem uzytecznosci powoduja obnizanie si¢

efektywnog$ci marketingu.

5) Zasoby i umiejetnosci:

Kazde przedsigbiorstwo dysponuje dang iloscia zasobdw oraz odpowiednimi
umiej¢tnosciami. Zasoby mozemy podzieli¢ na materialne (pracownicy, budynki lub srodki
finansowe) oraz niematerialne (wiedza, wizerunek przedsigbiorstwa badz marka).
Umiejetnosci maja nietrwaty charakter i moga by¢ one ksztattowane w przedsigbiorstwie badz
nabywane przez nie. Najwigksze znaczenie tutaj na efektywnos¢ marketingu ma wydajnos¢
zasobow 1 umiejetnosci, gdzie w przypadku wzrostu tej wydajnosci wzrasta rowniez
efektywnos¢. Zwiekszajac wydatki na zasoby wplywa dodatnio na efektywnos¢ tylko do
momentu kiedy te naktady nie przewyzszaja wielko$ci osigganych efektow. W przypadku

jesli przedsigbiorstwo nie posiada okreslonych umiejgtnosci wymaganych do prawidtowego

#1b., s. 146.
P 1b., s. 147-149.
b, s. 171.
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korzystania z instrumentdw marketingu, wptyna¢ to moze negatywnie na koncowa
efektywnos¢. W takiej sytuacji nalezy alokowaé wydatki na podnoszenie poziomu

umiejetnosci.
6) Konkurencja:

Presja ze strony konkurencji ma wplyw na efektywno$¢ poniewaz najczescie]
przedsigbiorstwo prowadzi konfliktowy stosunek ze swoimi konkurentami na rynku.
Przedsigbiorstwu zalezy na jak najwyzszym poziomie efektywnosci marketingowe;j i jakosci
komunikacji z klientami, natomiast konkurencja zainteresowana jest spadkiem tej
efektywnosci. Sktonnos$¢ konkurentéw do obnizania tego poziomu zalezy od posiadania przez
konkurencje przewagi na danym rynku oraz od atrakcyjnosci danego rynku w ktorym dziata
firma. Roznice w efektywnosci marketingowej migdzy firmag oraz jej konkurencjg zalezed
beda w gléwnym stopniu od umiejetnosci oraz wykorzystania przez nich dostgpnych
mozliwosci w warunkach atrakcyjnego rynku. Konkurencja bedzie zawsze dazy¢ do
zmniejszenia efektywnosci danego przedsigbiorstwa, gdzie decydujacy wplyw na stopien
ingerencji ma sita konkurentéw, stosunek tej sity do sity konkurencyjnej przedsiebiorstwa
oraz jak konkurencja postgpuje wobec przedsigbiorstwa w procesie zmniejszania
efektywnosci jej marketingu®'. W celu utrzymania efektywno$ci marketingowej wzgledem
konkurencji firma powinna zwickszy¢ swoja odporno$é poprzez trzy sposoby™~.

Pierwszym sposobem jest unikatowos¢ zasobow 1 umiejetnosci, gdzie

przedsigbiorstwo posiada cos co wyrdznia go sposrod konkurencji oraz jest cigzka do
nasladowania.
Drugim czynnikiem jest stopien trwalosci jego zasobow 1 umiejetnosci. Jesli przydatnos¢ tych
zasobOw oraz umiejetnosci jest krotka oznacza ze oparta na nich efektywnos¢ marketingu nie
jest trwata. Zwigkszeniu odpornosci sprzyja szczegoélnie wysoka trwalo$¢ zasobow
niematerialnych (marka, znak firmowy, reputacja, itp.) oraz umiej¢tnosci jako zrddto
generowania efektow.

Ostatnim sposobem jest zawieranie porozumien badz fuzji z wybranymi podmiotami

na rynku, ktére umocnig pozycje przedsigbiorstwa.

b, s. 197.
2 1b., 5. 213.
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7) Dostawcy i posrednicy:

Przedsiebiorstwo moze zwigkszy¢ swoja efektywnos$¢ poprzez poprawienie stosunkdéw
z dostawcami oraz posrednikami. Do najwazniejszych czynnikow, ktore moga wplynaé na
zwigkszenie efektywnosci mozna zaliczy¢ m.in. poziom sily przetargowej dostawcow i
posrednikow, umiejetnosci negocjacji po obu stronach, poziom zainteresowania dostawcow i
posrednikéw zwiekszaniem efektéw finalnych oraz sposéb w jaki postepuja oni na rynku™.
Im wigksza sila przetargowa dostawcy lub posrednika tym wigkszy maja oni wplyw na
efektywnos¢ marketingu, niestety w takim przypadku przedsigbiorstwu jest ciezej wptynaé na
tg efektywnos¢. Aby poprawi¢ wpltyw przedsiebiorstwo musi podnies¢ poziom sily
przetargowej poprzez zwigkszenie swych udzialéw w rynku oraz zwigkszanie zasobdw

informacji (np. badania marketingowe).

Etapy budowy skutecznej komunikacji**:
1) Identyfikacja docelowego audytorium:

Na samym poczatku podczas planowania skutecznej komunikacji nalezy zwrdcié
uwage do kogo bedzie przesytany komunikat. Przedsigbiorstwo powinno wiedzie¢ jaka opinia
wystepuje wsrdd odbiorcdw na temat jej wlasnej marki oraz konkurencji. Idealng sytuacja
wystepuje w momencie kiedy planowana promocja dociera precyzyjnie do obecnych oraz

potencjalnych klientow.

2) Okreslenie celow procesu komunikacji:

Okreslenie celdéw powinno wynikaé z przyjetej strategii oraz celow marketingowych
przedsiebiorstwa. Podzieli¢ je mozna na cele ilosciowe, ktore okreslaja poziom przysziej
sprzedazy oraz jakosciowe zorientowane na zmian¢ podejScia odbiorcow do oferty
przedsigbiorstwa lub zmiany elastycznos$ci popytowej na dang ofertge. Przedsigbiorstwa
najczesciej jako cele zakladaja™ :

e Wprowadzenie nowej oferty na rynek;

e Podniesienie lub utrzymanie danego poziomu sprzedazy;

e Poprawienie lub zmian¢ wizerunku firmy;

e Reagowanie na dziatania konkurencji;

> b., s. 229.
** Ph. Kotler, Marketing ..., op. cit., s. 549.
** B. Szymoniuk, Komunikacja ..., op. cit., s. 23.
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Czesto jednak przedsigbiorstwa zapominajg o celu komunikacji jakim jest dazenie do

lepszego poznania nabywcow, a takze proby pozyskania ich lojalnosci.

3) Projektowanie przekazu:

Wymaga ono okreslenia gtéwnych zatozen (obietnica okreslonych korzysci) oraz form
identyfikujacych komunikat marketingowy. Przedsigbiorstwo musi okresli¢ kolejno tresé
przekazu, jego strukture, ksztalt oraz zrédto. Idea przekazu powinna zawiera¢ taka tres¢ lub
hasto, ktory zmotywuje odbiorcow we wiasciwym kierunku. Przekaz powinien on by¢
przygotowany po przebadaniu rynku docelowego (badanie marketingowe). Nastgpnie nalezy
przygotowa¢ unikatowg propozycje sprzedazy (Unique Selling Propositon), ktora bedzie
skierowana na dang ofert¢ oraz bedzie przekazywac jej mocne strony przynoszace korzysci

6

materialne i niematerialne klientom®®. Dodatkowo przy projektowaniu przekazu nalezy

uwzgledni¢ wszystkie ograniczenia prawne.

4) Wybor kanalow komunikacji oraz instrumentéw promotion-mix:

Przedsigbiorstwo musi podja¢ decyzje czy chce korzysta¢ z osobowych lub
nicosobowych kanatow komunikacji za pomocg ktérych bedzie chcialo dotrze¢ do
nabywcoéw. Nastepnie okresla ktére sposrod instrumentéw promotion-mix wykorzystaé.
Dobor instrumentdw zalezy od rodzaju oferty oraz fazy cyklu zycia oferty. Przedsigbiorstwo
czgsto zeby osiggna¢ wyzszy poziom skutecznosci przekazu zastgpuje jedno narzedzie

promocji mix na inne, zmniejszajac koszty promocji’’.

5) Ustalenie calkowitego budzetu promocji:

Do ustalenia budzetu mozna wykorzysta¢ metody™*:
e Analogia historyczna;
e Procentowy udzial w wielosci obrotow;
e Udziat w promocji branzy;
e Metoda zadaniowo-celowa;
e Metoda ,,Na co nas stac¢”;

e Badanie wydatkow konkurencji.

3% Ph. Kotler, Marketing ..., op. cit., s. 553.
71b.,s. 557.
** B. Szymoniuk, Komunikacja ..., op. cit., s. 33.
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Metody te mozna taczy¢é w celu doktadniejszych kalkulacji. Poza ustaleniem kwoty na

promocje nalezy tez zaplanowac strukture tych wydatkow skupiajac si¢ na danych regionach

gdzie sprzedaz bedzie wyzsza.

6) Organizowanie i zarzadzanie marketingowym procesem komunikacji :

Wyznaczenie odpowiednich jednostek ktére beda zajmowaty si¢ rozwijaniem i
polepszaniem komunikacji marketingowej jest dos¢ waznym elementem. Czesto w firmach
dochodzi do sytuacji gdzie budzet jest zle rozdysponowany pomigdzy instrumenty promocji
mix. Poniewaz kierownictwo jest sltabiej zorientowane w roznych formach komunikacji
marketingowej, moze zle oszacowa¢ planowane wydatki w sferze komunikacji. Jednym z
rozwigzan jest powierzenie dzialan promocyjnych wyspecjalizowanym agencjom
promocyjnym, gdzie firma moze dodatkowo wspolpracowaé¢ z nimi w celu polepszenia
efektywnosci. Wynajecie zewnetrznej agencji wigze si¢ z dodatkowymi kosztami, ktérych
przedsiebiorstwo stara si¢ uniknagé. W tym momencie moze wyznaczy¢ okreslone jednostki

wewnatrz firmy ktore beda odpowiedzialne za dzialania promocyjne.

7) Ocena efektow komunikacji marketingowej:

Polega ona gltéwnie na okresleniu stopnia rzeczywistej realizacji zalozonych celow.
Dodatkowo stuzy do rozpoznawania btedow popetionych w trakcie kampanii promocyjne;j
oraz pozwala na formulowanie wnioskow na przyszios¢ jak sie ustrzec przed kolejnymi

btedami.
Przyczyny bledéw w komunikacji*’:
Bledy sa integralng czescia rozwoju kazdego przedsigbiorstwa. W celu uniknigcia tych
btedoéw nalezy zwrdcié uwage na najczgstsze przyczyny:
o Subiektywne wnioski:

Odbiorca rozumie komunikat w odmienny sposob tworzac nierzeczywisty obraz
komunikatu. Do czynnikéw wplywajacych na formutowanie subiektywnych wnioskow
zalicza si¢ : dopowiedzenie (odbiorca dopowiada sobie brakujace tresci), oczekiwanie

(odbiorca oczekuje na inna tres¢ przekazu), przypisywanie i inne.

o Znieksztalcenie sensu:

YL Blythe, Komunikacja Marketingowa, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 37.
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Pojawia si¢ na skutek zewngtrznych oraz wewnetrznych zaktdcen podczas procesu
komunikacji. Jako przyczyny uwzgledni¢ mozna*’: rozproszenie uwagi (w trakcie skupienia
si¢ nad jednym przekazem odbiorca otrzymuje drugi, zmienia jego interpretacje), stronniczos¢

(ma zwigzek z nastrojem odbiorcy w danej chwili), btad w ocenie oraz inne.

o Przerwanie komunikacji:

Powoduje przerwanie komunikatu w wyniku réznych okolicznosci ztego
sformutowania tresci przekazu. Przyczynami moga by¢*! : wyobcowanie (odbiorca w nowej
sytuacji nie wie jak si¢ zachowac), brak wzajemno$ci (jedna strona nie daje szansy na

przedstawienie argumentdéw), btgdna interpretacja drugiej strony i inne.

o Dezorientacja odbiorcy:

Doprowadza do znieksztatcenia sensu komunikatu, bledéw i przerwania komunikacji.
Powodowaé ja mogq42 : spory(migdzy odbiorca a nadawca, gdzie zagadnienia bedace
przedmiotem komunikacji przechodzg na drugi plan), sprzecznos¢ komunikatu(tres¢ reklamy

rozni si¢ od tego co przekazuje sprzedawca), paradoks, wieloznaczno$¢ komunikatu i inne.

o Konflikt:

Moze by¢ spowodowany roznicami w percepcji i interpretacji przekazu migdzy
nadawca 1 odbiorca. Powodem moze by¢ luzna relacja badz brak akceptacji migdzy odbiorca i

nadawcg.

o Niezrozumienie:

Tworzy si¢ gdy nadawca postuguje innymi kodami znaczeniowymi (np. inny jezyk)
anizeli odbiorcg badz gdy odbiorca uswiadamia sobie pomytke w momencie podejmowania
dziatania na podstawie tresci komunikatu. Moze tez mie¢ zwiazek z rdznicg pogladow, gdzie

uczestnicy tylko udaja Ze si¢ rozumieja tylko w celu szybkiego dojscia do porozumienia.

o Mala elastyczno$¢ zachowania odbiorcy komunikatu:

Wiaze si¢ z brakiem umiejetnosci przystosowania si¢ do zmian przez jedng ze stron.
Mata jest szansa na to ze uczestnicy ktorzy nie widza potrzeby zmiany zachowania

zareagowaly na komunikat.

“1b., s. 39.
“'1b., s. 40.
“1b., s. 41.
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1.4. Podstawy badania efektywnosci dzialan promocyjnych — metody, wskazniki

Badanie efektywnosci jest istotnym procesem w tworzeniu przysztych kampanii
promocyjnych oraz w celu oszacowania czy obecna kampania byla optacalna dla
przedsigbiorstwa. Jest ono podstawa kazdego etapu wprowadzania nowej kampanii
reklamowej. Kazde dzialanie prowadzone przez przedsigbiorstwo wigze si¢ z naktadem
finansowym wigc wazne jest prawidtowe oszacowanie kosztoéw zwigzanych z promocjg oraz
okreslenie miernikdw oceny skutecznosci 1 efektywnosci dzialan promocyjnych. Brak tego
typu informacji oznacza skutkuje czesto w dziataniu firmy ,,po omacku” co prowadzi do
obnizonej efektywnosci oraz ztego zagospodarowania dostepnych finanséw. A wiec gldéwnym
zatozeniem badania marketingowego jest dostarczanie waznych informacji niezbednych do
polepszenia  procesdéw  decyzyjnych oraz stworzenia odpowiedniego programu
marketingowego. Dodatkowo umozliwiaja obnizenia ryzyka zwigzanego z podjgciem
btednych decyzji przez przedsigbiorstwo oraz pozyskania informacji ktére moga przyczynié
si¢ do sukcesu firmy.

Do najwazniejszych przyczyn coraz to wiekszego znaczenia badan marketingowych w
przedsigbiorstwie mozemy zaliczy¢™:

e szybkos¢ zmian w gospodarce(ekonomiczne, polityczne, techniczne),

e trudniejsze planowanie popytu, ktory zalezy od czynnikow zewngtrznych

(globalizacja, wzrost zamoznosci spoteczenstwa, itp.),

e zlozonos¢ zachowan konsumentow w momencie gdy podstawowe potrzeby sa

zaspokojone,

e powigkszenie obszaru sprzedazy (np. z rynku lokalnego na migdzynarodowy),

e ryzyko zwigzane z lansowaniem nowych produktéw oraz podejmowaniem innych

decyzji marketingowych,

e rozwd] gospodarczy w krajach postkomunistycznych, gdzie preferencje si¢

zmieniaja.

Badania marketingowe mozemy podzieli¢ wedlug wielu réznych kryteriow takich jak
horyzont czasowy, stopien szczegdtowosci, cel badan, podmiot badan lub przedmiotu.
Najczgsciej opisywanym jest podziat wedtug przedmiotu, ktéry wymienia nastgpujace rodzaje

r 44
badan™":

* K. Mazurek-Lopacinska, Badania Marketingowe: Teoria i Praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 16-17.
* S. Kaczmarczyk, Badania Marketingowe: Metody i techniki, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003, s.
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a) Badania rynku - identyfikacja rynku: wielko$¢, cechy, udziat, ustalanie
obszaréw sprzedazy.

b) Badania produktu — okreslajag mozliwosci rozwoju produktu: fazy cyklu zycia,
poréwnanie do konkurencji, itp.

c) Badania cen — okreslaja zakres zrdznicowania cen 1 wrazliwosci rynku na
zmiang cen.

d) Badania dystrybucji — pomagaja podnies¢ efektywno$¢ obecnych kanatow oraz
okresli¢ charakterystyke nowych.

e) Badania Promocji — do gléwnych celow nalezy badanie: konkurencyjnosci
promocji, wizerunku przedsigbiorstwa, efektywnosci reklamy, efektywnos$ci
promocji uzupehiajacej. Sa one istotng a zarazem wzbudzajaca kontrowersje
grupa badan. Badania reklamy (promocji) sa pojeciem szerokim obejmujacym

wiele zagadnien.

Podstawowe etapy badan nad reklamg:

Do pierwszego etapu nalezy poszukiwanie koncepcji reklamy (idei przewodniej w
kampanii)*. Obecnie zadna firma nie moze sobie pozwoli¢ na tworzenie kampanii
reklamowej opierajac si¢ tylko na intuicji. Celem badan poprzedzajacych tworzenie reklamy
jest okreslenie strategii komunikacji oraz strategii reklamowej. W tym etapie wykorzystac
mozna metody’®: analiza danych wtérnych (korzystanie z dostepnych danych, czesto
darmowych), badania syndykatowe (prowadzone przez firmy badawcze, ogdlnodostepne dla
kazdego przedsigbiorstwa) oraz jakosciowe (dyskusje grupowe, techniki projekcyjne i
wywiady glebinowe).

Drugim krokiem jest testowanie koncepcji, ktdra zostala okreslona w pierwszym
etapie. Zadaniem jej bedzie na poczatku sprawdzenie czy przyszta kampania przekazuje
gléwne strategie przedsiebiorstwa (cel marketingowy, obietnice dla klientoéw oraz korzysci z
oferty lub produktu). Do najwazniejszych celéw tego etapu nalezy’’: badanie specyfiki
odbiorcow réznego rodzaju medidw, okreslenie ktdra koncepcja bedzie najlepiej zrozumiana,
na jakim nosniku przekazu si¢ oprze¢, ktoéry nosnik reklamy bedzie budzil najwigksze
zainteresowanie oraz bedzie wiarygodny oraz kontrola wydatkow w mediach. W testowaniu

koncepcji reklamy wykorzysta¢ mozna zarowno metody ilosciowe jak 1 jakosciowe.

BK. Mazurek-topacinska, Badania ..., op. cit., s. 433.

* D. Maison, Badania Marketingowe: Od teorii do praktyki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2007, s. 154.

7 K. Mazurek-Lopacinska, Badania ..., op. cit., s. 434.
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Trzeci etap skupia si¢ na przeprowadzeniu pretestow (testy przed kampania
reklamowg). Celem pretestow jest okreslenie skutecznosci reklamy w danych mediach.
Obejmuja one trzy sfery*®:

a) poznawczg: zauwazenie, postrzeganie, rozumienie i zapamigtanie reklamy,
b) emocjonalng: zmiang postawy wobec reklamy, jej aprobate lub dezaprobate,
c¢) wolicjonalng: deklarowang intencj¢ dokonania zakupu.

Pretesty daja pierwsze wyniki, ktore w momencie kiedy kampania byla dobrze
przygotowana powinny zosta¢ zauwazone przez potencjalnych klientéw oraz zainteresuje ich
do tego stopnia ze beda gotowi skorzysta¢ z reklamowanej oferty. Pretesty wzbudzaja
najwigcej kontrowers;ji szczegolnie posrod agencji reklamowych poniewaz badania te nie sg w
stanie odpowiedzie¢ na pytanie: czy dana kampania lub reklama przyniesie zyski oraz czy
bedzie efektywna, jednak powinny byé stosowane poniewaz pozwalaja unikngé btedéw
komunikacji*. W momencie kiedy pretest nie przynosi planowanych efektéw, mozna szybko
zweryfikowac co byto przyczyng btedow. W trakcie tego etapu stosuje si¢ rézne metody m.in.
jakosciowe (fokusy, wywiady) oraz iloSciowe prowadzone na mniejszych grupach
dobieranych celowo wedtug kryteridéw okreslajacych grupe docelowa.

Planujac badania pretestowe nalezy pamigtac o trzech zasadach:

1) Kazde badanie pretestowe powinno by¢ przeprowadzone na probach, ktore
odpowiada grupie docelowej. Zty dobor préby moze skutkowaé w odrzuceniu
komunikatu reklamowego poniewaz nie byl oceniany przez osoby do ktorych
tworzony jest przekaz.

2) W trakcie badania nalezy skupi¢ si¢ na opiniach dotyczacych reklamowanego
produktu a nie samej reklamy. Wazniejsze jest co dana reklama mdwi na temat
produktu oraz jak przekaz jest odbierany.

3) Nalezy okresli¢ precyzyjnie cele kampanii przed rozpoczeciem badania. Dzigki temu
wiemy na co zwraca¢ uwage w trakcie badania.

Czwarty etap zwigzany jest z posttestami czyli analizg odbioru reklamy prowadzonej
w naturalnych warunkach. Moga one by¢ prowadzone w trakcie kampanii oraz po jej
zakonczeniu w celu sprawdzenia zmian w zachowaniu nabywcow, postawach klientow oraz

jakie sa tendencje sprzedazowe.

®1b., s. 434.
* D. Maison, Badania ..., op. cit., s. 160.
b, s. 163.
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Ostatnim etapem jest ocena rezultatow dziatan reklamowych, ktéra oparta jest na
pomiarze skutecznosci reklamy. Badania skutecznosci kampanii reklamowej powinna by¢
oceniana zardwno na podstawie efektow komunikacyjnych jak i sprzedazowych. Poniewaz
sam wzrost sprzedazy moze nie by¢ jednoznacznym wskaznikiem oraz moze mie¢ charakter
krétkotrwaty. Nie zawsze zwickszona sprzedaz jest gtownym celem kampanii, czgsto wzrost
znajomosci marki badz zmiana wizerunku mogg by¢ bardziej istotnymi wskaznikami, ktore w
przysztosci moga wplynaé na wzrost sprzedazy. Jednym z problemdéw badania skutecznos$ci
reklamowej jest brak jednoznacznego wskaznika, ktéory mogtby doktadnie okresli¢ czy dana
kampania reklamowa byta skuteczna. Przy ocenie efektywnosci sprzedazy nalezy zwrdcié
uwage na czynniki takie jak>': ogdlna sytuacja spoteczno ekonomiczna, ruch cen i plac czy
dziatania konkurencji na rynku, ktore tez maja wptyw na sprzedaz.

Aby modc okresli¢ skutecznos$¢ reklamy nalezy przeprowadzi¢ badania sondazowe na
prébach reprezentujacych grupe docelowa. Badania te pozwalaja oceni¢ jak postrzegana jest
reklama przez odbiorcéw. Badania moga miec charakter ciggly badz by¢ prowadzone w
formie ad hoc(testy na zamoéwienie i wytaczno$¢ jednego klienta).

W momencie kiedy klient dysponuje duzym budzetem, opiera si¢ na danych
marketingowych oraz posiada duze portfolio marek wtedy skupia si¢ na badaniu kondycji
marki oraz reklamy o charakterze ciggtym. Celem takiego badania jest ciaglte monitorowanie
stanu marki. Mocna strong tych badan jest cigglos¢ ktéra pozwala na obserwacje dynamiki
rozwoju w czasie, natomiast wada moze by¢ fakt ze ciezko jest rozrozni¢ efekty dziatan
réznych kampanii i doktadnie okresli¢ ktéra kampania jakie efekty przyniosta®.

Jesli jednak klient posiada mniejszy budzet oraz stabiej rozbudowana kampanie
reklamowg lepszym rozwigzaniem jest przeprowadzenie badania ad hoc, ktdre jest tworzone
specjalnie w kontekscie danej kampanii reklamowej. Najczegsciej przeprowadzane sa dwa
badania, pierwsze przed rozpoczg¢ciem kampanii oraz po jej zakonczeniu. Nalezy pamigtaé
zeby badanie przeprowadzi¢ na jednakowych probach oraz z wykorzystaniem identycznych
narzgdzi pomiaru jakimi sg zestawy pytan. W przypadku badania produktéw masowych
badanie jest o tyle latwiejsze poniewaz mozna wykorzysta¢ badanie omnibusowe gdzie proba
badang jest duzy procent populacji. Jesli jednak badamy kampanie produktu niszowego(np.
luksusowe samochody) badz specjalistycznego to badanie skutecznosci jest o wiele

trudniejsze. Przeprowadza si¢ je na malych probach celowych, ktore odpowiadaja grupie

K. Mazurek-Lopacinska, Badania ..., op. cit., s.445.
>21). Maison, Badania ..., op. cit., s.170.
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docelowej, ktora jest stosunkowo mata co powoduje wystgpienie duzego btedu

spowodowanego rdznicami mi¢dzy probami.

Pozostale testy oraz metody stosowane w badaniach nad reklama.

W zaleznosci od okresu kiedy prowadzone sg badania wykorzystuje si¢ rozne formy
testow. Wybor ten zalezy przede wszystkim od nosnika oraz celdw stawianych przed
badaniem.

W przypadku ogloszen prasowych stosuje si¢ trzy podstawowe testy™ :

a) Folder-test(test portfelowy): Badana reklama zostaje wlozona do folderu lub gazety
razem z innymi ogloszeniami. Zadaniem grupy(50-100 osob) jest przypomnienie
sobie reklam znajdujacych si¢ w danym folderze wraz z opisem co si¢ na danym
ogloszeniu znajdowato. Umieszczenie reklamy miedzy innymi tworzacymi
zakldcenia pozwala oszacowaé czy dany przekaz byl w stanie zwroci¢ uwage
potencjalnych odbiorcéw. Wada tej metody jest fakt ze respondenci ktorzy interesuja
si¢ danym produktem o wiele tatwiej przypomna sobie reklame.

b) Split-run: Przekaz drukowany jest w czeSci nakladu gazety lub czasopisma.
Natomiast w innej czesci naktadu jest drukowana inne wersje tego przekazu w celu
analizy pordwnawczej. Czg¢sto wykorzystywane sa rdézne magazyny o podobnym
zasiegu 1 grupie docelowej. Probg badang najczgsciej sa prenumeratorzy, ktorzy
otrzymuja kwestionariusz do wypelnienia. Uzupetnieniem do tego sa wywiady
osobiste, ktore pozwalaja doktadniej zbadac stosunek respondentéw do danej marki
oraz czy dane ogloszenie/reklama zostala prawidtowo zapamigtana przez nich.

c) Eye-tracking: Metoda ta analizuje trasy spojrzenia na reklameg, opakowanie,
ogloszenie, itp. Celem tego badania jest stwierdzenie ktére elementy reklamy
przyciagaja wieksza uwage. Do badania wykorzystuje si¢ kamerg, komputer oraz
ekran na ktorym dany przekaz jest wyswietlany. Badanemu zostaje przedstawiona

seria zdje¢, gdzie celem kamery jest sledzenie ruchu jego oczu.

Testowanie plakatow opiera sie najczesciej na trzech metodach™:

>3 K. Mazurek-Eopacinska, Badania ..., op. cit., s. 436.
*Ib., s. 438.
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a) Metoda tradycyjna: Grupie 50-100 respondentow zostaje przedstawiona seria 6-7
plakatow po 3sekundy na kazdy. Nastepnie respondenci odpowiadaja na pytania
dotyczace reklamowanego produktu.
b) Metoda postertest (NOP): Badanie to wykorzystuje technik¢ video gdzie respondenci
ogladaja sceny z ulicy na ktérej wstawiony elektronicznie jest dany plakat
reklamowy. Nastgpnie musza odpowiedzie¢ na serie pytan zwigzanych z nim. Zaleta
tej formy jest stworzenie warunkdw zblizonych do naturalnego otoczenia.
c) Metoda skepdw-laboratoriow: Plakaty umieszcza si¢ w  symulowanych
sklepach(najczgsciej w centrach handlowych) po czym obserwuje si¢ reakcje

klientdw na dany przekaz.

Testowanie przekazu telewizyjnego polega na ocenie spontanicznego zapamigtania.
Grupa badang s3 osoby ktére nie byly w stanie ustali¢ danej marki po pierwszej projekcji.
Nastepnie po kolejnej projekcji dostaja serie pytan dotyczacych zrozumienia filmu,
szczegdtow przekazu dostrzezonych podczas drugiej projekcji, oceny marki oraz innych
zwigzanych z reklama.

Test Schwerina®™: Celem tego badania jest okreslenie preferencji potencjalnych
uzytkownikéw przed kampania oraz po niej. Na poczatku grupie badanej zostaja
przedstawione s3 produkty z ktérych kazdy moze wybraé taki, ktdry chciatby wygra¢ na
loterii. Nastgpnie zostaja przedstawione projekcje reklam po czym nastepuje loteria podczas
ktérej czesto osoby zmieniaja swoje preferencje docelowego prezentu pod wzgledem
obejrzanej reklamy. Zaletg jest mozliwos¢ 1zolacji wptywu reklamy na odbiorcow od innych
czynnikow.

Testy odtworzeniowe™®: Do jednej z technik nalezy DAR(Day-after recall), ktory
stosowany jest po kampanii reklamowej w warunkach naturalnych tzn. osoby badane
ogladaja reklamy u siebie w domu nie zdajac sobie sprawy ze beda pytane nastepnego dnia.
Grupa testowa sg osoby wrazliwe na przekaz reklamowy. Badanie moze by¢ przeprowadzone
telefonicznie lub osobiscie 1 musi by¢ zakonczone nastepnego dnia po emisji. Wada tego
badania jest fakt iz skupia si¢ on na technice zapamigtania. Dodatkowo problemem jest zakres
czasowy badania, gdzie moze si¢ okaza¢ ze dany przekaz reklamowy nie uzyskal

zadowalajacych wynikow.

> 1Ib., s. 439.
3 Ib., s. 440.
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Wskazniki zwiazane z badaniem skutecznosci:

Tabela 1: Wskazniki zwigzane z badaniem skutecznosci.

Bezposrednie (dotycza prezentowanej reklamy)’:

Swiadomo$¢
Reklamy (ad
awarness):

Dos$¢ czgsto uzywany, okresla on procent badanej grupy ktéra zauwazyta dang
reklam¢. W badaniu tym mozna przesledzi¢ pamigtanie spontaniczne gdzie w
trakcie pytanie nie wskazujemy konkretnych marek, lub zapamigtywanie
wspomagane gdzie wskazujemy konkretne marki. Nie jest on jednak idealnym
wskaznikiem poniewaz reklama ktéra zostata zapamigtana moze nie by¢ tak
skuteczna. Z tego powodu wskaznik ten wykorzystywany jest wraz z innymi.

Pamig¢tanie
elementow
reklamy
(recall):

Jest on stosowany razem z poprzednim wskaznikiem gdzie respondent jest
proszony o szczegdlty danej reklamy. Tak i tutaj stabg strong moze by¢ fakt
matego powiazania pomiedzy zapamigtywaniem szczegdtow a skutecznoscia
samej reklamy. Zaletg jest mozliwos¢ badania sity wplywu danych elementéw
reklamy.

Rozpoznanie
marki
(recognition):

Poza zapamigtaniem reklamy istotne jest aby respondent mogt powiaza¢ marke z
dana reklama. Jednym ze sposobOow badania tego jest przedstawianie
respondentowi reklam z ukrytym logiem marki.

Postawa wobec
reklamy:

Celem tego badania jest sprawdzenie w jakim stopniu dana reklama si¢ podobata
oraz czy byla zrozumiala dla respondenta. Jest ono przydatne w momencie gdy
badane sg reklamy niestandardowe lub kontrowersyjne.

Posrednie(dotycza marki, produktu lub przekonan zwiazanych z reklama)®:

Swiadomos§¢é
marki:

Wykorzystywany jest przez marki, ktore maja duzy udziat w rynku. Tak jak
poprzednio, pomiar moze by¢ spontaniczny badz wspomagany (nazwa marki lub
zdjeciem logo). Razem z tym badaniem wykorzystuje si¢ wskaznik (top-of-
mind), ktéry méwi ile osob wymienia dang marke na pierwszym miejscu. Pomiar
wspomagany wykorzystywany jest przez marki, ktore sa stabo rozpoznawalne na
rynku. Natomiast pomiar spontaniczny lub top-of-mind wykorzystywany jest
przez marki o wysokiej swiadomosci.

Zmiana
postawy wobec
marki:

O sile skutecznosci danej kampanii moze mowi¢ zmiana postawy na temat danej
marki. W celu zbadania zadaje si¢ roznorodne pytania respondentom przed
rozpoczeciem kampanii oraz po jej zakonczeniu. Jezeli podczas drugiego badania
okaze si¢ ze reklamowana cecha jest czgSciej przypisywana naszej marce to
nastgpita zmiana postawy.

TWER MTLT
2011

Zrédto : Opracowanie wlasne na podstawie D. Maison, Badania Marketingowe: Od teorii do praktyki, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 173-174.

" D. Maison, Badania ..., op. cit., s. 173.

¥ b., s. 174.
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Tabela 2: Pozostale wskazniki badania skutecznos$ci.

Do pozostatych wskaznikéw zaliczy¢ mozna’ :

59

Zasieg reklamy:

Okresla ile osdb z grupy docelowej miato stycznos¢ z przekazem
reklamowym w trakcie kampanii. Wraz z czestotliwoscia reklamy nalezy
do podstawowych wskaznikow okreslajacych efektywnos$¢ reklamy.
Wykorzystuje si¢ go w medila planerze w celu analizy zwigzanej z
lokowaniem reklam w réznych srodkach przekazu.

Efektywny zasi¢g
reklamy:

Okresla liczbe osob ktore widziaty przekaz reklamowy tyle razy by mdc ja
zapamieta¢. Do obliczenia efektywnego zasiegu wykorzystuje si¢ badania
marketingowe. Informacje z tego wskaznika wykorzystywane do
oceniania pracy agencji reklamowych.

Czestotliwos¢
reklamy:

Celem jest zmierzenie ile razy dana osoba, ktéra wchodzita w zasieg
reklamy miata z nig styczno$¢. Wykorzystywany jest razem z zasi¢giem
reklamy w procesie planowania mediow. Okreslenie liczby wyswietlen
danego przekazu reklamowego jest bardzo waznym elementem. Jesli
liczba wyswietlen bedzie za mata, moze spowodowaé o wiele gorsze
wyniki.

Efektywna
czestotliwos¢
reklamy:

Wskaznik ten okresla minimalng liczbe emisji reklamy przy ktorej reklama
zostanie zapamietana przez odbiorcg. Wartos¢ ta powinna zosta¢ ustalona
jeszcze przed panowaniem budzetu, poniewaz ma duzy wplyw na koszt
catej kampanii.

Wskaznik
intensywnosci
kampanii
reklamowej (GRP):

Jest to jeden procent od calkowitej liczby oséb ktore zetknely si¢ z
przekazem reklamowym. Im wyzszy wskaznik tym wigksze szanse na
zetknigcie si¢ z przekazem przez przecigtnego odbiorcg. Na dobrze
rozwinigtych rynkach poziom GRP jest powigzany z budzetem, wedilug
ktérego podejmowane sa decyzje zwigzane z kampania. Do okreslenia
poziomu GRP wykorzystuje si¢ specjalistyczne programy komputerowe,
oraz informacje konkurencji.

Wskaznik Okresla jaki procent grupy docelowej miat kontakt z przekazem
reklamowym (slyszat badz widzial) ustalong liczbe razy. Wskaznik ten

OTS/OTH: badany jest po zakonczonej kampanii. Informuje on w jaki sposob punkty
ratingowe roztozyly si¢ posrod odbiorcow.

Wskaznik kosztu Okresla jaki jest koszt dotarcia do odbiorcow na jeden punkt ratingowy

dotarcia do
audytorium reklamy
(CPP):

posrod grupy docelowej objetej reklama. W celu obliczenia CPP nalezy
mie¢ dane na temat kosztdw calej kampanii, kampanii w poszczegolnych
mediach oraz warto$ci GRP. Wskaznik ten wykorzystywany jest do
wstepnego obliczenia efektywnosci reklamy badz oceny dziatan w
zakresie marketingu bezposredniego.

Wskaznik kosztu
dotarcia do tysigca
odbiorcow (CPT):

Stuzy do poréwnywania prawdziwych kosztow wykorzystania rdéznych
mediéow w trakcje kampanii. Wskaznik ten wykorzystywany jest w celu
wyznaczenia reklam w danych $rodkach przekazu. Jest on tez
wykorzystywany do okreslenia cen reklam w stosunku do konkurenci w
celu dopasowania do sytuacji na rynku.

TWER MTLT
2011

* R. Kozielski, Wskazniki Marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 260-382.
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Zasieg przypadkowy

Wykorzystywany jest do obliczania zasiggu dwoch lub wiecej, réznych

(skumulowany) mediow w przypadku jesli znany jest zasigg kazdego z nich. Wskaznik ten
jest uzupetnieniem dla innych wskaznikéw w celu planowania
medialnego. Jego poziom zalezy od grupy docelowej, czestotliwosci
nadawania lub stopnia masowosci produktu.

Wspélezynnik Wykorzystyvyany fio mierzenia czasu reklamqwqgo oraz .inn.ych

szumu elementqw nie zw1'c}zanych z programem t'elew1zyjnym taklrch jak:

reklamowego: ogloszenia, komunikaty lub zapowiedzi innych programéw. Im
wspolczynnik ten jest nizszy tym wigksza szansa ze przekaz
reklamowy dotrze do odbiorcéw. Jest on jednym z determinantéw
decydujacym o umieszczeniu reklamy w konkretnej porze
reklamowe;.

Wspotezynnik Okresla on liczbe odbiorcow zainteresowanych reklama. Jest on

zapytan (reakcji podstawowym zrodlem na temat skutecznosci marketingu bezposredniego.

klientow, RR): Do najwazniejszych miernikow nalezg: liczba zgtoszen telefonicznych,
ilo$¢ zapytan o dodatkowe informacje lub ilo$¢ wykorzystanych kupondéw
promocyjnych.

Wskaznik kosztu Polega on na analizie kosztow pozyskania pojedynczego klienta. Jest on

sprzedazy (CPS): uniwersalnym miernikiem efektywnosci marketingu, ukazujac czy dana

kampania przyniosta zadowalajace wyniki. Najczgsciej wykorzystywany
jest w sektorach B2B oraz w dziedzinach ustug ktore korzystaja z
marketingu bezposredniego.

Wskaznik zamowien

Stuzy przede wszystkim do poréwnania poszczegdlnych kampanii

(konwersji): prowadzonych w tym samym czasie przez przedsiebiorstwo. Im wskaznik
jest wyzszy tym skutecznos$¢ jest wyzsza.

Wspoétezynnik Okresla on czy medium wykorzystane do przekazu reklamowego

dopasowania(AFI) : | odpowiada profilowi rynku docelowego. Stosowany jest przez

przedsiebiorstwa reklamujacych sie¢ w mediach oraz przez zarzadcow
stacji telewizyjnych do przygotowywania oferty dla przysztych
reklamodawcdéw. Najnizsza wartos¢ wystepuje dla audycji adresowanych
do wielu segmentéw rynku (np. pogoda), najwyzsza natomiast bedzie w
przypadku programdéw lub stacji tematycznych (np. extreme sports).

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie R. Kozielski, Wskazniki Marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakow

2004, s. 260-382

Badanie marketingowe w Internecie

34/157

Wraz z postgpem technologii zasieg Internetu i jego mozliwosci staja si¢ coraz to
lepsze. Badania w Internecie si¢ caly czas rozwijaja ukazujac coraz to nowe mozliwosci.
Gloéwng zaleta Internetu jest wszechobecnos$¢ informacji oraz tatwos¢ dostepu do tych
informacji. Wraz z rozwojem portali spotecznych zwigksza si¢ ilo§¢ informacji na temat
preferencji obecnych oraz przysztych klientow. Dodatkowo od momentu istnienia pierwszej

strony WWW mozna bylo uzyska¢ informacje o liczbie odwiedzin oraz czasie kiedy
~34 ~
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najwiecej 0sob odwiedzalo dang witryng. Dzigki temu powstaja firmy specjalizujace si¢ w

zbieraniu informacji oraz szybko zostaly opracowane narzgdzia ktore pozwolity w latwy

sposob szacowac aktywnos$¢ uzytkownikow. Podejmujac decyzj¢ o tym z jakich narzedzi

korzysta¢ podczas badania nalezy zwréci¢ uwage na®:

e Koszt — W sieci mozna znalez¢ wiele darmowych narzedzi wspomagajacych badania,
wigc nie zawsze si¢ oplaca wynajmowac wyspecjalizowang firmg.

e Jako$¢ — Czesto moze si¢ okazac ze za duzo informacji branych jest pod uwage wiec
powinno si¢ skupi¢ na informacjach istotnych, co pozwoli obnizy¢ koszty lub
przyspieszy¢ proces przetwarzania danych.

e Dostepnos¢ — Przed rozpoczgciem badania nalezaloby sprawdzi¢ czy nie ma
alternatywnych Zrdédet danych, ktére pozwolg ograniczy¢ koszty oraz przyspieszy¢
badanie.

e Szybkos¢ — Nalezy pami¢ta¢ ze wyniki zwigzane z opinig uzytkownikdw moga by¢
bardziej czasochlonne anizeli podstawowe informacje zwigzane z popularnoscia

réznych serwisdw.

Silng strong badan w Internecie jest po pierwsze szybkos$¢ dostepu do danych, gdzie
narzedzia Internetowe pozwalaja na biezaco Sledzi¢ i analizowa¢ wyniki badan. Kolejng
cechg jest koszt przeprowadzenia badania, ktory moze obnizy¢ wydatki marketingowe w
znaczny sposob. Brak ograniczen geograficznych jest kolejna zaleta badan marketingowych,
umozliwiajac badanie na wielu rynkach (w tym migdzynarodowych) w tym samym czasie.
Duzym utatwieniem jest tez mozliwo$¢ prowadzenia badania w dogodnym czasie dla
respondentéw, dodatkowo osoby badane nie musza odpowiada¢ na dang ankiete od razu
(moga wrdci¢ do niej pozniej).

Do stabych stron zaliczy¢ mozna putapke kosztdw, ktora ma zwiagzek z przejsciem na
tansze metody ilosciowe pomijajac metody jakosciowe co moze prowadzi¢ do uzyskania
niedoktadnych wynikéw. Nastepng wada jest utrudnienie w doborze proby w celu
przeprowadzenia badania, spowodowane przez slaba mozliwos¢ weryfikacji danych
osobowych préby reprezentatywnej. Kolejnym problemem jest brak kontaktu osobistego z
osobami badanymi, co utrudnia pozyskanie dodatkowych informacji zwigzanych z ubiorem,
zachowaniem lub nastrojem. Dos¢ istotnym problemem zwigzanym z badaniami w Internecie

sa ograniczenia fizyczne, ograniczajace wykorzystanie zmystéw wzroku i stuchu co w

5 D. Kazanowski, Nowy Marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 75.
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przypadku badania produktéw zwiazanych z zmystem wechu badz smaku moze byc
niemozliwe.
Do analizy rynku internetowego najcze$ciej wykorzystuje si¢ wskazniki takie jak®':
liczba uzytkownikdéw, liczba odston, czas spedzony na stronie. Badajac ilos¢ uzytkownikow

odwiedzajacych strony wykorzystuje si¢ miar¢ zwang Zasiegiem. Okresla ona stosunek ilosci

uzytkownikéw strony do wszystkich internautow w danym przedziale czasowym.

Podzial badan Internetu

Ostatni czasy wybor wlasciwego badania w Internecie staje si¢ coraz to trudniejszy.
Jest to spowodowane duzym zrdéznicowaniem narzedzi, ich dostgpnoscig oraz sposobem

realizacji badan. Badania mozna podzieli¢ wedtug przedmiotu badan® :

a) Badania uzytkownikéw: Zwigzane jest z pozyskaniem informacji o osobach
odwiedzajacych serwisy internetowe takich jak: wiek, dochody, wyksztalcenie, itp.
Pozwalaja one stworzy¢ profil demograficzny.

b) Badania stron internetowych: Pozwala uzyska¢ doktadne informacje ilosciowe
zwiazane z liczba odwiedzin witryny, liczbg kliknie¢ na dang reklame, itp. Jest to
najbardziej powszechny sposob badania w Internecie.

c) Badanie dzialan: Pozwala uzyska¢ dane zwigzane ze skutecznoscig dziatan w
Internecie. Wykorzystuje si¢ je trakcie kampanii reklamowych badz w przypadku
testowania skutecznosci nowych elementéw na stronie. Analizujac efektywnos¢
bezposredniag mozna wykorzysta¢ wiele wspotczynnikdw. Do najpopularniejszych
nalezg: CRT (Click trough ratio) oraz liczbg¢ odston reklamy, czgstotliwos¢ kampanii
(Ile razy dany uzytkownik mial kontakt z reklamg), lub czas ekspozycji. Poza
efektywnoscig bezposrednig mozna oceni¢ efekt wizerunkowy. Do badania brane sg
dwie grupy: Jedna ktdra miata stycznos¢ z przekazem reklamowym oraz druga, ktora
go nie miala. Ich zadaniem jest wypelnienie tej samej ankiety co pozwala uzyskac
informacj¢ dotyczace swiadomosci spontanicznej, postrzegania marki, oceny jakos$ci
przekazu, itp. Dzieki temu uzyskujemy informacje o tym ktory przekaz jest
najefektywniejszy, jaka reklama przyciaga najwicksza uwage oraz jak zaprojektowad

kampanie¢ aby byla skuteczna.

' b., s. 77.
2 1b., s. 79.
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Podzial wedlug przeznaczenia badan®:

a) Badania konsumentéow: Celem jest uzyskanie informacji na temat zachowania,
zainteresowan oraz postaw konsumentéw. Jednym ze sposobow jest przegladanie
logow na serwerach dzieki ktorym mozna zauwazy¢ zachowania uzytkownikéw na
stronie.

b) Badania funkcjonalne: Zwigzane jest z pozyskaniem informacji dotyczacych sposobu
korzystania oraz postrzegania funkcjonalnosci stron WWW. Przeprowadza si¢ je na
zasadzie opinii eksperta, dodatkowo mozna taczy¢ to pozniej z ankietg na stronie w
celu osiggnigcia bardziej jakosciowej oceny.

c) Badania rynku: Sg one zbiorem analiz zwigzanych z dzialaniem rynku internetowego.
Do najpopularniejszych badan naleza: wydatki na reklamg, przychody sklepéw

internetowych.

Monitoring efektywnosci:

Jedng z najwazniejszych zasad realizujac kampanie w Internecie jest state
monitorowanie wynikow. Do najpopularniejszej miary nalezy wczesniej wspomniane CRT
czyli ilo$¢ kliknig¢ na dang reklame. Razem z niag wykorzystuje si¢ CRT-U, ktéra jest
stosunkiem osob ktore widziaty reklame¢ do tych ktérzy na nig klikneli. Mierzenie
efektywnosci za pomoca CRT pozwala na biezagco monitorowaé przebieg kampanii 1 w razie
stabych wynikow mozna wymieni¢ reklame (baner, popup, itp.) na bardziej efektywny.
Jednym ze sposobow zwigkszenia efektywnosci sa BetaTesty64, ktore realizowane sg zaraz
przed rozpoczeciem kampanii. Celem testu jest wykonanie dziatan optymalizujacych reklame
na matej czesci z planowanej liczby odston reklamy. Pozwala to zebra¢ informacje, ktore
otrzyma¢ mozna w trakcie trwania kampanii. Nastepnie dzigki tym informacja mozna dobra¢

najefektywniejszy przekaz.

% 1p., s. 81.
% Ib., s. 127.

~37 ~

TWER MTLT
2011



d5569886fd2e7adefel0ed4b6539b0548a
2011-09-30 12:38:19
38/157

Rozdzial 2. Promocja stacji narciarskich we Francji i w Polsce — wyniki
badan posrednich

2.1. Instrumenty promotion-mix — istota i zastosowanie.

Promocja nalezy do narzedzi marketingu-mix, ktory stanowi jedng z dominujacych

idei nowoczesnego marketingu. Do pozostalych elementdw marketingu-mix zaliczamy :

e Ceng (Price) — Jest ona miernikiem wartosci produktu. W uj¢ciu marketingowym
stanowi ona grupe decyzji zwigzanych z okresleniem ceny produktu, ktéra bedzie
przynosi¢ korzysci sprzedawcy/ producentowi oraz zostanie zaakceptowana przez
kupujacego. Jest to bardzo skuteczne narzedzie do walki z konkurencja pozwalajaca
przyciaggna¢ uwage klienta, nastgpnie sktoni¢ go do zakupu.

e Produkt (Product) — Jest to wszystko co moze podlega¢ wymianie rynkowej. Do
produktu mozna zaliczy¢ dobro materialne, ustuge, miejsce badz idee. Ksztaltowanie
produktu wiaze si¢ z podejmowaniem decyzji dotyczacych jakosci, cech produktu,
marki, opakowania oraz dziatan ktore beda prowadzone w trakcie poszczegdlnych faz
zycia produktu.

e Strategia dystrybucji (Place) — Obejmuje ona dzialania zwigzane z oferowaniem
produktu w sposdb ktdry odpowiada producentowi badz sprzedawcy w danym miejscu
oraz czasie. Jej istota jest przemieszczanie dobr od wytworcow do odbiorcow za
posrednictwem odpowiednich kanatow dystrybucyjnych. Do marketingowych dziatan
dotyczacych dystrybucji naleza decyzje zwigzane z wyborem kanaléw, wspdlpraca z

posrednikami, prawidlowa organizacja procesdw logistycznych.

Wszystkie cztery elementy tworza razem koncepcje marketingowa zwana ,4P”.
Dodatkowo dla marketingu ustug zostato stworzona koncepcja 7P, ktora do istniejacych

elementéw doktada®:

e Ludzie (People) — Czyli personel obstugujacy badz inni nabywcy.
e Proces (Process) — Zwigzana z przebiegiem swiadczenia danej ustugi.
e Swiadectwo materialne (Physical Evidence) — Obejmuja one wszystkie wizualne oraz

materialne elementy, ktére moga by¢ dla klienta dowodem jakos$ci danej ustugi.

65 T. Sztucki, Promocja: Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Placet, Warszawa 1999, s. 15.
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Promocja pelni rol¢ komunikacyjng w przedsigbiorstwie, ktora zwigzana jest z

prowadzeniem wszelkich dziatan informacyjnych oraz propagandowych, majacych na celu

wzrost znajomosci oraz rozpoznawalnosci marki, produktu 1 przedsigbiorstwa przez

potencjalnych klientdw. Dziatania zwigzane z promocja maja za zadanie zwigkszenie popytu

na produkty i1 ustugi danej firmy. Stwierdzi¢ wigc mozna ze promocja petni dos¢ istotng role

w przedsigbiorstwie, jej znaczenie jest zwigzane z czynnikami takimi jak™ :

zamierzenia przedsiebiorstwa w stosunku do danego runku,

konkurencja,

charakter rynku,

rodzaj oraz jakos¢ towardw badz ustug oferowanych przez przedsiebiorstwo,
stopien zroznicowania produktu,

stosunek nabywcow do towaru lub ustugi danego producenta.

Znaczenie promocji jest wysokie szczegdlnie dla nowo powstatych przedsigbiorstw,

ktore wechodza na rynek oraz dla przedsiebiorstw ktore wypuszczaja na rynek nowy produkt.

Dodatkowo promocja moze tez zaleze¢ od wielkosci produkcji. W momencie produkcji na

duza skale przedsigbiorstwo bedzie si¢ starato dotrze¢ do jak najwiekszej grupy nabywcow.

. . . , .. . . 67
Promocj¢ mozna definiowac ze wzgledu na ujecie waskie oraz szerokie™".

W przypadku waskiego ujecia promocja stanowi dzialania majace na celu:

przekazanie informacji na temat produktu badz ustugi,
ksztattowanie potrzeb klientow,
pobudzenie oraz ukierunkowanie popytu,

zmniejszanie elastycznosci cenowe;.

Szersze ujecie promocji czesto jest taczone z komunikacjga marketingowa, jednak

obydwa pojecia nie sa tozsame. Promocja jest pojeciem o wiele wezszym, poniewaz

przedsigbiorstwo dysponuje innymi instrumentami marketingu-mix za pomocg ktérych moze

komunikowaé si¢ z rynkiemGS. Problem ten wyjasnia J. Wiktor stwierdzajac ze promocj¢

mozna traktowac jako proces komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem natomiast nie kazdy

proces komunikacji jest promocja. “Jest nig bowiem tylko taki proces, ktory wigze sie z

% Ph. Kotler, Marketing — Podrecznik europejski, PWE Warszawa 2002, s. 197.
67 J. W. Wiktor, Promocja: System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s. 40
6% A. Pabian, Promocja : Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 25.
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realizacjq okreslonych celow rynkowych firmy i postuguje si¢ okreslonym zestawem
instrumentéw wywierajgcych bezposredni wplyw na aktywizowanie sprzedazy”®.
Podobnie uwaza B. Szymoniuk okreslajac komunikacje marketingowa jako pojecie o
wiele szersze niz promocja, okreslajac promocje jako dzialania informujace, maja na celu
zwiekszenie popytu na dane produkty oraz ukazanie pozytywnego wizerunku marki
przedsigbiorstwa. Gdzie w przypadku komunikacji marketingowej ,, oferenci komunikujq sie z
uczestnikami rynku poprzez cata swojq dziatalnos¢ marketingowq (obecnq i przyszta), czyli
poza promocjq — rowniez w zakresie produktu, ceny i dystrybucji. 70
Promocjg-mix okresla si¢ zestawienie instrumentow stuzgcych do oddzialywania na
rynek za posrednictwem ktorych przedsigbiorstwo stara si¢ osiagnaé zamierzone cele
marketingowe. Wewngetrzna struktura promocji-mix nie jest jednoznacznie okre$lona i
zdefiniowana. J. Wiktor przytacza par¢ odmiennych podziatow stosowanych przez réznych

autoréw’'. Dodatkowo w tabeli zawarte sa opinie autoréw ktorzy nie zostali ujeci w ksigzce J.

Wiktora.

Tabela 3: Wewnetrzna struktura Promocji Mix — analiza poréwnawcza

Autor Podziat wewnetrznej struktury
Reklama | Promocja Public
P.D. Bennett sprzedazy Relations i Sprzedaz osobista
publicity
P. Kotler Reklama | Promocja Public Sprzedaz osobista Marketing bezposredni
sprzedazy Relations
M. Tomas Reklama | Promocja Personel sprzedazy
sprzedazy
R. Nieschlag
E. Dichtl, Reklama | Promocja Public Relations
H. sprzedazy
Horschgen
H. Meffert Reklama | Promocja Public
sprzedazy Relations Komunikacja osobista
L. Grabarski
I. Rutkowski | Reklama | Promocja Public Sprzedaz osobista Sponsoring
W. Wrzosek Relations
J. Blythe Reklama | Promocja Public Sprzedaz osobista
sprzedazy Relations
Reklama | Promocja Public Promocja osobista
J. Wiktor dodatkowa Relations
A. Dejnaka Reklama | Promocja Public Sponsoring Promocja Handlowa
osobista Relations

% J. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 40.
7% B. Szymoniuk, Komunikacja Marketingowa: Instrumenty i Metody, PWE, Warszawa 2006, s. 16.
' I. Witor, Promocja..., op. cit., s. 53.
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Sponsoring
Prornocj.a Publi.c Sprz§daz Marke:ting [ Wystawy na targach
B Reklama | sprzedazy Relatio | osobista bezposredni -
S' uk ns Merchandising i
zymoniu Opakowanie produktu
Wystawy Point
M. J. Baker Reklama [Publicity Pubhg Sprz§daz Marke:ung ' Sponsoring Of Sale
Relations | osobista bezposredni i Mercha
Opakowania
n-
dising
Interaktywna
G. E. Belch Reklama | Promocja Publicity / Sprzedaz | Marketing promocja i
sprzedazy Public Relations | osobista | bezposredni | marketing
internetowy

zrodlo: na podstawie opracowania J. Wiktor, Promocja: System komunikacji przedsi¢biorstwa z rynkiem,
PWN, Warszawa 2005, s. 53

Pierwszym elementem promocji-mix wymienianym przez wszystkich autorow jest
reklama, ktdra jest najlepiej znanym oraz najczesciej stosowanym instrumentem promocji
przedsiebiorstwa. Jej zadaniem jest kreowanie popytu na produkty ustugi badz stylu zycia.
Stanowi ona bezosobowa forme prezentacji oraz promocji ofert przedsigbiorstwa. W
obecnych czasach przedsigbiorstwo chcac wypusci¢ na rynek nowy produkt musi skupic si¢
na reklamie. Ma to zwigzek z nasyceniem produktow na rynku, szumem komunikacyjnym,
wzrostem konkurencji oraz podatnoscig klientéw na komunikaty reklamowe. Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu (AMA) zdefiniowato reklame¢ jako wszelka ptatng forme
nieosobowego przedstawienia i popierania towardw, ustug i idei przez okreslonego nadawce

w okreslonym miejscu i czasie przy wykorzystaniu mediow’>. Reklame podzielié mozna na’:

e Reklamg¢ organizacji: Jest ona najczesciej opisywana w literaturze marketingowej 1
odnosi si¢ do reklam wystgpujacych w radiu, telewizji, na ulicach badz w Internecie.
Podzieli¢ ja mozna nastgpnie na reklame¢ niekomercyjng (polityczna, spoteczna lub
religijna) oraz na komercyjng, ktéra zwigzana jest z reklamowaniem produktow oraz
ustug przeznaczonych na sprzedaz.

e Reklamg¢ w obiegu nieformalnym: Powstaje ona samoistnie 1 jest rozpowszechniana w
sposob na ktory przedsigbiorstwo nie ma wptywu. Jest ona reakcja nabywcoéw na
dobra lub ustugi oraz jakos¢ obstugi w miejscach sprzedazy. ,,Podczas gdy
usatysfakcjonowany klient opowiada o swych dobrych wrazeniach przecietnie trzem

osobom, nieusatysfakcjonowany zdaje relacje jedenastu. Jedno z badan pokazato, zZe

72 B. Szymoniuk, Komunikacja..., op. cit., s. 64.
7 A. Pabian, Promocja..., op. cit., s. 94.
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13% ludzi, majqcych jakies problemy w kontaktach z firmq, poskarzyto si¢ na ten fakt

. . .. JJ74
wiecej niz 20 osobom ™.

Przekazywanie informacji w formie wyrazania wlasnej opinii zwigzanej z
doswiadczeniem z zakupu jest bardzo wiarygodnym no$nikiem reklamy. Dodatkowo brak
powigzan z producentem zwigksza skuteczno$¢ tej formy reklamy. Negatywne opinie
zwigzane z produktem badz ustuga moga obnizy¢ sprzedaz oraz moga naktonié
przedsigbiorstwo do zwigkszenia naktadéw na poprawe swojego wizerunku.

Drugim elementem nalezagcym do promocji-mix jest promocja sprzedazy, na ktora
sktadajg si¢ rozne dziatania marketingowe czesto krotkoterminowe majace na celu
naktonienie do zakupu danego produktu badz ustugi. Reklama podawata tylko informacje dla
ktorych klient powinien zakupi¢ dany produkt, natomiast promocja sprzedazy daje klientowi
bezposrednig zachete do zakupu. Dwoma najwazniejszymi cechami, ktore charakteryzuja

promocje sprzedazy sa’”:

1) Dodanie do oferty extra wartosci takich jak gratisowy produkt, wysoka bonifikata,
prezent niespodzianka, itp. Tego typu zabieg powoduje iz klient skupia si¢ na ofercie
ktora daje mu ,,co§ wiecej” w wymiarze ekonomicznym.

2) Ma ona charakter krotkotrwaty przez co nastawiona jest na szybkie efekty.

Promocje sprzedazy mozna podzieli¢ na’®:

o Promocje konsumencka, prowadzong przez przedsigbiorstwo 1 skierowana
bezposrednio do konsumentow. Do glownych celow nalezy zachgcenie do
zwigkszenia zakupow, zmniejszenie lojalnosci wobec konkurencji oraz umocnienie
lojalnosci wobec wtasnej marki. Formami tej promocji mogg by¢: obnizka cenowa,
gratisowe produkty badz ustugi, karty statego klienta, programy lojalnosciowe, itp.

o Promocja handlowa, ktdéra jest ukierunkowana na posrednikdw handlowych. Jej
gléwnymi celami s3: zdobywanie nowych kanatéw dystrybucyjnych, pozyskiwanie
nowych punktéow sprzedazy, zwigkszanie lojalnosci detalistow wobec marki oraz
zapewnienie marce dobrej lokalizacji (ekspozycji) w sklepie.

o Promocja skierowana do personelu dziatu sprzedazy, gdzie do gtdéwnych zadan nalezy

akwizycja sprzedazy nowych produktdw, pozyskiwanie nowych klientéw oraz

“Ib., s. 95.
"Ib., s. 169.
7°B. Szymoniuk, Komunikacja..., op. cit., s. 134-135.
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stymulowanie sprzedazy poza sezonowej. Dodatkowym jej celem jest polepszenie
kwalifikacji sprzedawcéw co wplywa na polepszenie techniki sprzedazy. Do
instrumentéw zwigzanych ta promocja mozemy zaliczy¢: organizowanie szkolen,

dostarczanie probek badz produktéw pokazowych utatwiajacych sprzedaz, stosowanie

finansowych motywatordw, itp.

Do kolejnego instrumentu promocji-mix zaliczamy public relations, ktorego
zadaniem jest tworzenie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa na zewnatrz jak 1 w
srodowisku wewngtrznym. J. Wiktor opisuje public relations jako zespot celowo
zorganizowanych dziatan majacych za zadanie zapewnienie przedsigbiorstwu systematyczne
komunikowanie si¢ ze swoim otoczeniem’’. Do podstawowych cech public relations mozna

zaliczy¢™:

o informowanie opinii publicznej o tych wydarzeniach zwigzanych z
przedsiebiorstwem, ktore sa znaczace dla sytuacji firmy lub mogg budzié
zainteresowanie spoteczne;

o ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy, ktére nastepnie umozliwi zwigkszenie
rynku docelowego. Informacje przekazywane do otoczenia oderwane s3 od
promowania danych produktéw badz ustug. Natomiast wigza si¢ one z lansowaniem
wizerunku firmy, czego konsekwencja moga by¢ opoznione efekty dziatan;

o stanowig one element komunikacji marketingowej, gdzie aby zwigkszy¢ efektywnos¢
dziatan PR przedsigbiorstwo poza wysylaniem informacji na rynek, powinno takze
gromadzi¢ informacje z rynku dotyczace stosunku opinii publicznej do danej firmy,

marki lub produktu.

Public Relations Iaczone jest czesto z publicity, jednak PR jest pojeciem o wiele
szerszym. Publicity zwigzane jest z informacjami na temat produktdw, ustug oraz samego
przedsigbiorstwa, ktére ukazuja si¢ w mediach w sposob niezalezny od firmy. Wszelkie
bezptatne informacje, ktore nie s3 wykreowane przez przedsigbiorstwo mozna nazwac
publicity. Tak samo nie nalezy myli¢ public relations z reklama, poniewaz reklama stanowi
ptatng forme przekazu nad ktéra przedsiebiorstwo ma kontrole. Natomiast w przypadku
informacji PR przedsigbiorstwo nie ponosi kosztow oraz nie posiada zadnej kontroli nad
formg oraz czasem kiedy si¢ ukaze. Dodatkowo wykorzystywanie public relations jest

bardziej wiarygodne od stosowana reklamy, poniewaz reklama jest postrzegana jako

7y, Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 110.
M., 5. 214
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samochwalstwo przedsi¢biorstwa na temat produktow badz ustug, natomiast PR powstaje w
niezaleznych mediach i nie zawsze musi by¢ zgodny z zalozeniami firmy.

Kolejnym instrumentem jest sponsoring, ktory wliczany jest przez wielu autorow do
public relations. Jednak coraz czesciej pojawiaja koncepcje ktore traktuja sponsoring jako
odrgbny instrument promocji-mix, szczegolnie kiedy staje si¢ on coraz to bardziej istotnym
narzedziem w ksztaltowaniu przedsicbiorstwa’”. Poprzez sponsoring mozna okresli¢ wsparcie
finansowe znaczacego wydarzenia publicznego badz imprezy, ktéra organizowana jest przez
osoby trzecie gdzie w zamian za wsparcie organizator zobowigzuj¢ si¢ do umieszczenia
informacji promujacych danego sponsora w trakcie trwania imprezy. Innym rodzajem
sponsoringu jest finansowanie przez przedsiebiorstwo nagrod w roéznych konkursach
sportowych, naukowych badz innych organizowanych przez mass media. Przedsiebiorstwo
czgsto poprzez sponsoring stara si¢ utozsamic z dang osoba, sportowcem badz druzyna (Red
Bull sponsorujac osoby uprawiajace sporty ekstremalne). Wazng zaleta sponsoringu jest
mozliwo$¢ doktadnego ukierunkowania przekazu oraz do$¢ niski koszt dotarcia do odbiorcy,
czynigec go jedna z najchetniej wykorzystywanych form promocji wizerunku®.
Najpopularniejszym rodzajem sponsoringu jest sponsoring sportowy. Sport to emocje, ktore
przektadaja si¢ bezposrednio na wizerunek sponsora. W tej dziedzinie duze znaczenie ma
sukces sponsorowanego podmiotu, dzigki temu przedsiebiorstwo sponsorujac zwycigska
druzyne przenosi korzystny wizerunek na siebie zwigkszajac tym samym liczbe odbiorcow,
lojalnos¢ klientow oraz sprzedaz. Dodatkowo mozna spotkac¢ si¢ ze sponsoringiem kultury,
medialnym, gospodarczym, spotecznym, ekologicznym badz nauki®'.

Nastgpnym instrumentem promocji-mix jest sprzedaz osobista, nalezaca do formy
komunikacji interpersonalnej. Nalezy ona do najstarszego historycznie instrumentu
komunikacji marketingowej.*” J. Wiktor okresla ja jako wymiane werbalnych i niewerbalnych
sygnatéw miedzy ludzmi w celu podjecia okreslonego dziatania®. Polega ona na dialogu z
potencjalnymi oraz aktualnymi klientami za pomoca osobistego przekazu informacji, ktérego
celem jest dokonanie sprzedazy w krétkim okresie®. Rozwdj techniki sprawit ze sprzedaz
osobista zostala wzbogacona o rozmowy telefoniczne, telekonferencje oraz interaktywne

potaczenia za pomoca Internetu. Wedtug T. Sztuckiego w gospodarce rynkowej wszyscy

" B. Szymoniuk, Komunikacja..., op. cit., s. 205.

% Tbidem.

' Tb., s. 221.

%2 B. Szymoniuk, Komunikacja..., op. cit., s.177.

%3 J. Wiktor, Promocja..., op. cit., s.122.

% 1. Lambin, Strategiczne zarzadzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 546.
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jestesmy sprzedawcami, poniewaz kazdy ma cos do zaoferowania drugiej osobie. Moze to
by¢ wiedza, praca, umiejetnosci, wartosci materialne i inne®. Najwazniejsza zaleta tego
instrumentu jest bezposredni kontakt z klientem, jednak posiada on niestety tez wady do
ktérych wymieni¢ nalezy koszt dotarcia do potencjalnego klienta oraz naruszanie prywatnosci
w przypadku klientéw indywidualnych.

Marketing bezposredni jest kolejnym instrumentem wchodzacym w sktad promocji-
mix. Polega on na dotarciu z dana oferta bezposrednio do obecnych i przysztych nabywcow
oraz dostarczeniu im danego produktu badz uslugi pomijajac posrednikéw. B. Szymoniuk
okresla go jako dzialania promocyjno-dystrubucyjne przedsigbiorstw, ktérych zadaniem jest
bezposrednie dotarcie do klientdw za pomoca mediéw takich jak Internetu, poczty badz
telefonu. Nastepnie umozliwi¢ im ztozenie, zamdwienie oraz dostarczenie poprzez sprzedaz
wysylkowa pomijajac posrednictwa tradycyjnych punktéw sprzedazy™. Warunkiem sukcesu
wykorzystania tego instrumentu jest posiadanie przez przedsigbiorstwo dostgpu do bazy
danych zawierajacych informacje o klientach, ich miejscu zamieszkania, ich charakterystyce
demograficznej, socjalnej oraz ekonomicznej®’.

Uczestnictwo w imprezach wystawowo-targowych wchodzi w sktad promocji-mix
jako kolejny instrument z ktorego korzystaja przedsiebiorstwa. Targi to miejsca spotkan
handlowych, ktére maja miejsce najczgsciej] w tym samym miejscu w ustalonych odstgpach
czasu oraz o ograniczonym czasie trwania. Ich zadaniem jest umozliwienie uczestnikom
zaprezentowanie swej oferty poprzez tworzenie odpowiednich stoisk wystawowych. Targi
daja duze mozliwosci zwarzywszy na ich ograniczony czas trwania oraz lokalizacj¢ w ktorej
si¢ odbywaja. Jednak zaleza one w duzym stopniu od jakos$ci dziatan danego wystawcy takich
jak odpowiedni dobor imprezy targowej, stworzenia atrakcyjne] wystawy czy sprawnej
organizacji uczestnictwa®".

Do$¢ nowym instrumentem ale za to szybko rozwijajacym si¢ jest interaktywna
promocja oraz marketing internetowy. Wykorzystanie nowych technologii coraz to mocniej
wplywa na jakos¢ promocji, rewolucjonizujac dziatania marketingu, reklamy i promocji.
Interaktywne media w przeciwienstwie do reklamy pozwalajg na dwustronna komunikacje
dajac mozliwos$¢ natychmiastowej reakcji odbiorcy na sygnaty wysytane przez nadawce. W

chwili obecnej Internet nie tylko zmienia sposdb w jaki przedsigbiorstwa tworza i wdrazaja

8. Sztucki, Promocja..., op. cit., s. 136.

% B. Szymoniuk, Komunikacja. .., op. cit., s. 191.
87 T. Sztucki, Promocja..., op. cit., s. 133.

% Ib., 5. 227.
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strategie biznesowe oraz marketingowe, ale takze maja duzy wplyw na planowanie
komunikacji marketingowej. Obecnie kazda szanujaca si¢ firma posiada swoja strone
internetowa zawierajacg informacje na temat jej produktéw badz ushug. Internet daje
mozliwo$¢ wykorzystania wszystkich elementéw promocji mix , gdzie poza wszechobecna
reklamag marketerzy oferuja zachety zwigzane z promocja sprzedazy w postaci kupondw itp.
Dodatkowo mozliwosci Internetu wykorzystane s3 do prowadzenia marketingu
bezposredniego, osobistej sprzedazy oraz do kreowania pozytywnego wizerunku poprzez

public relations®”

. Dzigki temu przedsigbiorstwa moga tworzy¢ bardzo rozbudowane
kampanie, wykorzystujace wigkszos¢ instrumentow promocji-mix za posrednictwem jednego
medium. Wraz z hipermediami pojawily si¢ gry komputerowe, a wraz z nimi nowe
mozliwo$ci promocji produktow. Firmy wyprzedzaja si¢ w sposobie reklamowania swoich
produktow w wirtualnym S$wiecie wykorzystujac ,,product placement” w celu jeszcze
lepszego dotarcia do klienta. Innym rodzajem wykorzystania gier jest advergaming, ktdry jest
technikg marketingowa polegajaca na tworzeniu gier na potrzeby danych przedsiebiorstw
nastepnie umieszczaniu ich w Internecie. Do gléwnych funkcji advergamingu nalezy
informowanie o nowych produktach, kreowaniu, wzmacnianiu oraz zwigkszaniu wizerunku
marki 1 wspieraniu kampanii reklamowych. Czesto na potrzeby przedsiebiorstw tworzone sg
aplikacje pod mobilne urzadzenia, ktére stanowia dodatkowa promocje dla przedsigbiorstw.
Przyktadem moga by¢ aplikacje dla potrzeb kurortow narciarskich, ktére oferuja wirtualne
mapy, informacje o stacji 1 wiele innych przydatnych funkcji. Dzieki takim aplikacjom
przedsigbiorstwo moze tez umieszcza¢ informacje o dostgpnych promocjach, rabatach, itp. w
celu zachecenia klientdéw do odwiedzenia stacji. Rozwoj hipermedialnego $rodowiska
wptynal na stworzenie nowych form promocji jakim sg social media (Facebook, Twitter, itp.).
Do social mediow zaliczamy blogi czaty, strony i1 forum z ocenami produktow, fora
dyskusyjne, mobologs (blogi 13czace ze zdjecia, wideo 1 inne media) oraz strony zwigzane z
grupami  spotecznosciowymi. Obecnie zaobserwowa¢ mozna bum zwigzany z
wykorzystaniem tego typu medidow. To przede wszystkim przyczynia si¢ na coraz
powszechniejsze wykorzystywanie tych medidéw do promowania produktéw. Konsumenci
coraz czescie] odwracaja si¢ od standardowych form promocji jakimi jest reklama czy
marketing bezposredni i sami staraja si¢ wyszukaé informacji w Internecie dodatkowo

opierajac si¢ na opinii innych uzytkownikdw. Social media zmienily sposéb w jaki

% G. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective 6™ edition,
McGraw-Hill/Irwin, 2003, s.21.
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postrzegamy promocje, gdzie czgsto opinia innych osob jest o wiece] warta od drogich

reklam.

Tabela 4: Zastosowanie instrumentéw Promocji Mix

Réznego rodzaju reklamy w TV, radiu; teledyski reklamowe; CyberSport;
Reklama Ogtloszenia ramkowe w prasie; wkladki reklamowe lub multimedialne;
Reklamy wykorzystujace system RDS; reklama zewngtrzna (Billboard,
cyfrowy outdoor, banery); happeningi reklamowe; folie One Way Vision; itp.
Réznego rodzaju rabaty; bonifikaty; opakowania premiowe; karty stalego
Promocja klienta; wigksza ilos¢ dobr w tej samej cenie; gadzety reklamowe; bezptatne
sprzedazy probki towardw; kupony; wydtuzone gwarancje; testery; demonstracje
produktéw; promocje z udziatem znanych ludzi; programy lojalnosciowe;
rankingi i nagradzanie sprzedawcow;

Komunikaty dla medidw; przekazy internetowe; informacje prasowe; artykuty
Public relations | i referaty; konferencje, sympozja, seminaria i zjazdy; przemowienia, wywiady,
konferencje prasowe; patronat medialny; dzialalno$¢ charytatywna; akcje
spoteczne; dni otwarte; wewngtrzny PR (radiowezel, imprezy firmowe, itp.)
sprzedaz: w stalych punktach handlu detalicznego i hurtowego, na

Sprzedaz osobista | targowiskach lub bazarach, obnosna, uliczna, w siedzibie firmy, w trakcie
ekspozycji indywidualnych, za posrednictwem przedstawicieli handlowych,

itp.
Marketing Marketing pocztowy; telemarketing; katalogi z oferta; sprzedaz bezposrednia
bezposredni za posrednictwem TV, radia lub czasopism;

Sponsoring: sportowy (zawodnicy lub cale druzyny), wydarzen kulturowych,
Sponsoring imprez (sportowych, koncertdw, itp.), audycji (TV, radio), konkurséw
naukowych, naukowcow, itp.

Imprezy Wystawy tematyczne pozwalaja na : prezentacje nowych produktow;
wystawowo- kreowanie wizerunku firmy; od$wiezenie kontaktu z klientami; pozyskanie
targowe nowych klientow; wzrost znajomosci produktow;

Interaktywna Kioski interaktywne; elektroniczne katalogi ofertowe; marketing za
promocja oraz | posrednictwem VolIP; sprzedaz elektroniczna; r6znego rodzaju banery na
marketing stronach WWW; Reklamy Pop; newsletter; sponsoring w Internecie; reklama
internetowy w wyszukiwarkach; video ads; Advergaming; Podcasting; Reklamy poprzez
SMS; Social Media;
zrédlo: Opracowanie wlasne w oparciu o opracowanie A. Pabian, Promocja : Nowoczesne $rodki i formy, Difin,
Warszawa 2008

2.2. Stacje narciarskie w Polsce — charakterystyka

Polska nalezy do krajow nizinnych, ktdrej obszar ponizej 300 m n.p.m. stanowi 91,3%

powierzchni catego kraju.”® W Polsce wystepuja trzy pasma gérskie:

e Karpaty — Nalezg one do najwyzszych 1 najbardziej urozmaiconych pod wzglgdem
rzezby pasm gorskich w Polsce. Rozciggaja sie¢ one gltownie wzdluz granicy ze

Stowacja. Najwyzszym punktem Karpat polskich sa Rysy (2499m) nalezacym do

% Polska. Warunki naturalne. Uksztattowanie powierzchni, http:/encyklopedia.pwn.pl/haslo/4575160/polska-
warunki-naturalne-uksztaltowanie-powierzchni.html (data odczytu 11.01.2011).
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masywu Tatr, ktore dodatkowo stanowi najwyzszy punkt w Polsce. Karpaty dziela si¢
na Tatry, Pieniny, Beskidy Zachodnie, Beskidy Srodkowe, Beskidy Wschodnie
(Bieszczady). Najwyzszym masywem sa Tatry zajmujace obszar 180km?, ktory
ztozony jest z wysokich gor o ostrych szczytach i stromych zboczach przypominajaca
rzezba Alpy. Kolejnym masywem obejmujacym obszar 5700km” sa Beskidy
Zachodnie o rozleglych grzbietach, ktorych najwyzszym punktem jest Babia Gora
(1725m). Bieszczady zajmuja obszar 2485km?. Ich cecha szczegdlna sa lagodne
zbocza 1 wierzchotki oraz dlugie pasma gorskie, a najwyzszym punktem jest Tarnica
(1345m). Kolejnym masywem zajmujacym obszar 2084km” sa Beskidy Srodkowe,
ktérych najwyzszym szczytem jest Lackowa (997m). Pieniny obejmuja obszar
zaledwie 97km? z najwyzszym punktem Wysokimi Skatkami (1050m).

e Sudety — Sa to drugie pod wzgledem wysokosci gory w Polsce, lezace na granicy z
Czechami. Najwyzszym punktem jest Sniezka (1602m) nalezaca do masywu
Karkonoszy, ktéry zajmuje obszar 177km?. Sudety sktadaja si¢ z wielu masywow
gorskich, ktorych obszar w sumie zajmuje powierzchnie 2780km?. Do najwiekszych
masywow zaliczyé mozna Gory Izerskie (385km?), Masyw Snieznika (360km?), Gory
Kaczawskie (300km?) oraz Géry Bystrzyckie (300km?).

e  Gory Swietokrzyskie — naleza do najstarszych gér w Polsce. Ich powierzchnia wynosi

1684km” z najwyzszym punktem Eysica (612m).

Wigkszos¢ terendw gorskich znajduje si¢ w obszarze Parkéw Narodowych oraz
Krajobrazowych gdzie panuja dwa rodzaje ochrony: S$cisla, ktora eliminuje catkowicie
ingerencje cztowieka oraz czgsciowa ktora pozwala na celowa ingerencje czlowieka w celu
przywrocenia naturalnego stanu. Do najwigkszego Parku zaliczany jest Tatrzanski Park
Narodowy, ktéry obejmuje obszar ponad 211km?*. W obszarach gérskich znajduja si¢ jeszcze :
Karkonoski PN, PN Gor Stotowych, Babiogoérski PN, Bieszczadzki PN, Gorczanski PN,
Magurski PN, Pieninski PN oraz Swietokrzyski PN.

Wstepujac do Unii Europejskiej Polska zobowiazata si¢ wyznaczy¢ obszary sieci
Natura 2000, ktore okreslajg réznego rodzaju siedliska przyrodnicze oraz gatunkow. Celem
projektu Natura 2000 jest ochrona danych rejondw przed integracja z zewnatrz przez
cztowieka. Do kluczowych obowiazkéw funkcjonowania takich obszardw nalezy prawidlowa
ocena planowanego przedsiewzigcia, zapobieganiu pogorszeniu stanu srodowiska naturalnego

na danych obszarach oraz stosowaniu odpowiednich srodkéw ochronnych takich jak regulacje
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prawne, systemy umoéw czy wdrazanie specjalnych projektéw. Duza czgs¢ terendw gorskich
objeta jest programem Natura 2000°".

Na chwile obecna w Polsce znajduje sie ponad 200 stacji narciarskich®. Z czego duza
czes$¢ tych stacji nalezy do osob prywatnych i nie jest ona zbytnio rozwinigta pod wzgledem
infrastruktury oraz promocji. W Polsce do dyspozycji obecnie jest 6 kolejek gondolowych, 60
kolejek krzesetkowych oraz ponad 180 orczykow. Wigkszos$¢ stacji w szczegdlnosci tych
najwiekszych znajduje si¢ w poludniowej czesci kraju lecz mozna tez znalez¢ o$rodki na
mazurach lub w okolicach Gdanska czy Warszawy. Najwazniejsze rejony, w ktdrych znajduja
sic najwicksze stacje narciarskie to Beskid Slaski, Tatry z Podhalem, Sudety oraz Beskid
Sadecki. Poza tymi rejonami mozna znalez¢ stacje w catej Polsce, ale s3 one o wiele mniejsze
z racji braku wysokich gér w pozostatej czgsci kraju. Niestety infrastruktura wielu stacji
narciarskich jest dos¢ kiepsko rozwinieta badz przestarzata, wigc ma to dodatkowo wptyw na
jakos¢ ushugi oferowanej przez dany osrodek. Odbija si¢ to negatywnie na wizerunku stacji,
co dodatkowo zmniejsza mozliwosci oraz jakos$¢ ich promocji. Najczestszym powodem tak
kiepsko rozwinietej infrastruktury jest przede wszystkim brak pieniedzy na inwestycje oraz
brak wspolnych decyzji pomigdzy inwestorami a ekologami i wilascicielami gruntow.
Dodatkowo mato ktdra stacja narciarska inwestuje w promocje co powoduje iz kurorty
narciarskie tracg co sezon klientow.

Beskid Slaski nalezy do Beskidow Zachodnich wchodzacych w sktad Karpat
Zachodnich. Najwyzszym szczytem jest Skrzyczne(1257m). Najwieksze miejscowosci
nalezace do Beskidu Slaskiego to: Brenna, Istebna, Szczyrk, Ustron, Wista oraz Bielsko-

Biata. Do najwazniejszych stacji narciarskich w tym regionie zaliczy¢ mozna:

Rysunek 5. Beskid Slaski
Zrédho: Skrzyczne — Malinowska — Barania Goéra. Raj dla skiturowcow,
http://marcinnowak.eu/2009/02/08/skrzyczne-malinowska-barania-gora-raj-dla-skitourowcow/ (data
odczytu 18.04.2011)

°! Natura 2000, http://natura2000.gdos.gov.pl (data odczytu 12.01.2011)
%2 Wyciagi i o$rodki narciarskie w Polsce e-wyciagi.pl (data odczytu 25.01.2011)
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o l",-t’.» % ,,COS Skrzyczne™” — Polozony na zboczach najwyzszej gory Beskidu
R ¥ S
_,‘;_-,-.,;;_"E‘_;;;;.’“ Slaskiego w miejscowosci Szczyrk 1 nalezy on do najwigkszych
osrodkow narciarskich w Polsce. Oferuje 4 zroznicowane trasy zjazdowe o tacznej
dlugosci 15km, gdzie najdtuzsza trasa ma
5,2km. Dla zaawansowanych narciarzy oraz

snowboardzistow dostepna jest trasa FIS,

ktéra posiada licencje na rozgrywanie

imprez sportowych takich jak Puchar [+ /8 &
ll"* i
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Zrédto: ogien.ownlog.com (data odczytu
talerzykowe. Niestety wigkszoS¢ tras nie (o4 2011)
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posiada sztucznego os$wietlenia oraz nasniezania co powoduje ze pogoda ma duzy
wplyw na jakos¢ tras. Kolejnym problemem jest przestarzata infrastruktura wyciagow,

ktore nie maja duzej przepustowosci.

\’IVJ\\ Os$rodek narciarski ,,Czyrna Solisko™* — Znajduje sic on w
samenonssowasst | S7czyrku 1 potozony jest na zboczach Matego Skrzycznego(1211m)
oraz Malinowa(1115m). Nalezy on najwigkszych komplekséw narciarskich w Polsce,
oferujac 11 zroznicowanych tras o tacznej diugosci 22km, z najdtuzsza trasa o
dtugosci 5,3km. Caty osrodek obslugiwany jest przez 13 wyciagéw orczykowych.
Czyrna-Solisko jest kolejnym osrodkiem w Szczyrku, ktoéry posiada bardzo starag
infrastrukture niezmieniong przez wiele lat, gdzie tylko dwie trasy sa oswietlone

natomiast 5 jest nasniezanych. Co wiecej kiedys funkcjonowal tutaj jeden z

najwigkszych snow-parkow oraz halfpipe.

Wyciag narciarski ,,Stozek™ — Jest to kolejny duzy oérodek narciarski

w Wisle u podndza szczytu Wielki Stozek(998m). Oferuje on 3
zroznicowane trasy o ‘tacznej dlugosci ponad 3,5km. Dostgpne sa one za
posrednictwem 2 os. krzesta oraz 2 wyciggow talerzykowych. Niestety osrodek ten nie

posiada sztucznego oswietlenia, a nasniezana jest tylko czg$¢ tras, wzdhuz krzesta.

% Centralny Osrodek Sportu, cos.pl (data odczytu 10.02.2011)
* Sczyrkowski Osrodek Narciarski, szczyrkowski.pl (data odczytu 10.02.2011)
% Zima: Narty.pl, stozek.narty.pl (data odczytu 10.02.2011)

~50 ~

TWER MTLT
2011



d5569886fd2e7adefeledb653900548a
2011-09-30 12:38:19
51/157

¥ T# Stacja narciarska ,,Soszé6w”*® — Kolejny duzy osrodek narciarski w Wisle,
f,, ktory znajduje sie u podndza Soszowa Wielkiego(886m). Przygotowanych
jest 6 .zréZnicowanych tras o lacznej dlugosci
5,6km dostepnych za posrednictwem 4-
osobowej kanapy, wyciagu orczykowego oraz 3
wyciagow talerzykowych. Oswietlone sg dwie

trasy, ktére idg wzdhuz wyciagu krzesetkowego

oraz orczyka, natomiast wszystkie trasy sa Rysunek 7. Stacja Soszow

. . Zrédto: soszow.pl (data odczytu
sztucznie nasniezane. 20.04.201 ])

-

©. =  Osrodek narciarski ,,Czantoria™’
CreaTiaria

— Jest to najwickszy osrodek narciarski
w Ustroniu potozony u podnozy Wielkiej Czantorii(995m). Oferuje 2 dlugie trasy oraz
2 krotkie o tacznej dlugosci 5,7km. Najdtuzsza jest niebieska trasa, ktora liczy 2,6km,
natomiast czerwona trasa o dlugosci 1,9km posiada homologacje FIS. Caly osrodek
obslugiwany jest przez nowoczesng 4 os. kanap¢ oraz 4 mniejsze wyciagi talerzykowe

i orczykowe. Wszystkie trasy sa nasniezane, natomiast o§wietlona jest czerwona trasa.

Beskid Sadecki tak samo jak Beskid Slaski jest to pasmo gorskie nalezace do
Beskidow Zachodnich, ktére wchodza w skilad Karpat Zachodnich. Rozciagaja si¢ na
powierzchni 670km” pomiedzy dolina Dunajca od zachodniej stron, a dolinami Kamienicy,
Muszynki oraz Przetgecza Tylicka od wschodniej strony. Najwyzszym punktem jest szczyt
Radziejowa (1262m). Natomiast do najwigkszych miejscowosci w Beskidzie Sadeckim
zaliczamy: Kamienna, Krynica-Zdroj, Piwniczna, Rytro oraz Tylicz. Natomiast najwigksze
osrodki narciarskie w tym regionie to:

___,...,-\{ »Ryterski Raj™® — Jest dos¢ popularnym osrodkiem narciarskim,

g szczegblnie dla osob z Nowego Sacza i okolic. Lezy na stokach
Jastrzgbskiej Gory (708m) w miejscowosci Rytro. Osrodek ten nie nalezy do najwigkszych
poniewaz dysponuje tylko 3 trasami o lacznej dtugosci 2,4km. Calos$¢ obstugiwana jest przez
4 os. wyciag krzesetkowy oraz wyciag orczykowy. Wszystkie trasy sg sztucznie oswietlone

oraz nasniezane.

% Stacja Narciarska Soszow — Wista, www.soszow.pl (data odczytu 11.02.2011)
*7 Kolej linowa ,,Czantoria” , czantoria.net (data odczytu 11.02.2011)
% Ryterski Raj , ryterskiraj.pl (data odczytu 11.02.2011)
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/@’\ Os$rodek narciarski ,Jaworzyna Krynicka™® — Obecnie jest to

wmmmranbmREES - najlepiej rozwijajacy sie osrodek narciarski w Polsce. Polozona na

stokach  Jaworzyny Krynickiej(1114m),
oferuje swoim klientom 8 zrdznicowanych |
tras zjazdowych o lacznej dlugosci 8km.
Obstugiwana jest przez 6 os. kolej
gondolowa, dwa 4 os. wyciagi krzesetkowe
oraz 7 wyciggow orczykowych.

Infrastruktura jest tutaj na bardzo wysokim

poziomie, standardami doréwnujgca Rysunek 8. Jaworzyna Krynicka
L . . Zrédto: http://api.garnek.pl/pawelkk
alpejskim stacjom. Jaworzyna Krynicka (data odezytu 20.04.2011)

posiada jedng z najdluzszych, oswietlonych tras w Polsce, ktorej dlugo$é wynosi
2,6km, dodatkowo dostgpne sg jeszcze 2 trasy posiadajace sztuczne oswietlenie.
Wszystkie trasy sa sztucznie nasniezane, co pozwala szosowa¢ nawet w przypadku
braku opadow $niegu.

55100

Muszyna-Wierchomla ,,Dwie Doliny” ™ — Jest to osrodek ktory powstat z

AT polaczenia siecia wyciagdw dwoch oddzielnych stacji narciarskich
Wierchomla i Szczawnik. Jest to jeden z
niewielu o$rodkow w Polsce, ktéry taczy
ze soba dwie rozne miejscowosci. ,,Dwie
doliny” leza na  stokach  Pustej
Wielkiej(1061m) oraz Liskowej(959m).

Stacja ta oferuje 9,6km tras, ktére sa

_ _ W v e e R
sztucznie nasniezane. Sposrod 11 tras az 5 Rysunek 9. Wierchomla — Dwie Doliny
Zrédto: Opracowanie wlasne

jest oswietlonych. Caly osrodek jest
obstugiwany przez dwa 4 os. wyciagi krzesetkowe, 6 orczykowych oraz 2 linkowe. W
planach bylo stworzenie najwickszego osrodka narciarskiego w Polsce ,,7 Dolin”'"",

niestety ekolodzy zablokowali catkowicie projekt, przez co prace zostaly zawieszone.

% Kolej Gondolowa Jaworzyna Krynicka, www.jaworzynakrynicka.pl (data odczytu 11.02.2011)
"% Dwie Doliny Muszyna-Wierchomla, www.wierchomla.com.pl (data odczytu 11.02.2011)
%" 7Dolin, www.siedemdolin.pl (data odczytu 12.02.2011)

~52 ~

TWER MTLT
2011



TWER MTLT
2011

d5569886fd2e7adefe0ed4b6539b0548a
2011-09-30 12:38:19

55102 59103

— Sa to dwa oddzielne

Krynica ,,Azoty oraz ,,Slotwiny

osrodki narciarskie lezace w dolinie Slotwin na stokach grzbietu

Krzyzowej Gory (891m). Bylo to pierwsze miejsce w okolicach Krynicy

gdzie zaczgto jezdzi¢ na nartach. Dzigki polozeniu i rzezbie terenu bylo
atrakcyjnym miejscem dla lokalnych narciarzy. Pierwszy z tych osrodkéw ,,Azoty”
oferuje 10 tras o rdznej trudnosci ktore w sumie daja Skm. Wszystko jest
obslugiwane przez 3 os. wyciag krzesetkowy, 4 orczyki oraz 2 wyciagi talerzykowe.
Cze$¢ tras jest oswietlona natomiast nasniezane sg wszystkie trasy. Zaraz obok
znajduje si¢ drugi osrodek narciarski, ktory oferuje 3 trasy o tacznej dlugosci 2,5km.
Wszystkie one sa nasniezane oraz oswietlone pozwalajac szosowaé do wieczora.
Niestety obydwa osrodki nie sg obslugiwane przez ten sam karnet, co moze stanowié

zaskoczenie dla niektorych odwiedzajacych.

o AR

o L T e e e I
Rysunek 10. Widok na Azoty oraz Slotwiny
Zrédto: http://www.panoramio.com/photo/19415813 (data odczytu 20.04.2011)

Beskid Zywiecki to drugie co do wysokosci pasmo gérskie w Polsce zaraz po Tatrach
i lezy pomiedzy gornym biegiem Soly i Skawy. Najwyzszym szczytem jest Babia Gora ktora
wznosi si¢ na wysoko$é 1725m n.p.m. Gldwnymi miejscowosciami sg Zywiec, Korbielow,

Zawoja oraz Zwardon. Natomiast do najpopularniejszych osrodkéw wymieni¢ nalezy:

;;:?3 O$rodek Turystyczno Narciarski ,,Mosorny Gron”'® — Jest kolejnym
EE“ popularnym osrodkiem w Beskidzie Zywieckim. Znajduje si¢ na obrzezach
miejscowosci Zawoja, potozony na stokach Mosornego Gronu(1045m). Zostat on
otwarty w 2003 roku 1 oferuje klientom 4 trasy o tacznej dtugosci 2,2km, z czego

gléwna trasa posiada homologacje FIS. Wszystkie trasy dostgpne sa za posrednictwem

192 Centrum Narciarskie Azoty w Krynicy Zdroju, www.cnazoty.pl (data odczytu 12.02.2011)
19 Stacja narciarska Stotwiny, www.slotwiny.pl (data odczytu 12.02.2011)
1% O¢rodek Turystyczno Narciarski Mosorny Gron, http://www.pkl.pl/index.php?id=384 (data odczytu
12.02.2011)
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nowego 4 os. wyciaggu krzesetkowego oraz wyciagu talerzykowego. Wszystkie trasy

sa nasniezane oraz oswietlone.

@ Osérodek Narciarski ,,Pilsko”'® — Nalezy on do panstwowej spotki
"'"JI »GAT” 1 jest to jeden z najwigkszych osrodkdw narciarskich w Polsce
I " zaraz po ,Czyrnej Solisko™.
h__ Umiejscowiony na zboczach Pilska
(1557m), jest drugim  najwyzej
polozonym osrodkiem narciarskim po

Kasprowym Wierchu. Oferuje on 15

zréznicowanych tras o tacznej dhlugosci

¥ § My =
Rysunek 11. Widok na Babia Gore z Pilska ~ 20km. Wszystkie trasy dostgpne sa za
Zrodto:Pilsko — Wtodek Dubiel,
picasaweb.google.com/TOBI9PL/Pilsko (data

odczytu 25.04.2011) krzesetkowego, 7 wyciggow

posrednictwem 2 0s. wyciagu

orczykowych oraz 2 talerzykowych. Oswietlone s3 tylko dwie krotkie trasy, a
nasniezanych w sumie jest 5 tras co powoduje iz w momencie braku opaddw sniegu

duza czgs¢ osrodka nie pracuje.

Beskid Niski Pasmo w Karpatach bedace czescia Beskidéw Srodkowych, lezace
miedzy przetecza Lupkowska a Tylicka, bedace granica Karpat Wschodnich i Zachodnich.
Najwyzszym szczytem jest Lackowa(997m). Beskid Niski jest za pasmo gorskie posiadajace
najmniej naruszone przez cztowieka srodowisko naturalne. Do najwigkszych miejscowosci
zalicza si¢: Batlucianka, Chyrowa, Karlikéw, Matastow, Putawy, Rymanéw oraz Smerkowiec.

Najwickszym zimowym resortem jest Kolej Linowa ,Kiczera Pulawy”'®

bedaca
najwigkszym osrodkiem narciarskim w tym regionie. Potozona na zboczach gory Kiczera
(640m) niedaleko wsi Pulawy. Osrodek dysponuje 3 trasami o tacznej dtugosci 3,2km, ktore
dostgpne sa za posrednictwem 2 os. kolejki krzesetkowej. Wszystkie trasy sa sztucznie
nasniezane oraz o$wietlone.

Beskid Sredni i Wyspowy — Beskid Sredni zwany Makowskim lezy miedzy
Beskidem Matym, Kotling Zywiecka i Beskidem Zywieckim od zachodu natomiast od

' GAT — Dobra strona wypoczynku, gat.pl (data odczytu 14.02.2011)
1% Wycigg narciarski Kiczera Putawy. Beskidzkie Towarzystwo turystyczne, www.kiczerapulawy.pl (data
odczytu 14.02.2011)
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wschodu laczy si¢ z Beskidem Wyspowym a najwyzszym szczytem jest Medralowa (1169m).
Natomiast Beskid Wyspowy lezy pomigdzy doling Raby a Kotling Sadecka. Ich nazwa
wywodzi si¢ z charakterystycznej rzezby terenu zwigzanej z wystgpowaniem odosobnionych,
pojedynczych szczytdw, z ktorych najwyzszym jest Mogielnica(1170m). Do najwigkszych
miejscowosci w tym obszarze zaliczamy: Suchg Beskidzka, Makow Podhalanski, Jordanow,

Kasina Wielka, Laskowa, Limanowa oraz Myslenice. Najpopularniejszymi osrodkami w tym

regionie s3:

@- 1 |
LI an o3 =}

Wyciag narciarski ,,Limanowa-Ski™'"’

- Znajduje si¢ Skm od centrum Limanowej, na

péinocnych stokach Lysej Gory(781m). Zostal on uruchomiony w 2007 roku i oferuje

on 3 trasy o tacznej dlugosci 2km. Wszystko obstugiwane jest za posrednictwem 4 os.

wyciggu krzesetkowego oraz 2 wyciggow talerzykowych. Osrodek posiada system
sztucznego nasniezania oraz os§wietlenia tras.

ropomIe Stacja narciarska ,,Zarabie Sport”108

- Osrodek znajduje si¢ zaledwie
30km od Krakowa w miejscowosci Myslenice. Polozony na zboczach Gory Chetm
(640m) posiada 2 trasy o tacznej dlugosci 2km oraz 2 nartostrady ktdre dostepne sg za
posrednictwem jednego z najdtuzszych w Polsce wyciagu krzesetkowego (1 os.
krzesto o dlugosci 2006m), 4os. wyciggu krzeselkowego oraz 2 wyciagow

talerzykowych. Glowna trasa oraz gtowna nartostrada sg o§wietlone oraz nasniezane.

Beskid Maly jest pasmem gorskich wchodzagcym w sktad Beskidow Zachodnich,
ktore ma charakter wyspy gorskiej o dtugosci 35km oraz szerokosci ok. 10km. Lezy
pomiedzy Pogérzem Slaskim, doling rzeki Skawy, doling Eekawki oraz Brama Wilkowicka.
Najwyzszym szczytem Beskidu Matego jest Czuplel (933m). Do najwigkszych miejscowosci
w tym regionie naleza: Wadowice, Wilkowice, Andrychéw, Kety, Kozy, Kociez,
Miedzybrodzie Bialskie oraz Rzyki. Natomiast najpopularniejszym osrodkiem narciarskim w

199" potozona na zboczach goéry Zar(761m) znajduje sie

regionie jest ,,Kolej linowa Zar
niedaleko takich miejscowosci jak Bielsko-Biata, Kety czy Zywiec. Na chwile obecng
posiada jedna dtuga trase¢ zjazdowa o urozmaiconym charakterze, ktora jest nasniezana oraz

oswietlona. W planach jest otworzenie kolejnych tras, po drugiej stronie gory. Calos¢

17 Limanowa-Ski, Lysa Géra w Limanowej, limanowa-ski.pl (data odczytu 14.02.2011)
1% Zarabie Sport, www.zarabiesport.pl (data odczytu 14.02.2011)
1% Kolej Linowo-Terenowa Zar, http://www.pkl.pl/index.php?id=113 (data odczytu 14.02.2011)
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obstugiwana jest przez kolej linowo-terenowa, ktora dziala przez caly rok oraz wyciag

talerzykowy.

Bieszczady sa pasmem gorskich bedacym
zachodnia cze$cig Beskiddw Wschodnich, ktdre
znajduja si¢ migdzy Przelgcza Lupkowska a
Przetgecza Wyszkowska. Nalezg one do najbardziej
wysunigtego na poludniowy wschdéd pasma
gorskiego.

Najwyzszym jest

Tarnica(1346m).

szczytem
Natomiast do najwiekszych
miejscowosci zalicza si¢: Artamow, Bystre, Cisna,
Kalnica, Ustrzyki Dolne Solina oraz Weremien.

Najpopularniejszym osrodkiem w tym regionie jest:

e T

Stacja narciarska ,,Laworta-Gromadzyn

Rysunek 12. Bieszczady zimag

Zrédto: Janusz Wetlina,
www.wgorach.art.pl/galerie/januszgrzech/
bieszczady/ (data odczytu 24.04.2011)

37! — Obecnie nalezy do

najwiekszej stacji narciarskiej w Bieszczadach. Osrodek podzielony jest
_-*": na dwa wyciagi, ktore leza po dwoch stronach miejscowosci Ustrzyki

Dolne. Stacja Gromadzyn potozona jest na potnocno wschodnich zboczach gory

Gromadzyn (655m) i dysponuj¢ dwoma wyciggami orczykowymi oraz jednym

wyciagiem talerzykowym. Do

dyspozycji sa 3 trasy o lacznej
dhugosci 2,4km, ktdére sa sztucznie
nasniezane oraz oswietlone.
Natomiast stacja Laworta znajduj¢ si¢
na polocnym stoku Kamiennej
Laworta (769m) i oferuje 3 trasy
nasniezane oraz o§wietlone o dtugosci
ponad 2,5km, ktére dostgpne s3 za
kolejki

posrednictwem 2 o0s.

Rysunek 13. Gromadzyn Laworta
Zrbdto: Ustrzyki Narty, http://ustrzyki-
narty.pl/galeria-zdjec/ (data odczytu 24.04.2011)

krzesetkowej oraz 2 wyciggow orczykowych. Obydwa osrodki obslugiwane sg przez

ten sam system kart magnetycznych.

"% Ustrzyki Narty, ustrzyki-narty.pl (data odczytu 16.02.2011)
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Gorce jest to pasmo gorskie Beskidéw Zachodnich, znajdujace si¢ 30km na poinoc od
Tatr. Granice GorcOw wyznaczaja dolina Spiszu i Podhala oraz rzeki Raba i Dunajec.
Najwyzszym szczytem jest Turbacz (1310m). Natomiast najwigkszymi miejscowosciami sa:
Chabdwka, Lubomierz, Nowy Targ, Obidowa, Poreba Wielka, Rabka-Zdroj oraz Spytkowice.
Najwickszym osrodkiem narciarskim w regionie jest Stacja Narciarska ,,Koninki”'"', ktéra
potozona jest na zboczach goéry Tobotéw (964m) nie daleko Rabki-Zdrdj oraz Mszany
Dolnej. Oferuj¢ 5 tras o tacznej dtugosci 2,4km, ktore niestety nie sg sztucznie nasniezane.
Wszystkie trasy obslugiwane sa za pomocg los. wyciagu krzesetkowego oraz 4 wyciggow
talerzykowych.

Pogorze Karpackie jest to najdalej] wysunigta na pétnoc czes¢ Karpat Zachodnich,
majace charakter falistej wyzyny z przewyzszeniami dochodzacymi do 600m. n.p.m. o
tagodnych stokach. Do najwazniejszych miejscowosci, ktore posiadaja osrodki narciarskie w
tym regionie zaliczy¢ mozna Gogotow, Handzldwka, Jastrzebia, Siemiechdw, Strzyzow. W
tym regionie nie ma wigkszych stacji narciarskich, ktérych taczna dlugos¢ wszystkich tras
przekraczala by 2km, natomiast wystepuje wiele matych prywatnych stacji narciarskich
posiadajacych, krotkie wyciagi talerzykowe.

Gory Swietokrzyskie to pasmo gérskie polozone w Potudniowej Polsce. Obok
Sudetdw jest to jedno z najstarszych pasm gorskich w Polsce. Gory te nie naleza do wysokich
a najwyzszym szczytem jest bLysica(612m). Najwigksze miejscowosci w rejonie gor
Swigtokrzyskich to Baltéw, Kielce, Krajno, Niestachéw oraz Tumlin. Natomiast
najpopularniejszymi osrodkami narciarskimi sg ,, Telegraf”''> oraz prywatny ,Sabat”'".
Pierwszy z nich potozony na péinocnym zboczu Telegrafu (406m) niedaleko centrum Kielc 1
oferuje 2 krotkie trasy. Natomiast drugi osrodek polozony jest u podndza najwyzszego
szezytu gor Swietokrzyskich.

Pieniny to pasmo gdrskie wchodzace w sktad Karpat Zachodnich. Graniczy z pasmem
Magury Spiskiej, Gorcami, Beskidem Sadeckim, Kotling Orawsko-Nowotarska i Pogorzem
Spisko-Gubalowskim. Pasmo to nie nalezy do wysokich pasm gorskich z najwyzszym
punktem Wysoka (1052m), dodatkowo nie sa one zbyt rozlegte, rozciggajac si¢ na dtugosé
ok. 30km. Do najwiekszych miejscowosci w tym regionie zalicza si¢: Kro$cienko,

Kluszkowice, Niedzica oraz Szczawnica. Najpopularniejszymi osrodkami s3:

""" Stacja Narciarska Koninki, www.koninki.pl (data odczytu 16.02.2011)
"2 Stacje narciarskie, wyciggi narciarskie Telegraf Kielce, rekreacja.kielce.pl (data odczytu 16.02.2011)
"% Sabat Krajno, wyciag.sabatkrajno.pl (data odczytu 16.02.2011)
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@ Stacja narciarska ,,Palenica”''* — Lezaca na zboczach Palenicy (722m), ktérej

E:.Ef dolna stacja znajduje si¢ w centrum Szczawnicy niedaleko granicy Polsko-
Stowackiej. Oferuje klientom 6 tras o tacznej dlugosci 5,6km z ktérych 2 o dhugosci
1,2km sa nasniezane i o$wietlone. Wszystkie trasy dostepne sa za posrednictwem 4 os.

wyciggu krzesetkowego oraz 3 wyciggow talerzykowych.

Stacja narciarska ,,Czortyn-Ski”'"”> — Jest osrodkiem lezacym na zboczach
El-L géry Wdzar (766m) w miejscowosci Kluszkowce. Oferuje 7 tras
zjazdowych o tacznej dtugosci ok. 3,3km,
ktore sa czesciowo nasniezane oraz
oswietlone. Dostgpne sa one za
posrednictwem 20s. wyciggu
krzesetkowego, oraz 2 wyciagi

talerzykowe. W planach na przyszty rok

1
jest uruchomienie dodatkowej czerwonej -l.l:ysunek 14. Stacja Czorsztyn-Ski

trasy o dlugosci 1km oraz nowego 4 os. Zrédto: www.czorsztyn-ski.com.pl (data

) odczytu 26.04.2011)
wyciagu krzesetkowego.

Tatry i Podhale — Tatry nalezg do najwyzszego pasma gorskiego w Polsce i zajmuja

powierzchnie 785km? z czego tylko 175km? lezy na terytorium Polski. Najwyzszym punktem
Tatr po Polskiej stronie sg Rysy(2499m). Rozciagaja si¢ miedzy kotling Podhala, Liptowska
oraz Spiska. Caly obszar Tatr jest objety Scista ochrong. Podhale jest rozlegla kotling

znajdujacy si¢ u podnoza Tatr w dorzeczu gornego Dunajca. Wysokosci pagoérkéw w tym

Rysunek 15. Tatry - Panorama nad Morskim Okiem
Zrédto: Kefasfoto Migguszowieckie Szczyty, http://www.kefasfoto.pl/#/content/Panoramy/14.jpg/
(data odczytu 26.04.2011)

" Kolej Krzesetkowa Palenica, http://www.pkl.pl/index.php?id=114 (data odczytu 17.02.2011)
Stacja Narciarska Czorsztyn-ski, Kluszkowce, Czorsztyn, czorsztyn-ski.com.pl (data odczytu 17.02.2011)
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obszarze wahaja si¢ w przedziale od 600 do 1100m. n.p.m. Do najwazniejszych miejscowosci
w tych dwdch regionach zaliczamy: Bialka Tatrzanska, Bukowina Tatrzanska, Ciche, Czarna
Gora, Czerwienne, Jurgdw, Gliczarow Gorny, Kroscienko, Mate Ciche, Murzasichle,

Poronin, Witdw oraz Zakopane. Natomiast do najpopularniejszych osrodkow wymienic¢

mozna:

|
i

h”''® _ Jest to najwyzej potozony oraz mocno

D

pL Kolejlinowa ,, Kasprowy Wierc
rozpoznawalny osrodek narciarski w Polsce. Potozony na zboczach Kasprowego
Wierchu (1997m) oferuje ponad 12km tras o zréznicowanym stopniu trudnosci. Na

szczyt mozna dosta¢ si¢ za pomoca nowej kolejki linowej, ktora moze zabra¢ 60 os6b

Rysunek 16. Kasprowy Wierch — Kociol Gasienicowy
Zrédto: Widok z Kasprowego, http://www.panoramio.com/photo/1854616 (data odczytu
26.04.2011)

i pokonuje tras¢ 4,2km. Poza tym na szczycie funkcjonuja 2 wyciagi krzesetkowe oraz
2 orczykowe. Niestety ze wzgledu na ochrone srodowiska nowe inwestycje nie moga
by¢ wprowadzone, co powoduje coraz gorszy stan obecnych wyciagdw oraz obnizenie

jakosci tras.
HARENDA -

’ﬂ?;." Osdrodek Narciarsko Rekreacyjny ,,Harenda” — Potozony na
pétnocnych zboczach Wierchu Rafaczowki na wysokosci 770m.n.p.m. w Zakopanym.
Oferuje 6 tras sztucznie nasniezanych oraz oswietlonych o tacznej dtugosci ok. 3km.
Wszystkie trasy obstugiwane sg za pomoca 4o0s. kanapy oraz 4 wyciagi orczykowe. Na
Harendzie czesto organizowane s3 réznego rodzaju zawody narciarskie oraz

snowboardowe.

"1® Kolej Linowa Kasprowy Wierch, www.pkl.pl/index.php?id=118 (data odczytu 19.02.2011)
""" Oérodek narciarsko rekreacyjny Harenda Zakopane, www.harendazakopane.pl (data odczytu 19.02.2011)
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@m ,Kotelnica Bialczanska”''® — Kotelnica objeta jest tym samym

systemem biletowym z o$rodkami narciarskimi ,,Na Bani” oraz ,,Kaniowka”, ktdre
potozone sa na wschodniej stronie tego samego grzbietu goérskiego o wierzchotkach
kolejno  Kotelnica(918m), Wysoki Wierch(934m), Hornikéw Wierch(926m). W
sumie do dyspozycji jest 9 tras zjazdowych o tacznej dtugosci ok. 10km. Wszystkie
trasy sg sztucznie nasniezane oraz oswietlone. Caty osrodek obstugiwany jest przez 13
wyciggow (5 wyciggow
krzesetkowych w tym jedna
60s. kanapa, 3 wyciagi
orczykowe oraz 3 wyciagi
talerzykowe). Infrastruktura

w tym osrodku narciarskim |

jest na najwyzszym

poziomie spokojnie i moze Rysu !
Zrédto: opracowanie wlasne
konkurowacé z

zagranicznymi osrodkami.

ARUSINISKI Stacja Narciarska ,,Rusin-Ski”''® — Polozona na pétnocnym
zboczu Wierchu Rusinskiego(948m) niedaleko od centrum Bukowiny Tatrzanskie;.
Oferuje on 4 zroznicowane trasy o tacznej dhugosci 1,8km, ktére sa nasniezane oraz
oswietlone. Trasy sa dostgpne za pomoca 4o0s. wyciagu krzesetkowego oraz 2
wyciggow talerzykowych. Jest to stosunkowo maty ale wcigz rozwijajacy si¢ osrodek.

'ﬁﬂtﬁ 'l:iﬁEE 5120

Stacja marcise=hka  Otacja Narciarska ,Male Ciche™ ™ — Polozona na zboczach
Wierchu Zgorzelisko (1105m), oferuje 4 nasniezane i oswietlone trasy o lacznej
dhugosci 2,2km. Wszystkie trasy dostepne sg za pomocg 4os. wyciagu krzesetkowego
oraz 3 wyciggow talerzykowych.

Wyciagi narciarskie w Jurgowie ,,Hawran”'?' — Polozony na zboczach

Gorkow  Wierch (1046m) koto miejscowosci  Jurgdéw, oferuje klientom 5

'8 K otelnica Bialczanska — Biatka Tatrzanska, bialkatatrzanska.pl (data odczytu 19.02.2011)
" Bukowina Tatrzanska — Stacja narciarska Rusin-ski, rusin-ski.pl (data odczytu 19.02.2011)
120 Mate Ciche — Stacja Narciarska, www.maleciche.com (data odczytu 19.02.2011)

12l Stacja narciarska Jurgéw, www.hawran.pl (data odczytu 19.02.2011)
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zroznicowanych tras zjazdowych o tacznej dtugosci 4km. Wszystkie trasy sg sztucznie
nasniezane oraz o$§wietlone i dostepne s3 za pomoca 4os. wyciggu krzesetkowego oraz

- dwéch wyciggdw talerzykowych.

722)

wmowesra  Stacja narciarska |, Witow-Ski”' >

— Polozona na zboczach Magury
Witowskiej (1232m), ktora jest najwyzszym szczytem podhala. Oferuje 2 oswietlone 1
nasniezone trasy o lacznej dhugosci 1,1km, ktére dostgpne sa za pomoca 40s. kanapy

oraz krétkiego wyciagu orczykowego. Roznica wysokosci tras wynosi 150m.

Sudety s3 tancuchem gorskim potozonym w poludniowo-zachodniej czesci Polski.
Zajmuja one  okoto 3% ...
powierzchni Polski i rozciaggaja
si¢. wzdluz granicy z Czechami
oraz Niemcami. Najwyzszym
pasmem s3 Karkonosze w
Sudetach Zachodnich z
najwyzszym szczytem Sniezka

(1603m). W Sudetach znajduja

Rysunek 18. Panorama Karkonoszy
Zrédlo: Fotogaleria Karkonosze, http://tryzyg.pl/start.php
(Karkonoski Park Narodowy oraz (data odczytu 27.04.2011)

si¢ dwa Parki  Narodowe

Park Narodowy Gor Stolowych), oraz wiele Parkow Krajobrazowych i terenéw objetych
programem Natura2000. Do najwigkszych miejscowosci posiadajacych stacje narciarskie
naleza: Bielice, Dziwiszéw, Kamienica, Karpacz, Kudowa Zdroj, Lubawka, Ladek Zdrdj,
Potoczek, Rzeczka, Sienna, Stronie Slqskie, Swieradéw-Zdréj, Szklarska Porgba oraz
Zieleniec. Natomiast do najpopularniejszych osrodkéw w tym regionie zaliczy¢ mozna:

==l 7 —a ; . . 123
P Kompleks narciarski w Karpaczu ,,Kopa”

Potozony na zboczach Kopy (1375m) oraz na Polanie Ztotéwki (1200-1300m.n.p.m.).
Miejscowos¢ Karpacz zlokalizowana jest u podndza najwyzszego szczytu Sudetow
Sniezki. Kompleks ten oferuj¢ 7 zrdznicowanych tras o lacznej dlugosci 5,3km.

Niestety brak informacji na temat sztucznego oswietlenia oraz nasnieszania tras.

122 Witow-ski, wyciagi ne,lrciarskie, witow-ski.pl (data odczytu 19.02.2011)
' Kompleks narciarski Sniezka Karpacz, kopa.com.pl (data odczytu 20.02.2011)
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Dodatkowo infrastruktura nie byta
modernizowana, a wiec  jakos¢
wyciggow nie nalezy do najlepszych.
Wszystkie trasy obstugiwane sg przez

2 os. wyciag krzesetkowy, 10s. wyciag

krzesetkowy, 2 wyciagi orczykowe

oraz 3 wyciagi talerzykowe. Rysunek 19, Wyciag na Kopgl

Zrédto: Fotogaleria Karkonosze,
http://tryzyg.pl/start.php (data odczytu 27.04.2011)

29124

Osrodek gorski ,,Czarna Géra” ~* — Polozony na zboczach Czarnej
Gory (1205m), ktéora wchodzi w sktad masywu Snieznika. Nalezy on duzych
osrodkow, gdzie do dyspozycji klienci maja 12 zrdéznicowanych tras o tacznej
dlugosci 9km. Wigkszos¢ tras jest
sztucznie nasniezana oraz
czesciowo oswietlona. Wszystko
jest obslugiwane przez dwa 4os.

wyciagi krzesetkowe, 20s. wyciag

krzesetkowy oraz 6 wyciggow

T1 T
Rysunek 20. Czarna Gora z lotu ptaka

Zrédto: http://czarnagora.pl/z-lotu-ptaka/ (data
odczytu 27.04.2011)

orczykowo talerzykowych.

S ,Zieleniec”'”

— Nalezy do najwigkszych osrodkéw narciarskich w
ziceemica  wojewddztwie Walbrzyskim. Funkcjonuje tutaj wiele mniejszych
prywatnych osrodkéw narciarskich. Wiekszo$¢ wyciggdéw polozona jest na zboczach
Gor Orlickich. Do dyspozycji jest 30 wyciagdw, w tym podgrzewane 60s. kanapy.

Trasy sa dos¢ krotkie 1 jakosciowo przypominajace trasy Kotelnicy Biatczanskie;.

12* Czarna Géra — Osrodek Narciarski, czarnagora.pl (data odczytu 20.02.2011)
' Oficjalny serwis informacyjny Zielenca, Zieleniec.pl (data odczytu 20.02.211)
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m Kolej Gondolowa Swieradéw Zdrdj ,,Ski&Sun”'*® —Polozona na zboczu
Stogu Izerskiego (1107m) oraz Opalenca (825m) oferuje 2,5km trasg, ktdra jest
sztucznie nasniezana oraz oswietlona, dostgpna za posrednictwem nowoczesnej
kolejki gondolowej. Jest to
osrodek, otwarty w 2007 roku,
nalezacy do ,,Grupy Zasada”.
Posiada bardzo dobrze

rozwinieta infrastrukture.

Wysokie ceny karnetoéw oraz

stosunkowo krétka trasa

Rysunek 21. Kolej Gondolowa Ski&Sun

Zrédto: Fotogaleria http://tryzyg.pl/start.php (data odczytu L . ;
27.04.2011) najdrozszych o$rodkow

plasuja go jako jeden z

narciarskich w Polsce. Natomiast dzigki sprawnej strategii marketingowej jest on

jednym z najlepiej promowanych osrodkéw w Polsce.

-% LIFg -Sudety Lif ” Szrenica w Szklarskiej Porgbie'”” — Kolejny

duzy osrodek w Sudetach, potozony na zboczach Szernicy (1362m). Oferuje klientom
5 tras o tacznej dlugosci ok. 11km, ktére

obslugiwane sg przez 60s. krzesto, dwa 20s.

wyciagi krzesetkowe, 4 wyciagi orczykowe

oraz 1 wyciag talerzykowy. Wigkszo$¢ tras |

Ak
frcd

jest sztucznie nasniezana. Natomiast

oswietlona jest tylko jedna niebieska trasa.

Rysunek 22. SkiArena ,,Sudety Lift”
Zrédto: Fotogaleria

http://tryzyg.pl/start.php (data odczytu
27.04.2011)

12°Ski Sun Swieradéw, Skisun.pl (data odczytu 20.02.2011)
'27Ski Arena Szrenica — Szklarska Porgba, www.sudetylift.com.pl (data odczytu 20.02.2011)
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Tabela 5. Poréwnanie najwiekszych stacji narciarskich.
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Zrddto : Opracowanie wtasne na podstawie informacji zaczerpnigtych ze stron internetowych.

2.3. Stacje narciarskie we Francji — ogélna prezentacja

Obszary gorskie (ponad 500m.n.p.m.) zajmujg 20% calej powierzchni Francji (551,5
tys. km?), z czego wysoko gorskie (ponad 2000m.n.p.m.) stanowia 1,5% powierzchni. Do

gtéwnych pasm gérskich posiadajacych stoki narciarskie nalezg'**:

e Wogezy — Nalezg do $rednio niskiego pasma gorskiego, ktdrych wysokos¢ dochodzi
do 1400m.n.p.m. z najwyzszym szczytem Grand Ballon (1426m). Polozone sa we

wschodniej czesci Francji niedaleko granicy z Niemcami.

128 Brancja. Warunki naturalne, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/4574122/francja-warunki-naturalne.html (data
odczytu 25.02.2011)
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Masyw Centralny — Najwiekszy obszar wyzynno gdrski we Francji zajmujacy 15%
catkowitej powierzchni Francji. Najwyzszym punktem tego masywu jest krawedz
krateru wulkanu Mont Dore (1885m).
Pireneje —Sa masywem gorskim
ktory lezy na granicy z Hiszpania
1 Andora ciagnac si¢ na calej
dhugosci styku miedzy
potwyspem Iberyjskim a Europa

osiagajac dlugos¢ 450km. Naleza

Rysunek 23. Pireneje
one do gor wysokich ze Zrédto: The Pyrenees In Winter,

) ] _ http://jeremytaylor.pagesperso-orange.fr/hpsnow.htm
szczytami przekraczajacymi  (data odezytu 22.05.2011)

wysokos¢ 2000m.n.p.m. oraz z najwyzszym szczytem Aneto (3404m), ktdry lezy po
Hiszpanskiej stronie oraz Vignemale (3298m) znajdujacym si¢ po Francuskiej stronie.
Jura — Pasmo goérskie znajdujace si¢ na potnocy od Alp, lezace na granicy Francji,
Szwajcarii 1 Niemiec. Naleza one do $rednio niskiego pasma, ktdrego najwyzszy
punkt Le Cret de la Neige siega 1720m.n.p.m.

Korsyka — Mato kto zdaje sobie
sprawy ze na Korsyce znajduja si¢
wysokie gdry. Na tej matej wyspie
znajduja  si¢  pasma  gorskie
posiadajace ponad 20 szczytow,

ktore wybijaja si¢ ponad

2000m.n.p.m. z najwyzszym .--:4-'*:"' _ -

punktem Monte Cinto (2706m). Rysunek 24. Widok na Monte Cinto
Zrédto:www.trekearth.com/gallery/Europe/Fran

Gory zajmuja 2/3 catej powierzchni ce/South/Corse/Calvi/photo607669.htm (data

odczytu 22.05.2011)
WYSpy.

Alpy - Jest to najwyzsze pasmo gorskie w Europie, ktére ciagnie si¢ od Francuskiego
wybrzeza Morza Srédziemnego az po doling Dunaju w Austrii. Pasmo to ma dhugo$é
1,200km 1 przechodzi przez takie kraje jak : Stowenie, Austrie, Niemcy, Wlochy,
Lichtenstein, Szwajcarie, Monaco oraz Francje. W Alpach znajduja si¢ 82 szczyty

przekraczajace 4000m.n.p.m. z czego we Francji jest ich 24. Zajmuja one obszar
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190,000 km* z czego 20,7% nalezy do Francji. Najwyzszym szczytem Alp jest Mt.
Blanc (4810m), ktéry dodatkowo jest najwyzszym punktem Europy.

Francja posiada bardzo bogate dziedzictwo naturalne oraz kulturalne. Z tego powodu
zostaly stworzone obszary chronione, w celu zachowania tego dziedzictwa. Lacznie we
Francji znajduje si¢ 10 Parkéw Narodowych, z czego 3 znajduja si¢ na obszarze Alp.
Dodatkowo powstato 163 rezerwatéw przyrody oraz 50 regionalnych parkow przyrody z
ktorych wiele obejmuje obszary gorskie. W celu ratowania przyrody wysokogorskiej zostata
stworzona umowa zwana Konwencja Alpejska, ktora weszta w zycie w 1991 roku.

Francja nalezy do $wiatowej czotdwki kurortéw narciarskich, gdzie znajduje si¢ ponad
400 osrodkéw narciarskich, ktére oferuja pargdziesigt tysiecy kilometréw tras. W kazdym
wigkszym osrodku mozna znalez¢ mndstwo atrakcji od specjalnych miejsc do nauki jazdy az
po ogromne Snowparki posiadajace ,,Half-Pipe” czy tory do ,,Boarder Crossu”. Praktycznie w

. TS . L0 o 129
kazdym pasmie gorskim mozna znalez¢ duzy resort narciarski ~:

o Korska - obecnie funkcjonuje par¢ matych resortéw narciarskich, ktorych suma tras
nie przekracza Skm. Dodatkowo w planach jest uruchomienie stacji narciarskie;j,
ktorej suma tras poczatkowo przekraczad
bedzie 30km z mozliwoscig rozbudowy do
60km.

o Wogezy w sumie oferuja okoto 1000km tras

z najwiekszym o$rodkiem ,La Bresse”

oferujagcym ponad 50km tras zjazdowych. 3
Rysunek 25. ,,L.a Bresse” z lotu ptaka

Zrédto: http://www.stations-de-ski.com/la-
bresse-hohneck-s29-en.html (data odczytu
18.05.2011)

o Jura — tu do dyspozycji narciarzy jest ponad 300km tras z najwigkszym oraz
najpopularniejszym osrodkiem jest ,,Les Rousses” oferujacy ponad 50km tras. Zaraz
po nim znajduj¢ si¢ oferujacy ponad 40km tras "Métabief-Mont-d'Or”.

o Pireneje - oferuja narciarzom ponad 1000km. W Pirenejach znajduj¢ si¢ drugi
najstarszy kurort narciarski we Francji ,,Grand Tour”, zaraz po Chamonix w Alpach.

Jest on dodatkowo najwigkszym osrodkiem we Francuskich Pirenejach oferujac 69

tras o lacznej dilugosci ponad 100km. Osrodek ten wchodzi w sklad wigkszego

12 Ski Areas, http://pistehors.com/backcountry/wiki/Ski-Areas/Ski-Areas (data odczytu 26.02.2011)
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systemu stacji narciarskich ,,Grand Ski by N’Py”, laczacy 4 duze osrodki oferujac w
sumie ponad 200km tras. Kolejnym duzym osrodkiem jest ,,Bolquere - Pyrénées
2000” oferujacy 40 tras o lacznej dtugosci 60km. Co wigcej osrodek ten nalezy do
wiekszego systemu ,,Neiges Catalanes”, ktdry udostepnia ponad 110 nowoczesnych
wyciggow oraz 160 zrdéznicowanych tras o tacznej dlugosci przekraczajacej 275km.
o Masyw Centralny -Znajduje si¢ tutaj duzo matych stacji narciarskich, ktore oferuja
ponad 1300km tras. Do najwigkszych osrodkéw zaliczy¢é mozna ,,Super Besse”
oferujacy ponad 45km tras. Dodatkowo potaczony jest on osrodkiem ,,Le Mont-Dore”,
ktory oferuje ponad 42km tras co w sumie daje ponad 80km tras zjazdowych. Drugim

duzym osrodkiem jest ,,Le Lioran” oferujacy 42 trasy zjazdowe o tacznej dtugosci

ponad 60km dostgpnych poprzez 22 wyciagi.

r—

Rysunek 26. Station du Mont Dore 1300
Zrédto: http://www.panoramio.com/photo/19198856 (data odczytu 18.05.2011)

Alpy sa jednym z najlepiej rozpoznawalnych pasm gorskich na $wiecie,
odwiedzanych przez miliony turystdéw co roku. Znajduje si¢ tu najwigksze skupisko duzych
osrodkow narciarskich we Francji, oferujace roznorodnos¢ tras od tatwych zielonych tras az

po czarne strome stoki tylko dla do§wiadczonych ludzi.

Jednym z pierwszych i zarazem najpopularniejszych kurortow narciarskich we

. Francji jest ,,Chamonix Mont

Clamonit|  Blanc” ktére polozone jest u

MONTBLANC

podndza najwyzszego szczytu Europy
(Mt. Blanc). W roku 1924 w Chamonix
odbyla si¢ pierwsza Olimpiada Zimowa
podnoszac znaczaco prestiz tego miejsca,
dodatkowo zyskujac opinie

mig¢dzynarodowego kurortu narciarskiego.

Rysunek 27.Chamonix u podnéza Mt. Blanc
kolejka linowa ktora ulatwita jazde dla Zrodio: Alpine Tours,

. ) . www.artearthmann.com/Tours/tours.html#MtBlanc
narciarzom tym samym przyczynila si¢ do (data odczytu 18.05.2011)

W tym samym roku zostata uruchomiona
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rozwoju narciarstwa w tym regionie. W 1955 roku kolejka ta zostala rozbudowana taczac

miejscowos¢ Chamonix ze szczytem Aiguille du Midi (3842m) stajac najwyzsza kolejka

linowa $wiata. W chwili obecnej kolejka ta trzyma rekord kolejki linowej o najwigkszym

przewyzszeniu, ktére wynosi ponad 2800m. Chamonix oferuj¢ narciarzom ponad 150km tras,

ktore osiggalne sa za posrednictwem 49 wyciggdw. Dodatkowo kurort ten nalezy do wigkszej

grupy zrzeszonych ze sobg 12 kurortow narciarskich ,,Ski Pass Mont Blanc Ski Area” (pays-

du-mont-blanc.com), ktéra w sumie oferuje 490 réznych tras o tacznej dlugosci

przekraczajacej 700km. Dodatkowo Chamonix wchodzi w sktad innego systemu ,,Mont

Blanc Unlimited”, ktdry laczy kurorty we Francji, Wloszech oraz Szwajcarii dajacy

nieograniczone mozliwosci jazdy dla swoich klientow'*".

We Francji wiele kurortéw 1aczy si¢ tworzac duze grupy, ktore obstugiwane sg przez ten sam

system karnetdéw dzigki temu oferujac duza ilos¢ tras narciarskich oraz wyciagow. Do

najwigkszych takich systemow w Alpach zaliczy¢ mozna:

,Portes du Soleil”"*! — jest jednym z najwickszych takich systeméw ktory
AR G taczy 14 dolin oferujacy ponad 650km tras zjazdowych, ktére dostgpne sg za
posrednictwem 200 réznych wyciagdw. Praktycznie wszystkie trasy sa dostepne poprzez
wyciagi, poza paroma do ktérych mozna si¢ dosta¢ za pomoca darmowego potaczenia
autobusowego. Do najwigkszych osrodkéw wchodzacych w sktad tego systemu wymienié

mozna Avoriaz oraz Champery znajdujace si¢ w Szwajcarii.

5 Wu ke ek
Rysunek 28 Gory "Portes du Soleil"

zrédto: Avoriaz http://rsebaf.deviantart.com/art/Avoriaz-150719761 (data odczytu 18.05.2011)

W sercu Francuskich Alp znajduj¢ si¢ dolina Tarentaise , w ktorej znajduje sie najwigksze
skupisko najwigkszych obszaréw narciarskich na swiecie. Dodatkowo w 1992 roku region ten
goscit Olimpiade Zimowa w Albertville, ktéra zwigkszyla rozpoznawalnos$¢ tego regionu

przyciagajac coraz wiecej turystow. Pojawita si¢ tez koncepcja potaczenia wszystkich

13 Chamonix lift pass options, www.chamonet.com/lift-system/chamonix-lift-pass-options-winter.htm (data
odczytu 26.02.2011)
31 Ski Resort: Portes du Soleil, www.portesdusoleil.com (data odczytu 26.02.2011)
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kurortow w tej dolinie tworzac najwigkszy system kurortéw na swiecie, niestety wymagato by

to ingerencji w srodowisko naturalne Parku Narodowego.

. LLles 3 vallees”'*
les Svallées
Faenla fravca

Najwigksze skupisko osrodkow
narciarskich w dolinie Tarentaise taczace 8
kurortdéw i oferujace ponad 330 tras zjazdowych
o tacznej dlugosci przekraczajacej 600km.
Najstarszym (dzialajacym od 1939roku), a

zarazem najpopularniejszym osrodkiem

1.: r _:AIE\.-'E\;-:L ML S et
i . . Rysunek 29. Widok na 3 Dolin
ktéra odwiedzana jest przez stawy z calego 7:4dio: Opracowanie whasne

wchodzacym w sktad ,,3 Dolin” jest Meribel,
Swiata.

Ffl?dffkj HParadiski”'®® - Jest to drugie system kurortéw po ,,3 Dolinach”
znajdujacy sie¢ w tej samej dolinie zrzeszajacych 3 duze osrodki narciarskie oferujac ponad
230 tras zjazdowych o tacznej dtugosci 425km. Jednym z nich jest ,,La Plagne”, ktory w
1961roku potaczyl ze soba 11 odrgbnych osrodkow oferujac 225km tras. Specjalnie dla
systemu Paradiski zostala wybudowana specjalna kolejka gondolowa ,,Vanoise Express”
taczaca ,,.La Plagne” z ,,Les Arcs”, ktdra jest w stanie przewiez¢ 2000 osdb w ciagu godziny

w jednym kierunku pokonujac 1800m w niespelna 4minuty'>*.

Rysunek 30. Panorama "La Plagne"
Zrédto: Opracowanie wtasne.

1323 Valleys ski resort, www.les3vallees.com (data odczytu 26.02.2011)

'3 Ski French Alps, discover skiing in French Alps, en.paradiski.com (data odczytu 26.02.2011)

3% All about public Works, http://www.planete-tp.com/en/rubrique.php3?id_rubrique=87 (data odczytu
26.02.2011)
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? »Espace Killy”"*® - Jest to kolejny system, ktéry zrzesza ze soba ,,Tignes”
Yal d'lsere oraz ,,Val-D’Isere” oferujac 155 zréznicowanych tras zjazdowych o tacznej
" dhlugosci 300km. Od dwdch lat Tignes jest gospodarzem duzej migdzy narodowe;j
TIGMEE imprezy sportow ekstremalnych ,,Winter X-Games”, tym samym zwigkszajac swoja
rozpoznawalno$¢ na §wiecie. Dodatkowo ,,Tignes” popularny jest jako letni kurort narciarski,

oferujac ponad 20km tras, ktore znajduja si¢ na lodowcu. Otwarty jest od potowy Czerwca do

poczatku Wrzesnia.

W Alpach mozna znalez¢ duzo pojedynczych stacji narciarskich, ktére oferujg bardzo
duzo tras narciarskich i dodatkowo sg dobrze znane na calym swiecie. Czesto znajdujg si¢ one
w nieduzej odlegtosci od wigkszych miast lub migdzynarodowych lotnisk, dzigki temu stajac

si¢ tatwiej dostepnymi.

Ej 99136

LES T ALPES 3500 »Les Deux Alpes

oferujace 100 zroznicowanych tras o tacznej diugosci ponad 220km. Kurort ten oferuje

— Jedno z najpopularniejszych miejsc w Alpach,

mozliwo$¢ jazdy przez caty rok dzigki lodowcowi, ktory potozony jest na wysokosci 3600m.
»Les Deux Alpes” popularny jest przede wszystkim przez swoj snowpark, ktdry byt jednym z
pierwszych tego typu w Europie. Latem snowpark znajduj¢ si¢ na lodowcu, natomiast w
okresie zimowym przenoszony jest na nizej polozone obszary. Dodatkowg atrakcjg jest
mozliwo$¢ jazdy w osrodku zwanym kolebka jazdy poza trasa ,,La Grave”, ktéra dostgpna
jest za posrednictwem wyciggow narciarskich bezposrednio ze stacji. Znajduje sie ok. 65km

od Grenoble.

L

Rysunek 31. Kurort Les 2 Afpes
Zrédto: Opracowanie wlasne

"3 Le plus bel es pace de ski du monde — 300km slopes, www.espacekilly.com (data odczytu 26.02.2011)
13¢ Station ski alpes,2 alpes,sejour alpes, http://www.les2alpes.com (data odczytu 27.02.2011)
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té/ ,»Alpe D’Huez”"?” — Nalezy do jednych z najwickszych osrodkéw na $wiecie
-.'.'h. ::.:l § ; g

oferujac narciarzom ponad 120 tras zjazdowych o lacznej dlugosci 250km.
Dodatkowo jest to jeden z najstarszych osrodkow narciarskich we Francji, gdzie pierwsze
wycieczki narciarskie siegaja roku 1911, natomiast jako o$rodek narciarski zaczat
funkcjonowac¢ od roku 1936 kiedy zostat uruchomiony pierwszy wyciag dla narciarzy. W
1968 Alpe D’Huez goscito takze zawody Olimpijskie, co tez przyczynito si¢ do dalszego
rozwoju kurortu. Dodatkowg atrakcja tego kurortu jest najdtuzsza czarna trasa liczaca ponad
16km gdzie czas potrzebny do jej pokonania wynosi 90 minut. Osrodek ten znajduje si¢
niecate 60km od Grenoble, oraz posiada swoje wtasne lotnisko dla mniejszych samolotow.
W niedalekiej odlegtosci od Grenoble mozna znalez¢ duzo mniejszych osrodkow, ktdre sa
réwnie atrakcyjne jak wigksza konkurencja. Jednym z nich jest widoczna z centrum Grenoble
stacja ,,Chamorousse” oferujagca klientom 90km roéznorodnych tras dostepnych za
posrednictwem 19 wyciagdw. W 1968 odbywaly sie tutaj niektore z konkurencji Olimpiady
Zimowej podnoszac tym samym prestiz stacji. Kolejng stacjg goszczaca Olimpiade Zimowa
w 1968 byt kurort ,,Villard-De-Lans”, ktory oferuje¢ 34 trasy o lacznej dtugosci 125km,
potozony zaledwie 30km od Grenoble. Jest to rodzinny osrodek, ktéry oferuj¢ duzo atrakcji
szczegdlnie dla najmltodszych. Niespelna 20min od Grenoble, a 45min od Chambery znajduje¢
si¢ stacja narciarska ,,Les 7 Laux” oferujaca ponad 120km tras znajdujacych si¢ na stromych
Alpejskich zboczach. Dzigki odlegtosci od wigkszych miast oraz niskiej cenie osrodek ten jest

popularny posrdd narciarzy oraz snowboardzistow.

2.4. Kampanie promujgce stacje narciarskie — analiza przykladow

W Polsce stacje narciarskie nie inwestuja duzych pieniedzy w glosne kampanie
promocyjne takie jak reklama w telewizji badz zewngtrzna reklama, przez co ci¢zej natrafi¢

na kampanie danej stacji narciarskiej.

Rysunek 32. Promocja stacji
Zrédto: Opracowanie wiasne

"7 Station de Ski - Alpe d'Huez - Vacances Ski , http://www.alpedhuez.com (data odczytu 27.02.2011)
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W przypadku zewnetrznych form reklamy stacje ograniczaja si¢ do banerdéw lub
billboardow w okolicach stacji narciarskiej, ktére dodatkowo maja na celu pomoc w trafieniu
w dane miejsce. Coraz czgsciej osrodki zaczynaja wykorzystywaé elektroniczng forme
promocji, zaczynajac od rozbudowanych stron internetowych na ktérych mozna uzyskaé
informacj¢ zwigzane z funkcjonowaniem osrodka az po specjalne reklamy graficzne
ukazujace si¢ na wigkszych portalach internetowych. Niestety tylko nieliczne osrodki
narciarskie moga si¢ pochwali¢ dobrze rozwinigtag forma promocji internetowej, gdzie czgsto
decyduje ona o wzroscie zainteresowania danego miejsca. Osoba planujaca wyjazd na narty

czgsto opiera si¢ na :

e Rekomendacji znajomych,

e opiniami innych uzytkownikow danego osrodka, ktére moze uzyskaé na stronach,
poswigconych danej tematyce,

e reklamach na duzych serwisach 1 portalach internetowych,

e Dbroszurach oraz przewodnikach,

¢ informacjach, ktore znalez¢ moze na Internecie na temat samego kurortu,

e informacjami o imprezach, ktére maja miejsce w danym czasie.

e innych czynnikach takie jak cena, odleglos¢, dodatkowe atrakcje, promocje sprzedazy,
itp.

Biorac te czynniki pod uwagg mozna okresli¢ jakiego typu formy promocji wptywaja
W znaczacy sposob na postrzeganie osrodka w posrdd konkurencji. Do najwigkszych form
mozna zaliczy¢ :

Organizowanie imprez — Wiele stacji narciarskich jest wtasnie kojarzonych z
imprezami sportowymi, ktore organizowane s3 na terenie danego resortu. Sa one najczescie]
nagtasniana poprzez rézne media w formie publicity. Oraz nalezy ona do determinantow
podczas wyboru stacji narciarskiej przez osoby planujace swoj urlop w gorach. Bardzo czgsto
firmy zewnetrzne organizuja imprezy korzystajac z infrastruktury danej stacji, zajmujac si¢
promowaniem tych imprez poprzez réznego rodzaju media tym samym promujac kurort.
Niestety zaznaczy¢ nalezy wcigz stabe zainteresowanie medidow w tego typu imprezach
sportowych, gdzie nawet wysokiej rangi imprezy nie s3 czesto naglo$nione w znaczacy
sposob. imprez stacja moze sta¢ si¢ atrakcyjnym miejscem wypadowym nawet dla catych

rodzin. Przyktadami imprez promujacych dang stacje narciarska s3a:

~ 73 ~

TWER MTLT
2011



d5569886fd2€7§%?§e%694285i2k?221%E]S-ag
74/157
o Ogolnopolska Olimpiada Mtodziezy w sportach zimowych organizowana przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki. Organizowana co roku na obszarze danego
wojewodztwa w wybranych stacjach narciarskich. W tym roku miala miejsce w
Matopolsce, a do gléwnych sponsordw nalezata m.in. , Jaworzyna Krynicka”, ktdrej
logo pojawia sie na stronie gtéwnej oraz na broszurach zwiazanych z dana impreza'*®.
Patronat medialny miata TVP Krakéw, Radio Krakow oraz Dziennik Polski. Grupa
docelowa byla mlodziez wraz z opiekunami, zawodnicy i osoby z klubéw sportowych
oraz studenci/uczniowie kierunkéw sportowych. Informacje na temat imprezy
pojawity si¢ na wielu portalach regionalnych jak i ogélno krajowych.
o Zimowe Stop Café jest impreza organizowang przez Orlen oraz Stop Café, ktdora
goscita na stoku ,,Bania” w Bialce Tatrzanskiej. Gldwnymi patronami medialnymi
byli Onet.pl, portal 360mag.pl oraz forum ski2die.pl. W zawodach ktore odbywaty sie
w trakcie imprezy wzigto udzial ponad 250 osob. Dzigki réznym atrakcjom impreza
byta skierowana dla catych rodzin, a nie tylko dla samych zawodnikéw i trwata ona 6
dni dodatkowo nakltadajac si¢ na okres ferii zimowych w wojewodztwie
Mazowieckim. Informacje na temat imprezy jak i stacji narciarskich mozna byto
znalezé na :
- Stronie dedykowanej po imprezg, na ktorej znajduja si¢ wszelkie wazne informacje
zwiazane z impreza'~,
- na kanale Youtube, gdzie znajdowaly sie relacje z imprezy'*,
- na stronie Facebook’u, ktora miata 170 osob éledzqcychm,

- na forach tematycznych oraz portalach internetowych.

Coraz wigkszg popularnoscia szczegolnie posrdd mtodszej grupy odbiorcow ciesza sig
imprezy oraz zawody freestylowe, gdzie zawodnicy muszg przejecha¢ po specjalnie
przygotowanych przeszkodach. Co wigcej imprezy tego typu sa coraz mocniej nagtasniane
przez media dzigki czemu stacje narciarskie, ktore sa gospodarzem imprez tego typu bardzo
szybko zyskuja rozglos, a tym samym wigkszg ilo$¢ klientdéw. Dodatkowo wigkszos¢
zawodow posiada swoje oddzielne wideo relacje, ktore tez wpltywaja na postrzeganie danej

stacji. Do najwigkszych imprez tego typu mozna zaliczy¢ :

138 X VII Ogdlnopolska Olimipiada Miodziezy w Sportach Zimowych Matopolska
www.olimpiada.malopolska.pl/ (data odczytu 10.03.2011)

¥ Mobilne Stop Cafe, www.mobilnestopcafe.pl (data odczytu 10.03.2011)

1% Mobilne Stop Café, www.youtube.com/user/MobilneStopCafe (data odczytu 10.03.2011)
' Stop cafe, www.facebook.com/stopcafe (data odczytu 10.03.2011)
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o Kia Snow Cup ktora jest cyklem zawodow odbywajacych sie¢ w pigciu
najpopularniejszych osrodkach narciarskich w Polsce (Szymoszkowa, Witdw-Ski,

Bania, Jaworzyna Krynicka, Zieleniec). Zawody te sa potwierdzeniem coraz wigkszej
popularnosci imprez freestylowych, gdzie patronami medialnymi byla stacja TVN,

portal Interia.pl oraz cityscreen.pl - sie¢ wolno stojacych ekranow LED. W zawodach

mogt bra¢ udziat kazdy, ktére podzielone byty na dwie konkurencje skoki na duza
dmuchang poduszk¢ oraz zawody jibbowe. Dzigki dobrze przygotowanej kampanii
informacj¢ zwigzane z impreza mozna byto znalez¢ na:

- blokach telewizyjnych emitowanych w stacjach TVN,TVN24, TVN Turbo oraz

TVP1 HD, gdzie nadawane byty reklamy promujace zwody oraz wideo relacje.

- na specjalnie stworzonej stronie na ktorej mozna bylto znalez¢ informacje na temat

imprezy oraz miejsc gdzie si¢ ona odbywata. Dodatkowo na stronie znajduja si¢ logo

stacji narciarskich, ktore byty gospodarzem zawodow'*%.

- Na specjalnie stworzonym profilu na Facebooku, ktory posiada juz ponad 1,260 0sob
$ledzacych to wydarzenie'*.

- dedykowanym kanale Youtube, gdzie byly umieszczane wszystkie filmy zwiazane z
cala serig zawodow'*.

- relacje, wideo relacje oraz artykuly na réznych portalach internetowych'*’

o QUICKSILVER Snow Session byly jednymi 2z najwigkszych zawoddow
snowboardowych w Polsce, organizowanymi przez firm¢ Quiksilver. W trakcie ktorej
zmierzyli si¢ ze soba najlepsi polscy zawodnicy o wysokie nagrody. Impreza miala
miejsce w Zakopanym na stoku ,,Harenda” i byla do§¢ mocno naglo$niona szczegdlnie
na portalach internetowych. Patronat medialny nalezat do magazynéw Hiro, Logo oraz
Snowboard, a takze do wielu réznych portali w tym o tematyce snowboardowej. Z
racji snowboardowego charakteru zawodow impreza ta skupiata wokodt siebie przede
wszystkim ludzi interesujacych si¢ snowboardem. Informacje na temat zawodow
znalez¢ mozna na:

- Oficjalnym profilu na Facebooku, ktory na chwile obecng posiada ponad 2,550 oséb

, . . .. . . .14
sledzacych, gdzie umieszczane byly wszelkie informacje zwiazane z zawodami'*°,

"2 KIA Snow Cup 2011, www.kiasnow.pl (data odczytu 11.03.2011)

'3 KIA Snow Cup, http://www.facebook.com/kiasnowcup (data odczytu 11.03.2011)

14 Kia SnowCup, http://www.youtube.com/user/KIASnowCup (data odczytu 11.03.2011)
"“Interia.pl,akcje.interia.pl/a/kia_snow _cup 2011 (data odczytu 11.03.2011)

14¢ Quiksilver Snow Session 20111, www.facebook.com/QuiksilverSnowSession (data odczytu 11.03.2011)
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- na portalach oraz forach internetowych w tym dedykowanym sportom zimowym i

ekstremalnym, gdzie dodatkowo udostepniane byty zdjecia i wideo relacje z samych

zawodéw zrobione przez prywatne osoby'?.

o Polish FreeSkiing Open jest impreza podobng do poprzedniej z ta rdznica iz byta ona
dedykowana dla narciarzy i miala miejsce si¢ na stokach Harendy w Zakopanym.
Poza polskimi zawodnikami w imprezie brali udzial zawodnicy z réznych krajow
Europejskich co w znaczacy sposob podniosto range catej imprezy. Gléwnymi
sponsorami zawodow byli: Fiat, Sony, The North Face i Armada. Patronat medialny
sprawowato wiele roznych stacji telewizyjnych, radiowych, magazynow oraz portali
internetowych. Do najwigkszych wymieni¢ mozna stacje telewizyjna Viva, Extreme
TV, Gazete Wyborcza, stacje radiowa RMF Maxxx oraz magazyny Men’s Health i
Reb Bull Bulietyn. Informacje dotyczace imprezy znalez¢ mozna na:

-stronie internetowej, ktdra zawiera wszelkie informacje zwigzane z impreza. Co
wiecej na stronie gtdownej wyswietlajg si¢ wszystkich sponsordw, medidw 1 partnerdw,
w tym stacji narciarskiej Harenda'*®,

- wielu portalach oraz forach internetowych, w tym stronach partnerskich gdzie

umieszczone sg artykutly i relacje z zawodow. Dodatkowo osoby prywatne

udostepnialy tez nagrania wideo 1 zdj¢cia z catej imprezy na tych stronach.

Poza duzymi imprezami organizowane sg tez mniejsze zawody jak : King of Village,
Burton Spring Jam w Swieradowie, Oscyp Snowboard Contest w Bialce Tatrzanskiej i inne
ktére dodatkowo podnosza rozpoznawalno$¢ danych stacji narciarskich. Zauwazy¢ mozna ze
tylko niektdre stacje narciarskie w Polsce organizuja imprezy tego typu przez co one staja si¢
coraz to bardziej atrakcyjnie dla mtodszego pokolenia. Do stacji zaliczy¢ mozna Ski&Sun w
Swieradowie, Bania w Bialce Tatrzanskiej, Harenda w Zakopanym, Witow-Ski w Witowie,

Jaworzyna Krynicka i Jaworzyna Azoty.

o Speedriding Polish Cup 2011 jest tego typu pierwsza impreza odbywajaca si¢ na
terenie Polski i1 pokazujacg iz mozna zorganizowa¢ duze zawody w malo znanej stacji
narciarskiej. Zawody w Speedridingu odbywaty si¢ 4 Marca, ktdrej gospodarzem byla
stacja narciarska ,,Gromadzyn-Lawrota” w Bieszczadach. Na oficjalnej stronie znalez¢

mozna wszelkie informacje zwigzane z impreza, a takze liste sponsordw i1 partnerow

147 Abradab na Quiksilver SnowSession, zakopane.naszemiasto.pl/artykul/767772,abradab-na-quiksilver-snow-
session,id,t.html (data odczytu 11.03.2011)
'8 Polish Freesking Open 2011, www.pfopen.pl (data odczytu 12.03.2011)
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medialnych w takich jak Neesweek.pl czy Onet.pl. Zewnetrzne portale pisaty duzo na

temat samych zawodow'®.

Kampanie promocji sprzedazy s3a wciaz bardzo popularnym sposobem
zainteresowania klientoéw. Informacje o promocjach sprzedazy najczesciej znalez¢ mozna na
gléwnej stronie stacji narciarskiej, lub bezposrednio przy kasach. Dodatkowo stacje
wykorzystuja lokalne radio badz telewizje w celu poinformowania o dostgpnych promocjach
sprzedazowych. Stacje moga wykorzystywaé roznego rodzaju bonifikaty od standardowych
znizek cenowych na karnety czasowe lub dzienne az po specjalne kupony na produkty firm
wspotpracujacych z dang stacja narciarska. Do kampanii tego typu mozna zaliczy¢
przedsezonowe oraz posezonowe obnizki karnetdéw — wiele stacji narciarskich obniza ceny
karnetow przed rozpoczeciem oraz koncem sezonu w celu przyciggnigcia klientdéw. Bardzo
czgsto informacje na ten temat s3 publikowane na stronach stacji oraz portalach
tematycznych. Jedna z takich stacji jest Kolej Linowa Gasienicowa na Kasprowym Wierchu,
ktéra oferowala posezonowe promocje rabatowe. Jednag z nich jest trwajaca od 7 Marca do
zakonczenia sezonu obnizka ceny karnetu o 20% w tygodniu i 10% w weekend. Inng
promocja tej samej stacji jest rabat dla studentow na 3 dniowy karnet od pigtku do niedzieli w
cenie 180zt. Natomiast stacja narciarska w Swieradowie oferowata promocje cenowg na
karnety wieczorowe w cenie do 40% nizszej od normalnej ceny'’. Informacje na ten temat
znajdowaty si¢ na stronie gtownej, oficjalnym profilu na Facebooku oraz na portalach

tematycznych.

Kampanie reklamowe sa wciaz istotnym
elementem  promocji  stacji  narciarskich.
Najprostsza i bardzo czesto stosowang forma sa
przydrozne billboardy, ktore czgsto informuja
turystow przejezdzajacych o stacji narciarskie;j,
ktéra znajduje si¢ w poblizu. Mato popularna

forma sa reklamy w telewizji lub radiu z racji ich

wysokich kosztéw. Dodatkowa przyczyng jest fakt

iz duze stacje czgsto sa promowane w telewizji za :
Rysunek 33. Billboard w Wisle

Zrodto: Opracowanie wlasne

149 Speedriding Polish Cup 2011 — Puchar Polski w Speedridingu, http://www.speedriding.pl/cup/ (data odczytu
12.03.2011)
139Ski&Sun Swieradéw, skisun.pl/news/entry/40-znizki-na-nocna-jazde (data odczytu 13.03.2011)
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posrednictwem specjalnych programow poswigconym resortom narciarskim. W przypadku
jesli stacja jest dobrze postrzegana takie publicity moze dodatkowo wplyna¢ na wzrost
klientéw. Co wigcej w celu ograniczania kosztow reklamy stacje narciarskie przenosza
wigkszo$¢ reklam do Internetu. Inna forma stosowang przez osrodki jest reklama w lokalnych
gazetach oraz magazynach tematycznych, jednak tez nie jest to zbyt powszechnie stosowany

typ reklamy.

Promowanie poprzez dobrze przygotowane kampanie Public Realation sa wciaz
istotng forma poprawiania wizerunku stacji narciarskiej. Najprostsza forma PR sa komunikaty
narciarskie oraz komunikaty zwigzane z funkcjonowaniem stacji, ktére umieszczane sg na
gléwnej stronie. Za posrednictwem tego typu przekazoéw resort moze komunikowac si¢ z
klientami oraz mediami. Wraz z rozwojem narzedzi internetowych przekazy zmienity tez
formg¢ i mozna spotkac przekazy/komunikaty w formie filmow wideo. Przyktadami tego typu

kampanii s3:

e Audycja w TVP — Duzg promocja dla stacji narciarskich sa reportaze telewizyjne.

Jednym z takich jest seria programéw krecona przez TVP1 ,,Wypasiona Zima™'*' oraz

152
»Kawa czy Herbata”

, gdzie reporterzy ukazuja dana stacje narciarskg. W trakcie
programu prowadzone s3 wywiady z réznymi osobami powigzanymi z resortem
narciarskim 1 miejscowoscig w ktdrej si¢ on znajduje. Jest to dobra forma promocji
poniewaz stacja czesto ma minimalny wktad finansowy, natomiast efekty moga by¢
szybko widoczne w postaci wigkszego zainteresowania dang stacja. Pozwala to na
dotarcie do duzej grupy odbiorcéw przy niskich kosztach wiasnych. Niestety minusem
jest fakt iz reportaze te krecone sg jedynie w najwigkszych stacjach narciarskich.

e Audycja w Radiowej Jedynce'> — Na stacji narciarskiej Ski&Sun Swieradowie Zdroj

byta prowadzona audycja ,,Zima z Radiowa Jedynka”'>*

w trakcie ktdrej spikerzy
przeprowadzili wiele wywiadow z osobami pracujagcymi w kurorcie narciarskim.
Dzigki tego typu akcji promujacej, stacja mogta dotrze¢ do osob stuchajacych tej stacji
radiowej. Doda¢ trzeba ze cata audycja byla prowadzona w formie publicity, w

przypadku ktdrego stacja nie reklamowata swojej oferty.

151 Ski&Sun Swieradéw, skisun.pl/news/entry/tvp-1-wypasiona-zima (data odczytu 13.03.2011)

132 Ski&Sun Swieraddw, skisun.pl/public/news/entry/kawa-czy-herbata-reportaz-o-nas (data odczytu
13.03.2011)

153 Swieradoéw Zdréj — raj dla narciarzy i snowboardzistéw,
www.polskieradio.pl/7/473/Artykul/279955,Swieradow-Zdroj-%E2%80%93-raj-dla-narciarzy-i-
snowboardzistow- (data odczytu 13.03.2011)

13 Ski&Sun Swieradow, skisun.pl/news/entry/audycja-w-jedynce (data odczytu 13.03.2011)
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e Artykuly na portalach tematycznych sa kolejng forma promocji z wykorzystaniem
odpowiednich komunikatéw, ktore pozwalaja dotrze¢ do 0sob czgsto odwiedzajacych
tego typu strony internetowe. Dobrze przygotowany komunikat moze zainteresowac i
przyciggna¢ klientow do danej stacji, a wigc nalezy ujac¢ to co bedzie interesujace i
zachgcajace. Duza zaletg tego typu komunikatow jest minimalny koszt dotarcia do
wigkszej grupy odbiorcéw. Przyktady tego typu komunikatéw mozna znalez¢é na
portalach typu skionline.pl'> lub narty.pl"®.

e Film promujacy stacje narciarska jest bardzo dobrym sposobem promocji stacji
narciarskiej. Niestety jest to wcigz stabo wykorzystywany sposdb prezentacji i
niewiele stacji posiada taka forme promocji. Duza zaleta jest niski koszt oraz
mozliwo$¢ tatwego dotarcia do klientéw dzigki wykorzystaniu narzedzi
internetowych. Dzigki coraz wigkszej popularnosci portaléw takich jak Youtube stacja
moze umiesci¢ tam swoj film, a nastgpnie na stronie gtdéwnej poda¢ adres docelowy do
niego. Przykladem moze byé stacja Soszéw'>’ w Wisle oraz Ski&Sun'® w
Swieradowie.

e Niestety na Internecie oraz w gazetach ukazuja si¢ tez negatywne artykuty ukazujace
kiepski stan infrastruktury lub zle prosperowanie danego osrodka narciarskiego. W
Internecie mozna coraz czesciej przeczyta¢ o problemach nekajacych polskie stacje
narciarskie, ktore od dtuzszego czasu nie sa3 modernizowane. Tego typu artykuty moga
bardzo negatywnie wplyna¢ na wizerunek danej stacji, przez co wiele klientow
skorzysta z oferty konkurencji. Przyktadami moga by¢ dwa artykuty tego samego

autora na temat jakosci Polskich stokéw'™

Szczyrku'®.

oraz na temat sytuacji panujacej w

Promocja w Internecie zaczyna by¢ coraz to bardziej popularna. Dzigki tatwemu
dostgpowi, niskiej cenie oraz mozliwosci dotarcia do duzej liczby odbiorcow stacje
narciarskie kieruja swoje kampanie promocyjne wlasnie w tym kierunku. Na chwile obecna

stacja narciarska nie moze prosperowa¢ prawidlowo bez odpowiednio stworzonej strony

13 Wypasiona zima w Swieradowie — Zdroju!, www.skionline.pl/stacje/?co=newsy&id_txt=4170 (data odczytu
13.03.2011)

136 Spektakularny sezon w Ski&Sun, www.narty.pl/tresc-artykulu/artykulu/spektakularny-sezon-w-skisun/994/
(data odczytu 14.03.2011)

157 Stacja Narciarska Soszow, www.youtube.com/watch?v=gkCjHcOQ020 (data odczytu 14.03.2011)

138 Ski&Sun Swieradéw Zdréj, www.youtube.com/watch?v=R-udiR3P3-g (data odczytu 14.03.2011)

Narty w Polsce, Géralu czy Ci nie zal, www.newsweek.pl/narty/artykuly/narty-aktualnosci/narty-w-polsce--
goralu--czy-ci-nie-zal,71144,1 (data odczytu 14.03.2011)

10 Szczyrk — czyli jak umierajg kurorty, www.newsweek.pl/narty/artykuly/narty-aktualnosci/szczyrk--czyli-jak-
umieraja-kurorty,73060,1 (data odczytu 14.03.2011)
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internetowej na ktorej zamieszczane s3 komunikaty narciarskie oraz informacje o promocjach.
Coraz wigkszego znaczenia zaczynajg nabiera strony profilowe w social mediach, a w
szczegdlnosci na Facebooku, co pozwala stacja okresli¢ jakie jest zainteresowanie stacjg oraz
moze informowac bezposrednio zainteresowanych o nadchodzacych imprezach. Do

najwazniejszych przykladow zastosowania narzedzi internetowych do promocji mozna

zaliczy¢:

e Strone internetowa, ktéra nalezy do najwazniejszego narzedzia wykorzystywanego do
promocji w Internecie. Dzigki dobrze stworzonej stronie stacja narciarska moze
kreowaé swoj wizerunek w Internecie. Czesto jest to pierwsza rzecz z ktora stykaja si¢
klienci poszukujacy informacji o danej stacji narciarskiej. Wiec jesli jest ona dobrze
zaprojektowana, posiadajaca przejrzysty design oraz zawierajaca istotne informacje,
ktore sa tatwe do wyszukania potrafi bardzo szybko zainteresowal osoby do
odwiedzenia danej stacji. Tym samym staje si¢ ona idealna promocja dla stacji
narciarskiej. Dodatkowo na stronie znalez¢ moga si¢ informacje o oddzielnych
kampaniach promocyjnych, rabatach cenowych oraz nadchodzacych imprezach.
Niestety w Polsce wcigz strony internetowe stacji narciarskich nie sg przygotowane w
prawidlowy sposob, czesto chaotycznie zawierajace setki reklam, a bardzo mato
istotnych informacji. Jako przyktad prawidlowo stworzonej strony internetowej moze
by¢ strona stacji narciarskiej Ski&Sun'®', ktéra jest bardzo przejrzysta i zawiera
wszelkie istotne informacje.

e Profil na portalu spotecznosciowym staje si¢ coraz to czesciej wykorzystang forma
promowania stacji narciarskiej na Swiecie. Przede wszystkim pozwala ona na
komunikacje obu stronna, a nie jak w przypadku strony internetowej jednostronne;.
Osoby ktére maja swoje konto na danym portalu spotecznosciowym mogg wyrazad
swoje opinie, zamieszcza¢ swoje zdjecia lub filmy, tym samym poprawiajac
wiarygodnos¢ samej stacji. Stacja narciarska moze uzyska¢ wiele istotnych informacji
dzicki takiemu profilowi, tworzac proste ankiety badz pytajac bezposrednio
uzytkownikéw co si¢ im podoba, a co chcieliby zeby usprawniono. Po
zasubskrybowaniu si¢ do danego profilu stacji narciarskiej uzytkownicy mogag
automatycznie otrzymywac informacje o nadchodzacych imprezach czy promocjach,
bez potrzeby ciaglego sprawdzania strony internetowej. Co wiecej stacja narciarska

moze umieszcza¢ tam rézne komunikaty o aktualnych warunkach na stoku.

11 SKI & SUN Swieradéw, skisun.pl (data odezytu 16.03.2011)
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Prawidtowo zarzadzany profil mozne by¢ idealng formg promocji dla danej stacji, a
samo mierzenie wynikow tej promoc;ji jest bardzo proste. Mozna wigc stwierdzié iz
jest to bardzo mocne narzedzie, niestety przez wielu jeszcze niezbyt prawidtowo
wykorzystywane. Przyktadami dobrego wykorzystania profilu na portalu Facebook

jest osrodek Ski&Sun'®> w Swieradowie Zdréj, ,,Zarabie Sport”'®?

w Myslenicach,
Czarna Géra'® oraz oérodek narciarski Kiczera Pulawy'®.

e Promocja w Internecie nie wigze si¢ jedynie ze strong internetowa lub profilem na
portalu spolecznosciowym. Stacje narciarskie czesto umieszczajg banery na réznego
rodzaju portalach tym samym zachgcajac osoby do odwiedzenia strony internetowe;j
danej stacji. Najczesciej spotka¢ mozna reklamy stacji narciarskich na portalach
tematycznych oraz na stronach poswigconych zimowym stacjom. Jednym z
przyktadow jest reklama Polskich Kolei Linowych na stronie www.e-wyciagi.pl, ktéra
jest widoczna przez caly czas, a osoby szukajace informacji na temat stacji
narciarskich majg caty czas widoczng reklame stacji narciarskich nalezacych do PKL.

Osoby odwiedzajacy dana strone szukaja czesto informacji o stacjach narciarskich tym

samym tego typu reklama jest prawidlowo pozycjonowana.
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Rysunek 34. Baner na portalu -wyciagi.pl
Zrédto: Opracowanie whasne

Stacje narciarskie wykorzystuja inne formy promocji czasem nie konwencjonalne
oraz rzadko spotykane tym samym tworzac dodatkowe zainteresowanie wokol promocji i

samej stacji. Do tego typu form promocji mozna zaliczy¢:

12SK1&SUN Swieradéw, www.facebook.com/skisun (data odczytu 18.03.2011)

19 Stacja Narciarska Chelm, www.facebook.com/pages/Stacja-Narciarska-Che%C5%82m/109919149050811
(data odczytu 18.03.2011)

1% Czarna Géra SA, www.facebook.com/pages/Czarna-Gora-SA/147322631986245 (data odczytu 18.03.2011)
19 O¢rodek Narciarski Kiczera Putawy, www.facebook.com/pages/O%C5%9Brodek-Narciarski-Kiczera-
PuC5%82awy-wwwKiczeraskipl/173448956017649 (data odczytu 18.03.2011)
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e Uczestnictwo w targach jest rzadko spotykang forma promocji w przypadku samych
stacji narciarskich. Tego typu promocja potrafi przyciggnaé nie tylko samych
narciarzy ale tez klientow biznesowych ktorzy szukaja wspotpracy lub chcieliby
wynajac¢ obiekt w celu zorganizowania imprezy na jej terenie. Dodatkowym atutem
jest mozliwo$¢ zaprezentowania swojej oferty do osob spoza Polski, szczegolne jesli
targi migdzynarodowe badz maja miejsce w obcym kraju. Jednym z przyktadéw jest
uczestnictwo osrodka narciarskiego Ski&Sun'®® w miedzynarodowych targach branzy
sportowe]j i outdoorowej, ktorzy zaskoczyli swoim uczestnictwem nie jedng firme
wystawiajaca si¢ tam. Innym przykladem jest uczestnictwo w targach turystycznych
gdzie sam osrodek wystepuje jako partner umieszczajac swoje broszury informacyjne
na stoisku regionalnym'®”.

e Bardzo rzadko spotykang formg promocji nawet na skale swiatowa jest sponsorowanie
zawodnika przez stacje narciarska. Wiec bgdac pierwszym, mozna uzyskac¢ dos¢ duzy
rozgtos. Takim przykladem moze si¢ pochwali¢ osrodek Ski&Sun, ktdéry stal sie
oficjalnym sponsorem jednego z najlepszych polskich oraz czolowych europejskich
snowboardzistow Freestyle'®®. Jest to pierwszy przypadek gdzie stacja nawiazuje
wspotprace z zawodnikiem uprawiajacym tego typu dyscypling sportowg. Promocja ta
jest skierowana przede wszystkim do osdb uprawiajacych ta samg dziedzine sportu jak
sponsorowany zawodnik. Ma ona na celu zachecenie do odwiedzenia snowparku oraz
samego osrodka Ski&Sun. Co wigcej dzigki tej wspdlpracy osrodek ten zorganizowat
warsztaty freestyle pod okiem samego zawodnika, ktére dodatkowo podniosty jakos¢
szkolenia'®. Tego typu promocja przyniosta takze dodatkowa reklame w formie

publicity, gdzie bardzo duzo portali tematycznych pisato o tej wspotpracy'™

, tym
samym reklamujgc sam osrodek.

e Dos$¢ nietypowag formg promocji catkowicie niezaleznej od samego osrodka moga
stanowi¢ odwiedziny Prezydenta kraju na danej stacji. Nie mozna doktadnie taczy¢ z
kampaniag promocyjng natomiast, tego typu odwiedziny wzbudzaja duzo

zainteresowania szczegdlnie ze strony medidw, ktore nastgpnie informuja opinie

publiczng o calym wydarzeniu tym samym wykorzystujagc nazwe osrodka

1% SKI&SUN Swieradéw, skisun.pl/news/entry/targi-zima-2010 (data odczytu 18.03.2011)

17 Krynica Zdréj na targach turystycznych w Gdansku, http://www.krynica.org.pl/krynica/aktualnoci-z-
krynicy/553-krynica-zdroj-na-targach-turystycznych-w-gdasku (data odczytu 18.03.2011)

18 SKI&SUN Swieradéw, skisun.pl/news/entry/gwiazda-dla-gniazda (data odczytu 18.03.2011)

19 SKI&SUN Swieradéw, skisun.pl/news/entry/gniazdowanie (data odczytu 18.03.2011)

17" Gniazdo GLK, snowboard.360mag.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3505&Itemid=2 (data
odczytu 18.03.2011)
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narciarskiego. W tym roku prezydent odwiedzit parg stacji w Beskidach min. Soszow
w Wisle'”!, Skrzyczne w Szezyrku czy Zagron w Istebnej'”>. Tym samym promujac te

osrodki.

Jesli spojrzymy jak wyglada promocja we Francji, zauwazymy zdecydowanie
wieksze zaangazowanie w promocje, anizeli obecnie ma to miejsce w Polsce. Doda¢ nalezy iz
Francuskie stacje promuja si¢ nie tylko lokalnie, ale tez zagranica. Niestety z braku
doktadnych informacji ciezko okresli¢ jak doktadnie promuja si¢ Francuskie kurorty
narciarskie na arenie miedzynarodowej oraz lokalne;.

Jedng z form promoc;ji jest umieszczanie swojej oferty na specjalnych przewodnikach
turystycznych, ktore cz¢sto mozna otrzymac¢ za darmo w biurach turystycznych, badz moga
by¢ one wystane bezposrednio do klienta poczta bez dodatkowych kosztow. Dodatkowo
istniejg specjalne strony zawierajagce baze¢ danych z informacjami na temat kurortow
narciarskich, gdzie mozna sprawdzi¢ informacje wszelkie na temat stacji.

Organizowanie imprez oraz zawoddw stanowi dos¢ istotny element promowania
kurortow narciarskich. W wigkszych kurortach co tydzien odbywaja si¢ roznego rodzaju
zawody oraz imprezy plenerowe, ktore przyciggaja tysigce turystow z catej Europy.
Dodatkowo co jaki$ czas odbywaja si¢ wielkie miedzynarodowe zawody, ktore maja bardzo
wysoka ogladalnos¢. Do takich imprez mozna zaliczy¢ Zimowe Igrzyska Olimpijskie,
Mistrzostwa ~Swiata w  narciarstwie
alpejskim, czy  X-Games, bedace
odpowiednikiem Zimowych Igrzysk ale w
konkurencjach Freestyle. Wszystkie te
imprezy s3 bardzo mocno naglasniane
przez media co stanowi bardzo mocnag
promocje¢  dla  stacji  narciarskich.

Dodatkowo organizujac imprezy z danej

dziedziny stacja narciarska pozycjonuje¢

N
A

si¢ wzgledem osOb ktore uprawiajg dang Rysunek 35. Reklama X-Games Europe
Zrédto: Comunication & Marketing alternatif
altereko.com/actu/ (data odczytu 25.03.2011)

moze by¢ organizowanie imprezy ,,Winter X Games” przez osrodek narciarski ,,Tignes”,

dziedzing sportowa. Takim przyktadem

poprzez ktora stacja ta postrzegana jest jako idealne miejsce do uprawiania sportéw

! Prezydenckie odwiedziny, www.soszow.pl/news,news,id,30.html (data odczytu 21.03.2011)
'"2 Wizyta Prezydenta RP, zagron.istebna.org/pl/index.php/component/content/article/10-aktualnosci/120-
wizyta-prezydenta-rp (data odczytu 18.03.2011)
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ekstremalnych 1 Freestyle. Przez wiele lat impreza ta odbywata si¢ tylko w USA, gdzie na
chwile obecng popularnosciag dorownuje Igrzyskom Olimpijskim. W tym roku impreza ta
transmitowana byla przez pare stacji telewizyjnych (w tym najwiekszy kanal sportowy w
USA), co w znaczacy sposob podniosto prestiz danej stacji. Co wigcej stala si¢ ona popularna
nie tylko w Europie ale i na catym $wiecie.

W dobie Internetu kazda stacja narciarska posiada swojg strong, z czego zdecydowana
wiekszos¢ tych stron jest bardzo dobrze rozwinigta, posiadajaca wszelkie wazne informacje
dla kazdego. Jako ze stanowi ona wizytowke stacji, musi ona wyglada¢ schludnie i
dodatkowo powinna mie¢ przejrzyste menu ulatwiajace znalezienie najistotniejszych
informacji. Mozna zauwazy¢ réznice pomiedzy stronami, gdzie np. kompleks ,,Paradiski”
posiada mocno rozbudowang graficznie strong¢, ktdra bardzo tadnie wyglada i tym samym
zachgca do odwiedzenia danego kurortu narciarskiego. Wchodzac na strone od razu widzimy
film promujacy dana stacjg, okreslajaca ja jako wymarzone miejsce. Natomiast patrzac na
stron¢ nalezacg do stacji narciarskiej ,,Tignes” mozna zauwazy¢ iz czasem brak super
animacji oraz innych dodatkéw sprawuje si¢ znakomicie. Strona nie posiada ci¢zkich
animacji tym samym poprawia si¢ komfort przegladania, co dodatkowo wptywa na tatwos$¢ w
odnalezieniu koniecznych informacji. Innym przykladem promocji w Internecie jest
wypuszczenie serii krotkich zabawnych reklam promujacych stacje ,,Val Thorens”, ktore
dostepne sa za posrednictwem kanatu youtube'”>.

Poza strong internetowg istotnym elementem promocji w internetowej staje si¢ coraz
czesciej profil na portalu spotecznosciowym, dzigki ktdremu mozna okresli¢ zainteresowanie
dang stacja narciarska. Dzigki profilowi mozna okresli¢ jak pozycjonowanie wptywa na
popularnos¢, szczegdlnie posrod osob korzystajacych czesto z Internetu. Przykladem moze
by¢ stacja Tignes'’", ktéora posiada ponad 15,000 oséb $ledzacych ich profil
spoleczno$ciowych, natomiast o wiele wiekszy kompleks Paradiski'”® podsiada ,zaledwie”

1,500 osdb sledzacych ich profil. Najwiekszy system kurortow we Francji ,,.Les Portes Du

,,176 ”177

Solei posiada ich ponad 19,000, a niewiele mniejszy ,,Les 3 Vallees posiada ich
niewiele ponad 7,000. Roznica pomiedzy nimi $wiadczy o tym jak dana stacja sie¢
pozycjonuje 1 czy rozwija si¢ w kierunku internetowej promocji, czy tez preferuje

standardowe promocje.

173 Val Thorens (le tres loin), www.youtube.com/watch?v=rys4JqXNCV8 (data odczytu 20.03.2011)
174 Tignes espace killy (official), www.facebook.com/Tignes.net (data odczytu 20.03.2011)

!> Paradiski, www.facebook.com/paradiski (data odczytu 25.03.2011)

17 Les Portes du Soleil, www.facebook.com/lesportesdusoleil (data odczytu 25.03.2011)

""" Les 3 Vallees, www.facebook.com/3vallees.france (data odczytu 25.03.2011)
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Do takich standardowych form promocji mozna zaliczy¢ promowanie si¢ na
uczelniach i1 szkotach znajdujacych si¢ niedaleko stacji. Czesto oferowane sg specjalne znizki
dla studentow i1 uczniéw, ktore dodatkowo zachgcaja do skorzystania z oferty danych
kurortow. Dodatkowo istnieja specjalne organizacje studenckie, ktére posiadaja umowy
podpisane ze stacjami narciarskimi oferujgc swoim cztonkom duze rabaty na karnety dzienne.
Tego typu zabieg pozwala zwickszy¢ zainteresowanie dang stacja narciarskg wsrdd
mlodziezy. Do takiej organizacji nalezy ,,Ecole De Glisse”'™ w Grenoble do ktérej moze
naleze¢ kazdy student badz uczen uczacy si¢ na terenie miasta. Ma ona podpisang umowe z
trzema wigkszymi stacjami narciarskimi w tym ,,Les Deux Alpes”, ktdra jest bardzo dobrze
znana na catym $wiecie. Dodatkowo istniejg organizacje i kluby sportowe ktére organizuja
wyjazdy do konkretnych stacji narciarskich, tym samym promujac je. W Polsce dziala wiele
takich klubow ktore co roku organizuja wyjazdy w Alpy, czasem nawet mozna zobaczy¢
reklamy w telewizji publicznej tych klubow.

Dos¢ kreatywnym sposobem promocji jest sponsoring produkcji filmowych, gdzie
kurorty daja dostep do catego swojego osrodka w celu nakrecenia filmu. Udostepniaja oni
swoj sprzet taki jak Ratraki, w stworzenia specjalnych przeszkod na terenie kurortu
narciarskiego oraz uzyczaja oni skutery $niezne jako forme transportu. Dzigki temu stacja
narciarska moze umiesci¢ swoje logo w filmie, oraz bez wigkszego wktadu finansowego
moze promowaé swoje miejsce docierajagc do konkretnej grupy odbiorcow. Jednym z
przyktadow moze by¢ stacja ,,Avoriaz”, ktora pomagata przy produkcji filmu
snowboardowego Hommies'”’, oraz wielu innych. Poprzez taka forme promocji stacja ta stata
si¢ atrakcyjnym miejscem dla innych sportowcow, ktdrzy chceieli na wlasne oczy zobaczy¢
niektore miejsca ukazane w danych produkcjach filmowych.

Bardzo popularng formg sga promocje sprzedazowe oraz oferty dedykowane do catych
rodzin. Gdzie rodzina dostaje znizki na karnety oraz dostaje specjalne przepustki na inne
atrakcje, ktore znajduja sie¢ na terenie osrodka. Dodatkowo stacje czesto tworzg Swiateczne
pakiety w calu zachecenia catych rodzin do spedzenia §$wiat w danym resorcie zimowym.

Kolejng bardzo popularng forma sa broszury informacyjne zawierajagce m.in. mape
osrodka, cenniki, lokalizacje wazniejszych miejsc czy podstawowe informacje zwigzane z
funkcjonowaniem o$rodka. Tego typu broszurki z mapkami mozna czg¢sto znalez¢ nie tylko w
kasach o$rodkéw zimowych ale takze w biurach turystycznych badz partnerskich sklepach.

Dos¢ nowym sposobem jest udostepnianie broszur za posrednictwem Internetu, gdzie klient

'8 Ecole de Glisse des Universites, www.ecole-de-glisse.com (data odczytu 24.03.2011)
' Homies Grounds, www.homiesgrounds.com (data odczytu 24.03.2011)
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moze sobie w zaciszu domowym przegladna¢ oferte stacji narciarskiej bez potrzeby
wychodzenia w domu. Czesto wersja elektroniczna nie rézni si¢ zbytnio od jej papierowego
odpowiednika co dodatkowo poprawia przegladanie'*’.

Wraz z rozwojem techniki mobilnej, telefony staja si¢ coraz to szybsze i czesto nawet
zastepuja komputery przenosne. Z tego powodu coraz wigcej stacji narciarskich zaczyna
oferowac specjalng aplikacje zwigzana z kurortem, ktora mozna $ciagnaé bezposrednio z
Internetu. Aplikacja taka oferuje podstawowe funkcje takie jak wirtualng mapke catej stacji
narciarskiej z zaznaczonymi trasami oraz waznymi miejscami, aktualny raport o pogodzie,
opadach $niegu, zagrozeniu lawinowemu, a takze jakosci tras narciarskich. Do specjalnych
cech takich aplikacji mozna zaliczy¢é mozliwos¢ tworzenia statystyk o przejechanych
kilometrach w ciagu dnia, ktéra dodatkowo moze wyliczy¢ ile kalorii zostato spalonych. Daje
ona mozliwos$¢ zlokalizowania znajomych w danym kurorcie, ktorzy tez korzystaja z tej
samej aplikacji. Mozliwosci jest bardzo duzo tego typu aplikacji powodujac iz staja si¢ one

dobra forma promocji calej stacji narciarskiej. Przyktadem sg kompleks osrodkéw ,,Portes du

lnlSl 59183

Soleil”'®!, osrodek Tignes'®* badz kompleks osrodkéw narciarskich ,,3 Doliny

Kolejng forma promocji dla catego osrodka narciarskiego jest dobrze rozbudowany
snowpark, ktory dzigki coraz wigkszej popularnosci sportow ekstremalnych staje sie
gléwnym powodem przy wyborze danego
osrodka  narciarskiego. Duze  stacje
narciarskie moga si¢ pochwali¢ nawet
paroma snowarkami, z ktorych kazdy jest
przygotowany  uwzgledniajac  stopien
trudnosci, tak aby kazdy mogl sprobowacd

swoich sil. Francuskie snowparki czesto

osiggaja rozmiary niejednego polskiego

kurortu narciarskiego, posiadajagc wiasny Rysunek 36. Snowpark Avoriaz

Zrédlo: www.view-
share.com/sites/default/files/imagecache/photo_web/
photo/ (data odczytu 20.05.2011)

system wyciggow oraz system maszyn do
nasniezania 1 ratrakowania. Snowparki

czgsto posiadaja swojg wiasng strong internetowg oraz profil na portalu spotecznosciowym,

'8 Jssu Serre Chevalier, http://issuu.com/serre-chevalier (data odczytu 26.03.2011)

181 App Store — Portes du Soleil, http:/itunes.apple.com/us/app/portes-du-soleil/id391133156?mt=8 (data
odczytu 26.03.2011)

'82 New Tignesnet.com iPhone App launched today!,
http://www.tignesnet.com/whats_new_article.php?id whats new=6431 (data odczytu 26.03.2011)

'8 Free iPhone app — Les 3 Vallees, http://www.les3vallees.com/en/live/free-iphone-app.277/ (data odczytu
26.03.2011)
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gdzie informujg o promocjach, imprezach oraz stanie przygotowania catego parku. Strony te
czgsto sa bezposrednio powigzane ze strong gldéwna calego resortu narciarskiego tym samym
promujac ja. W przypadku jesli snowpark jest dobrze przygotowany, potrafi wzbudzi¢ duze
zainteresowanie szczegoOlnie posrdd ludzi ktérzy uprawiaja sporty ekstremalne, gdzie
nastepnie mozna znalez¢ duzo informacji o konkretnych parkach na portalach tematycznych.
Dzigki temu stacje narciarskie otrzymuja darmowe publicity, ktore przedstawia je w
pozytywnym $wietle tym samym napedzajac wicksza ilos¢ odwiedzajacych. Na chwile
obecng zaden szanujacy si¢ kurort narciarski nie jest w stanie egzystowac bez snowparku.

Francuskie stacje tez uczestnicza w roznego rodzaju targach, w tym duzych
mig¢dzynarodowych wystawach zwiazanych ze sportami zimowymi, takimi jak Ski &
Snowboard Show, gdzie w tym roku pojawito si¢ wiele stacji narciarskich z dookota swiata,

w tym 3 z Francji(Arc1950, nalezaca do systemu Paradiski, Chamonix oraz Les3Vallees'™?).
Poza uczestnictwem w targach stacje narciarskie organizuja zimowe festiwale w duzych
miastach majace na celu zachgcenie ludzi do odwiedzenia danej stacji. Przyktadem moze by¢
4 dniowy festiwal puchu w Lyonie, ktory oferowal wiele réznych atrakcji odwiedzajagcym go

185

osoba . Odbywat si¢ on zaraz przed oficjalnym otwarciem sezonu w gérach.

'8 1 est 3 Vallees in London, http://www.les3vallees.com/en/live/les-3-vallees-in-london.280/, (data odczytu
26.03.2011)

" Lest 3 Vallees in Lyon, http://www.les3vallees.com/en/live/les-3-vallees-in-lyon.275/ (data odczytu
26.03.2011)
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Rozdzial 3. Ocena efektywnosci promocji kurortow narciarskich w Polsce —
wyniki badan bezposrednich

3.1. Zalozenia badawcze i charakterystyka badanych podmiotow

Istotnym elementem pracy jest rozdzial badawczy, ktory ma za zadanie pokazac sposdb w
jaki ustala si¢ nowe relacje pomigdzy badanymi zjawiskami, doktadnie okresla przedmiot
badan, w jakim celu sg one prowadzone i z wykorzystaniem jakich narzedzi. Dzigki temu
problem mozna zobrazowaé¢ w nowym s$wietle, a to z kolei moze wplyna¢ na zmiang
sposobu podejscia do niego.

Wedlug A.W. Maszke przedmiotem badan okresla¢ bedziemy ,,wszelkie obiekty, rzeczy
oraz zjawiska i1 procesy, ktérym one podlegaja i w odniesieniu do ktérych formutujemy

»1% W niniejszej pracy przedmiotem badaf sa kampanie promocyjne

pytania badawcze
polskich i francuskich stacji narciarskich analizowane pod katem przyjetej strategii oraz
wybranych form promocji. Gléwnym celem pracy jest analiza wybranych kampanii oraz
identyfikacja najlepszych sposobdéw promocji dziedzinie sportdéw zimowych. Wnioski
wyciggnigte z analizy pozwola na przygotowanie modelu efektywnej promocji
przedstawionego w kolejnym rozdziale. Oprocz celu gtdéwnego przedstawiono rowniez cele
szczegotowe, ktore w stosunku do poprzedniego sg bardziej konkretne przez co ukazuja sedno
zatozen prowadzonych badan. W pracy wyszczegdlniono szes¢ celow szczegdlowych.
Pierwszy z nich obejmuje okreslenie czynnikéw wpltywajacych na wybor przez stacje
odpowiedniej kampanii promocyjnej. Sa to wszystkie aspekty majace znaczenie przy
wyborze, zarowno zewngtrzne pochodzace z otoczenia jak 1 wewngtrzne obejmujace
organizacj¢. Kolejnym jest identyfikacja celow kampanii realizowanych przez badane osrodki
narciarskie. Jest to o tyle istotny element, Zze stanowi on podstaw¢ konstrukcyjng
planowanych dziatan promocyjnych. W pierwszej kolejnosci wyznaczane sg cele a w oparciu
o nie budowana jest kampania. Trzecim celem jest identyfikacja efektywnych form promocji
w kampaniach osrodkow narciarskich, ktory obejmuje wyznaczenie korelacji pomiedzy
wybrang formg a kosztami jej uzytkowania w odniesieniu do skutecznosci. Kolejnym celem
szczegblowym jest poznanie opinii respondentéw na temat efektywnosci poszczegodlnych
instrumentéw S$rodowiska internetowego. Jest to problem wymagajacy szczegdlnej uwagi
poniewaz uwaza si¢, ze Internet jest obecnie najpopularniejszym medium. W tym kontekscie

poznanie opinii ,,u zrédta” wydaje si¢ by¢ uzasadnione. Czwartym celem szczegétowym jest

1% A.W. Maszke, Metodologiczne postawy badan empirycznych, Rzeszow 2004, s. 44
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identyfikacja stopnia wykorzystania niekonwencjonalnych form promocji w kampaniach
prowadzonych przez stacje narciarskie. W zwiazku ze spadkiem efektywnosci tradycyjnych
medidw, przedsigbiorstwa coraz czg¢sciej korzystaja z marketingu ambientowego. Forma ta
cieszy si¢ duzym zainteresowaniem gdyz bazuje gldéwnie na elemencie zaskoczenia, wigc
wydaje si¢ rowniez by¢ doskonatlym sposobem na wyrdznienie stacji na tle konkurencji.
Ostatnim celem szczegdlowym jest poznanie opinii respondentow na temat efektywnosci
prowadzonych przez nich dzialan promocyjnych. Samoocena bedzie stanowita podstawe do
sformutowania wnioskdw na temat skutecznych form promocji.

Rozdziat badawczy okresla réwniez zakres prowadzonych badan w czterech aspektach:
podmiotowym, przedmiotowym, przestrzennym oraz czasowym. Zakres podmiotowy
stanowig pracownicy stacji narciarskich, odpowiedzialni za marketing i promocj¢. Stanowia
oni gldwne zrédlo informacji o przeprowadzonych kampaniach. Zakres przedmiotowy
obejmuje badanie promocji jako istotnego elementu kreowania wizerunku stacji, badanie roli
Internetu w tworzeniu efektywnej promocji, skutecznos¢ konwencjonalnych metod promocji
oraz niekonwencjonalne formy promocji jako sposéb wzbudzenia zainteresowania klientow.
Zakresem przestrzennym s3 badania mig¢dzynarodowe obejmujace stacje w Polsce 1 we
Francji.

Badania prowadzone byly w okresie migdzy 10 Lutym 2011, a 15 Sierpnia 2011. Pierwszy
miesigc zwigzany byt z analizg Zrddet wtornych takich jak artykuly w prasie, rozne portale
WWW, broszury informacyjne oraz strony internetowe stacji narciarskich. W kolejnym
miesigcu dziatania ukierunkowane byty na przygotowanie narzedzi badawczych takich jak
scenariusz wywiadu w wersji polskiej 1 angielskiej. Nastgpny okres charakteryzowat sig¢
przeprowadzeniem badan pilotazowych dzigki ktorym zminimalizowano problematyke
dotyczaca poprawnosci scenariusza 1 czasu trwania badania. Kolejny miesiac po Swiecony byt
realizacji wywiadéw. Wywiad byt poprzedzony, krotkim wstepem ukazujacym respondentom
cel oraz charakter prowadzonego badania. Czas trwania wywiadu rdznit si¢ 1 byl zwigzany
gldwnie z forma badania zalezng od kraju pochodzenia stacji oraz z jej wielkoscig. Ostatni
miesigc przeznaczony byl na opracowanie wynikow badan. Koncowym istotnym elementem
zatozen badawczych jest metodyka badania ktora pozwoli na organizowanie dziatan wedhug
ustalonego planu. Wykorzystanie scenariusza w przeprowadzeniu indywidualnego wywiadu
poglebionego pozwolito zobrazowaé sytuacje trzech polskich stacji narciarskich raz czterech
francuskich. W przypadku polskich stacji narciarskich badania byly prowadzone w gltéwnej

siedzibie natomiast w przypadku francuskich badania prowadzone byly za pomocag wywiadow
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telefonicznych oraz droga mailowa (w przypadku utrudnionego kontaktu telefonicznego) na

przetomie Czerwca i Lipca 2011.

Dobér respondentéw zwiazany byl z ,dostgpem/mozliwosciami” kontaktu oraz z
wielkoscig stacji. W Polsce udato si¢ skontaktowaé z trzema stacjami, ktére rdznity sie
wielkoscia, ukazujac dzialania promocyjne w zalezno$ci od wielkosci stacji. W przypadku

Francuskich udato si¢ skontaktowac z czterema réznymi stacjami oraz dwoma organizacjami

zajmujacymi si¢ promocja regiondw gorskich.

Pierwsza stacja w Polsce z ktora udato si¢
nawiaza¢ kontakt byt Osrodek Narciarski Stozek,
znajdujacy si¢ w Wisle. Osoba odpowiedzialng za
promocje stacji jest prezes Witold Pruski, z ktorym
przeprowadzony zostal wywiad osobisty. ON

Stozek to stosunkowo maty osrodek, posiadajacy

stabo rozwinigta infrastrukturg¢, dysponujacy » i5m B

trzema trudnymi trasami oraz bedacy trudno Rysnek 38. Stozek - mapa tras
dostepny dla odwiedzajacych go turystow. Wedhug ?rgéﬂgé Ttl(;zek'narty'pl (data odezytu
rankingu prowadzonego przez narty.Onet.pl stacja ta znalazta si¢ na 14 pozycji. Jesli chodzi o

Lo motennmey | ergimpms iy mares | ivag mamame | el el . s E

jakos¢ promocji, jest ona stosunkowo

ograniczona i ma zasieg lokalny, a sama

strona internetowa jest dos¢ prosta lecz
zawiera ona najwazniejsze informacje.
Bioragc pod wuwage charakter stacji,
promocja kierowana jest do waskiego grona
odbiorcow jakim sa doswiadczeni narciarze
czy snowboardzisci. Co wigcej na terenie

stacji odbywaja si¢ rdéznego rodzaju

zawody, ktdére skupiaja zawodnikoéw z catej

L

Rysunek 37. Stozek - Strona WWW Polski.
Zrédto: opracowanie wlasne (data odczytu 05.06.2011)
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Drugg stacja z ktorg udato si¢ skontaktowac jest
Kolej Linowa Czantoria znajdujaca si¢ w Ustroniu,
posiadajagca  dobrze  rozwinigta  infrastrukture,
oferujaca 4 trasy zjazdowe w tym 2 dlugie oraz
stosunkowo tatwe. W przypadku tej stacji decyzje

zwigzane z promocja podejmowane sg przez prezesa

Czestawa Matuszynskiego, z ktérym prowadzony byt

wywiad. Zasigg promocji tej stacji jest o wiele szerszy

anizeli w przypadku poprzedniej stacji, ma to zwigzek
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Rysunek 39. Czantoria - Strona WWW

i;—ﬂhz ,}'I

Zrédto: opracowanie wiasne (data odczytu 06.06.2011)

‘. _.;-.‘. a -.h‘ 3 .:El'jﬂ-: .__.=
Rysunek 40. Czantoria — mapa tras
Zrédto: czantoria.net (data odczytu
06.06.2011)

z charakterem stacji (stacja typowo

rodzinna), wielkoscig oraz

dostepnoscig. KL Czantoria od sezonu
2010/2011 posiada nowy logotyp, ktory
jest bardziej przystepny dla odbiorcy.

Stacja ta  jest dos¢  dobrze

rozpoznawalna w regionie przez rozne

grupy odbiorcow (od rodzin po

sportowcdw). Dziala ona zaréwno w

sezonie zimowym jak i letnim oferujac

roznego  rodzaju  atrakcje dla

najmtodszych oraz starszych klientéw.
organizowane s3

Na terenie stacji

réznego rodzaju festyny oraz imprezy co dodatkowo poprawia rozpoznawalnos¢ w regionie.

Ich strona WWW jest bardzo przejrzysta, posiadajaca wszelkie niezbedne informacje, ktore sa

fatwo dostepne. Wedlug rankingu prowadzonego przez narty.onet.pl stacja ta znalazta si¢

dopiero na 21 miejscu.

Ostatnig stacja z ktora udato sie
przeprowadzi¢ wywiad byta Kotelnica
Bialczanska nalezaca do calej grupy
stacji w Bialce Tatrzanskiej. Osoba
dziatania

odpowiedzialna za

marketingowe z  ktérg  zostat

przeprowadzony wywiad jest Tomasz

TWER MTLT
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Rysunek 41. Kotelnica - mapa tras

zrodto: kotelnicabiatczanska.pl (data odczytu 6.06.2011)
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Derwich, ktéry petlni funkcje szefa tras zjazdowych. Kotelnica Bialczanska jest jedng z
najlepiej rozpoznawalnych stacji narciarskich w Polsce. Posiadajgca bardzo dobrze rozwinigta

infrastrukture, ktora jest jej gldwnym atutem. Cechuje si¢ ona do$¢ przyjaznymi trasami

zjazdowymi przez co stanowi idealne miejsce wypoczynku dla rodzin oraz oséb, ktdre

TN zaczynaja swoje zmagania ze sportami
# 1 Wi o e N

zimowymi. Na terenie stacji organizowane s3
imprezy o duzym zasiegu medialnym, oraz
zawody, ktére przyciggaja  najlepszych
zawodnikow w kraju. Poczatkiem sezonu
letniego  Kotelnica  wprowadzila  nowy
wizerunek strony internetowej, ktéry jest o

wiele przystepniejszy dla odwiedzajacego.

. o oy Dodatkowa atrakcjg, ktore moga zacheci¢ do
Rysunek 42. Kotelnica - strona WWW
zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie

kotelnicabialczanska.pl (data odczytu 6.06.2011) Termy Bania zlokalizowane u podnodza stoku

odwiedzenia stacji zarowno latem jak 1 zimg s3

narciarskiego. Kotelnica zajmuje bardzo wysokie 2 miejsce wedlug rankingu narty.onet.pl, co

dodatkowo podkres$la znaczenie tej stacji.

W przypadku stacji Francuskich gléwnymi metodami prowadzenia badan byt wywiad
telefoniczny oraz mailowy co obnizylo jakos¢ badan natomiast pozwolito dobrze ukaza¢ jak
wygladaja dziatania promocyjne w przypadku wigkszych stacji.

Pierwsza stacja z ktora nawigzatem

kontakt byta stacja Chamrousse. W
porownaniu  do  konkurencji  jest
stosunkowo mata posiadajac 35
wyciggow o lacznej dtugosci 77km. W
1968 na terenie stacji odbywaly sie

' niektore zawody olimpijskie co
Rysunek 43. Chamrousse - mapa tras
zrodto: chamrousse.com (data odczytu 10.06.2011) znaczaco wptyneto na jej rozwdj oraz
rozpoznawalnos¢. Dodatkowym faktem ktory ma wpltyw na to jak stacja si¢ promuje jest
odlegtos¢ od lotnisk oraz duzych miast. W okolicy znajduje si¢ sze$¢ lotnisk oraz dwa duze
miasta: Lyon oraz Grenoble. Wptyw na to jak stacja si¢ promuje ma tez sytuacja zwigzana z

liczna konkurencjg w regionie. Charakter Chamrousse jest zroznicowany przez co nadaje si¢
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dla poczatkujacych narciarzy jak 1 osob doswiadczonych. Posiada snowpark, ktory odpowiada
zarbwno amatorom jak 1 doswiadczonym
zawodnikom. Dodatkowo teren dookota
stacji sprzyja jezdzie poza trasami, ktdra
staje si¢ coraz to popularniejsza. Ich strona

internetowa jest przyjazna w obstudze,

posiada  wszelkie istotne  informacje,

dodatkowym jej atutem jest thumaczenie na

jezyk angielski.

Rysunek 44. Chamrousse - strona internetowa

zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie

chamrousse.com (data odczytu 11.06.2011)
Kolejna stacja z ktdra udato si¢ nawigzaé kontakt byt Serre Chavalier, bedacy jednym z

gléwnych Francuskich
kurortéw, ktory zlokalizowany
w potudniowej czgsci Alp.
Oferuje klientom ponad 250km

réznorodnych tras, z ktdrych

i R i _:;{Q;_’_-__,: PR A duza czgs¢ jest nasniezana.
Rysunek 46. Serre Chevalier - mapa tras Dzieki
zrodto: serre-chevalier.com (data odczytu 11.06.2011)

kierowac swoja oferte do roznych grup docelowych. Oferuje ona bogata oferte zaréwno dla

temu stacja moze

0sOb uprawiajacych sporty zimowe jak i osob ktore odwiedzaja to miejsce tylko w celach
rekreacyjnych. Poza dobrze rozwinietym snowparkiem oraz mozliwoscig jazdy poza trasa
znajduja si¢ tam wszelkie inne atrakcje, ktére moga spetni¢ wymagania najwybredniejszych.
Problem moze stanowi¢ jedynie dojazd do stacji, ktory wiedzie przez wysoko gorskie drogi.
Jednak dzigki swojej lokalizacji,

oferuje bardzo dobre warunki przez

e mir—mee s EEn

------

wiekszg czg$¢ sezonu co ma
znaczny wpltyw na klientéw. Co
wiecej lokalizacja stacji wptywa na
sposéb  oraz  zasigg  dzialan ——
promocyjnych. Strona internetowa
stacji_jest na wysokim poziomic, ysunek 45. Serre Chevalr-naWWW

zawierajgca wiele szczegdtowych zrédto: opracowanie wlasne na podstawie serre-chevalier.com
(data odczvtu 11.06.2011)
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informacji w tym mozliwos$¢ przegladania jej w 7 roznych jezykach.
Kolejng duza stacjg z
ktéra udato si¢
przeprowadzi¢ wywiad jest
Tignes, wchodzaca w skiad
wigkszej grupy ,Espace
Killy”. Oferuje ona swoim

klientom ponad 300km

Rysunek 47. ignes - mpa tras

rzygotowanych tras, ktore
zrodto: tignes.net (data odczytu 11.06.2011) przygotowany ’

odpowiadaja
umiejetnosciom zarowno poczatkujacych jak i doswiadczonych. Pochwali¢ si¢ moze jedng z
najdluzszych tras zjazdowych mierzacag ponad 10km. Dodatkowym atutem stacji jest
lodowiec, ktdry pozwala na jazd¢ na
nartach w sezonie letnim. Tignes
popularna jest przede wszystkim wsrdd
0sob ktére preferuja jazde poza trasa,
posiadajac bardzo duzo rdéznorodnych
szlakow. Co wigcej przez wiele lat na
terenie  stacji ~ organizowane  byly

migdzynarodowe zawody, ktdre skupiaty . i e -|-;--;1-ea1p-.
czotowke  najlepszych  zawodnikow i

uprawiajacych tego typu sport. Tignes

posiada  bardzo  dobrze rozwinicty

infrastrukture, oferujac  réznego typu Rysunek 48. Tignes - mapa tras
zrédto: opracowanie wlasne na podstawie
tignes.com (data odczytu 11.06.2011)

odwiedzaja stacje w celu jazdy na nartach. Od dwoch lat stacja jest zwigzana z organizacja

atrakcje dla swoich klientow, ktorzy nie

jednych z najbardziej prestizowych zawoddw zwigzanych ze sportami ekstremalnymi co
dodatkowo wptywa na postrzeganie jej przez klientow. Ich strona jest fatwa w obstludze i

posiada wszelkie istotne informacje ktore potrzebne sa odwiedzajacym je klientom.

Kolejny wywiad udato mi si¢ przeprowadzi¢ z przedstawicielem grupy stacji Paradiski w
sktad ktorej wchodza stacje takie jak La Plagne czy Les Arcs. W sumie oferuje ona klientom

425 zroéznicowanych tras o tacznej dlugosci ponad 420km. Dodatkowo znajduje si¢ tam parg
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snowparkow 1 innych atrakcji
zachecajacych do
skorzystania z ich oferty.
Paradiski moze si¢ pochwali¢

jedna z najszybszych kolei
linowych, ktéra taczay dwie

oddalone od siebie stacje (La

Rysunek 49. Pradiski - mapa tras
zrédto: paradiski.com (data odczytu 12.06.2011)

Plagne 1 Les  Arcs).
Dodatkowym atutem sg dwa
lodowce, ktére pozwalaja jazde na nartach nawet w przypadku niskiej pokrywy $nieznej. Co
wigcej dzieki sprzyjajacemu uksztaltowaniu terenu istnieje mozliwos¢ jazdy poza trasami.
Paradiski posiada bardzo dobrze rozwinigta
infrastrukture, baze noclegowa oraz wiele
innych atrakcji nie koniecznie zwigzanych z
narciarstwem, ktore zacheci¢ mogg cate rodziny
do odwiedzenia stacji. Trasy zjazdowe sa
zrdznicowane przez co oferta moze by¢
kierowana zarowno do amatoréw jak 1
doswiadczonych narciarzy. Strona internetowa

jest stworzona z duzym rozmachem, posiadajac

wiele animacji, filmow 1 innych elementéw 1.1 ' _

graficznych ktére przykuwaja uwage. Na stronie Rysunek 50. Paradiski - strona WWW
zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie

wida¢ charakterystyczne elementy zwigzane z paradiski.com (data odezytu 12.06.2011)

promocja takie jak motyw aniota z nartami stojacego na szczycie gory.

Poza samymi stacjami udato mi si¢ takze skontaktowaé z dwoma organizacjami, ktore sg
scisle zwigzane z promocja stacji narciarskich we Francji. Pierwsza z nich jest Rhone Alpes,
ktora zajmuje si¢ promowaniem regionu potudniowych Alp w tym stacji narciarskich, ktore
si¢ tam znajduja. Druga organizacja jest France Montagnes w ktora zrzesza najwazniejsze
podmioty zwigzane z turystyka gérska we Francji. Organizacja ta powstala w 2005 poprzez
zawarcie umowy miedzy najwiekszymi przedsigbiorcami oraz samorzadami zarzadzajacymi
terenami gorskimi we Francji. Z roku na rok, organizacja ta zwigksza liczb¢ swoich

cztonkdw. Jej gldownym celem jest dziatanie na trzech ptaszczyznach jakimi s3: komunikacja,

~ 905 ~

TWER MTLT
2011



d5569886fd2e7adefel0ed4b6539b0548a
2011-09-30 12:38:19
96/157

promocja oraz kontakty z prasa w celu kreowania nowego wizerunku. Zajmuj¢ si¢ ona

promowaniem gor, kurortow oraz stacji narciarskich zaréwno we Francji, jak 1 za granica.

3.2. Analiza efektywnosci promocji kurortow narciarskich w Polsce

Probe badawcza stanowity trzy stacje narciarskie roznej wielkosci reprezentujace
sytuacje na polskim rynku stacji. Najmniejsza stacja — ON Stézek w Wisle, srednia — KL
Czantoria w Ustroniu, duza — Kotelnica Bialczanska w Bialce Tatrzanskiej. Wybdr obiektow
badawczych pozwoli zobrazowaé tendencje dzialan promocyjnych stacji narciarskich w
Polsce.

Kampanie promocyjne dla stacji narciarskich wygladaja inaczej anizeli kampanie
zwyklych przedsiebiorstw, ktore oferuja gotowy produkt oraz swoje ustugi. W przypadku
stacji narciarskich, ciezko przewidzie¢ popyt na ustugi ze wzgledu na rézne czynniki takie
jak: sezonowosc¢, pogode, trendy. Co wiecej, typowa reklama w TV nie ma takiego mocnego
oddziatywania na opinie publiczng anizeli w przypadku produktéow takich jak piwo czy
samochdd osobowy. W przypadku stacji narciarskich kampanie maja charakter typowo
informacyjny oraz u§wiadamiajacy, ale to tylko niektdre z réznic. W dalszej czgsci rozdziatu
wyszczegolniono czynniki wplywajace na ostateczny ksztalt kampanii promocyjnych oraz
cele jakie dana kampania musi obra¢ i w miar¢ mozliwosci zrealizowac.

Na chwile obecng sytuacj¢ promocji stacji narciarskich w Polsce mozna okresli¢ jako
srednig z perspektywy rozwojowej. Do pozytywnych aspektow mozna zaliczy¢:

e  Wspdtpraca migdzy wieloma podmiotami (np. stacje, hotele, inne przedsigbiorstwa w
regionie) w Bialtce Tatrzanskiej lub Zielencu;

e  Wspdlpraca barterowa, migdzy stacjami narciarskimi a stacjami radiowymi(RMF
MAXX, itp.), gdzie wystepuje wymiana korzysci migdzy dwoma podmiotami po
najnizszych kosztach;

e (Coraz to wigksza swiadomos¢ stacji narciarskich w kwestii znaczenia promocji oraz
dziatah marketingowych;

e Stacje zaczynaja wykorzystywac atrakcje regionalne w celu promowania wtasnej
oferty;

e  Mozliwo$¢ korzystania z wielu roznych kanatéw promoc;ji.

e Benchmarking stosowany przez mniejsze stacje w celu rozeznania si¢ w sposobach

promocji konkurencji.
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Niestety w kwestii promocji wigcej jest negatywnych aspektow niz pozytywnych. Do

aspektow dzialajacych na niekorzys¢ zaliczy¢ mozna:

e Stabg konkurencje (duze rozproszenie stacji) — duzych stacji w Polsce jest
stosunkowo niewiele, wigc czesto czuja si¢ monopolistami na rynku regionalnym 1
nie widza zagrozenia ze strony innych stacji, przez co tez nie starajg si¢ uatrakcyjniacé
swojej oferty lub wykorzystywaé inne formy promocji. W przypadku $rednich i
malych stacji konkurencja jest o wiele wigksza. Natomiast finansowo nie s3 w stanie
do$¢ mocno promowac si¢, oraz przegrywajag w walce o klienta z duzymi stacjami,
ktore posiadajg lepsza oferte.

e Problemy finansowe — stacje niestety nie posiadaja zbyt wysokiego budzetu, co
wptywa na jakos$¢ oraz wykorzystanie niektorych form promoc;ji.

e Stabo rozwinieta infrastruktura (stare wyciagi, kiepsko rozwinigta komunikacja, brak
systemdOw zasniezania itp.), ktéra wplywa na mozliwos$ci promocyjne oraz utrudnia
zachecanie do skorzystania z oferty.

e  Brak jednostek/komorek zwigzanych z marketingiem, przez co dziatania promocyjne
nie s3 zbyt duze. Stacje czekaja az firmy zewn¢trzne zgloszg si¢ ze swoimi ofertami.
Nastepnie sposrod nich wybieraja te ktére im odpowiadaja.

e Tworzenie czarnego PR przez konkurencje oraz falszowanie komentarzy na forach
internetowych przez niektore stacje narciarskie.

e  Brak prowadzenia badan skutecznosci przeprowadzonych dziatan promocyjnych.

e Nieczytelne strony internetowe na ktorych brakuje aktualnych wiadomosci, gdzie
informacje sa nie sa prawdziwe (obrazy z kamerki internetowej sa fatlszywe), panuje
tez szum informacyjny, ktory utrudnia odnalezienia wybranych informacji.

e  Brak rozeznania w sytuacji promocji oraz marketingu — jakie trendy panuja obecnie, z
ktérych form lepiej korzystac itp.

e Bardzo duzy problem z ,,ekologami”, ktdrzy w do$¢ mocny sposob blokuja rozwoj
infrastruktury.

e Brak wsparcia ze strony panstwa, czy ograniczona pomoc finansowa ze strony Unii
Europejskie;j.

Stacje narciarskie tworzac kampanie promocyjne muszg zwraca¢ uwage na wiele probleméw
oraz czynnikdw, ktore maja duzy wplyw na ich ksztalt, wielkos¢ itp. Gtownymi czynnikami
s3:
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¢ Finanse: stacje nie posiadaja zbytniego zaplecza finansowego, wiec musza rozwaznie
podchodzi¢ do tworzenia kampanii promocyjnej. Co wigcej musza si¢ liczyé z
sytuacjg 1z nie wszystkie dziatania przyniosa pozadany efekt. W przypadku matych
funduszy stacja czesto positkuje si¢ tanszymi rozwigzaniami jakimi sg: promocja w
Internecie, rozwiazania barterowe lub opieranie si¢ na publicity.

e (Czas: Przygotowanie kampanii moze zajac od paru tygodni az do roku, w zaleznosci
od wielkosci kampanii i zasobdw przeznaczonych na tworzenie danej akcji. Zeby
kampania odniosta sukces powinna zosta¢ przygotowana z odpowiednim
wyprzedzeniem (czasem odbiorcy mogg nie zdazy¢ zareagowac na dang kampanie).

e Mozliwos¢ dotarcia odbiorcy: Czestym problemem nie jest samo dotarcie do
klientdw, a skutecznos¢ samego ,,przekazu”. Dodatkowo trzeba wiedzie¢ z jakiej
formy ,,przekazu” skorzysta¢ gdzie np. niektére kanaly TV docieraja tylko do
specyficznej grupy odbiorcow (np. TV Silesia dedykowana jest do osdb starszych
40+, a TVN jest w stanie dotrze¢ do odbiorcdw w calej Polsce 1 zagranicg).

o Infrastruktura: Jako$¢ wyciagow, zaplecze gastronomiczne, jakos$¢ tras
(nasniezanie, ratrakowanie, itp.) - W momencie jesli stacja posiada tylko trudne trasy
nie moze swojej oferty kierowa¢ do nowicjuszy. Stacja nie powinna oktamywaé w
przekazach promocyjnych iz posiada dobrze rozwinigta infrastrukture kiedy w
rzeczywistosci jest inaczej (kiepska jakos¢ tras — reklamujac si¢ ze s3 idealne; stare
wyciagi, itp.).

e Atrakcyjnos¢ regionu: Krajobraz, infrastruktura regionu (Hotele, Baseny termalne,
inne atrakcje turystyczne, itp.) - Polozenie stacji w atrakcyjnym regionie moze
przynies¢ stacji korzySci zwiazane ze zwrdceniem zainteresowania klienta
nastawionego gléwnie na turystyke w kierunku oferty danej stacji. Dodatkowo w
tworzeniu swojej kampanii/oferty stacja moze zachecaé klientéw wykorzystujac
atrakcyjnos¢ regionu (np. Bialka Tatrzanska wykorzystuje blisko$¢ Tatr oraz nowo
powstaty kompleks basendéw termalnych w celu promowania swojej oferty).

e Wiedza w zakresie dzialan promocyjnych: Jest to $cisle zwigzane z mozliwosciami
finansowymi stacji, gdzie male stacje nie moga sobie pozwoli¢ na wynajgcie
zewngtrznej firmy badz zatrudnienie osoby rozeznanej w temacie. Czgsto promocja
zajmuja si¢ osoby zajmujace inne stanowisko posiadajace stabe rozeznanie w
temacie, majace duzo roznych obowiazkéw. Przez co dziatania marketingowe

schodza na dalszy plan. Brak jest wyspecjalizowanych komoérek organizacyjnych
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zajmujacych si¢ marketingiem i promocja co tez wplywa na jakos$¢ tworzonych
kampanii promocyjnych.

e  Zwrot poniesionych nakladéw: Stacja nie moze sobie pozwoli¢ na rozrzutnos¢ i
musi dobrze kalkulowa¢ wydatki poniesione na kampanie promocyjng. Powoduje to
iz rzadko tworzone s ryzykowne kampanie promocyjne, ktére mogg si¢ nie zwrocic
natomiast w przypadku sukcesu mogtyby zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ oraz rozgtos w
mediach.

e Rezultaty/wyniki poprzedniej kampanii: W przypadku niepowodzenia kampanii
promocyjnej stacja moze wyciaggna¢ wnioski jakich dziatan unika¢ przy tworzeniu
nastepnej kampanii.

e Brak wspolpracy: (pomig¢dzy stacjami, urzedami miasta, hotelami itp.) - powoduje iz
ciezko stworzy¢ idealna kampanie, ktéra zachecita by klientéw do odwiedzenia
danego regionu. Nie ma tworzonych wspdlnych kampanii promujacych caty region.
Niestety wcigz duzo podmiotéw mysli o sobie a nie o calosci. Problemem jest nawet
wprowadzenie wspdlnych karnetéw w danym regionie, ktore przyniosty by korzys¢
wszystkim wspdtpracujacym stacjom.

e Sezonowos$¢ (zima/lato): W przypadku zimy glowna grupa docelowa sa osoby z
przedzialu 16-49, do ktéorych mozna dotrze¢ za pomoca narzedzi internetowych
(strony, social media, itp.). Natomiast w przypadku lata promocja kierowana jest do
grupy osob z przedziatu 0-16 oraz 40+ do ktorych tatwiej dotrze¢ poprzez inne kanaty
(np. TV Silesia, radio badz gazeta).

e  Warunki atmosferyczne: Ilos¢ pokrywy $nieznej oraz pogoda ma duzy wplyw na
zainteresowanie klientdw stacja. W przypadku duzej pokrywy $nieznej oraz tadnej
pogody klienci sami szukaja informacji (na stronach internetowych, gazetach, itp.)
planujac urlopy badz wyjazdy jedno lub wielo dniowe. Natomiast w przypadku ztych
warunkoéw pogodowych klientow ogarnia znieczulica przez co cigzko ich zachgci¢ do
skorzystania z oferty stacji, nawet w przypadku dobrze przygotowanych tras.

e Charakter samej stacji narciarskiej: Stacja narciarska o charakterze typowo
rodzinnym nie powinna si¢ identyfikowa¢ ze sportami ekstremalnymi.

o  Wielkos¢ stacji: Duza stacja moze sobie pozwoli¢ na wicksze kampanie, kierowane
do szerszej grupy odbiorcow. Mate stacje powinny by¢ ukierunkowane na klientow

krotkoterminowych oraz spotecznos¢ lokalng.
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e Grupa docelowa: Stacja narciarska tworzac kampanie promocyjng, okreslaja

docelowa grupe odbiorcéw (dzieci, rodziny, osoby z zagranicy, itp.) oraz obszar
oddziatywania (lokalnie, ogélno krajowo lub miedzynarodowa). Tworzac kampanie
telewizyjne trzeba wzia¢ pod uwage iz dociera ona do szerokiego grona odbiorcow.
Gdzie zndw lokalne radio badz gazeta dociera do mniejszej grupy. Do klientdw
zagranicznych mozna dotrze¢ poprzez wystawy na migdzynarodowych targach
turystycznych, wspotpracy z tour operatorami, ogtaszaniem w prasie specjalistycznej
oraz na zagranicznych stronach tematycznych.

e  Wygoda realizacji/wykonania dzialan promocyjnych: Podpisanie umowy z firma
zewnetrzng zwalnia stacje z dodatkowego obowigzku jakim jest przygotowanie
kampanii tym samym obnizajac koszty — szczegdlnie w przypadku braku komorki
zajmujacej si¢ dzialaniami marketingowymi. (np. umowa z TVN powoduje iz stacja
przejmuj¢ obowiazki, wiec nie trzeba si¢ zajmowac kolejnymi etapami promocji).

Stabymi stronami tego rozwigzania jest gorsza komunikacja, kiepski wplyw na
przygotowanie materialow promocyjnych oraz pojawia si¢ problem powierzenia

poufnych informacji zewnetrznej firmie.

Tworzac kampanie promocyjna stacja narciarska okresla gtéwne cele, dzigki ktdrym bedzie

mozna okresli¢ jej wielkos¢ czy forme. Takimi celami mogg by¢:

e  Wzrost sprzedazy lub zwrot poniesionych nakladow: Priorytetem stacji jak i
kazdego innego przedsigbiorstwo sa dzialania majace na celu zwigkszenie sprzedazy.
Dla stacji wiekszy zysk przynosi profil klienta 7-dniowego oraz rodzinnego anizeli 1-
dniowego 1 pojedynczego. Co wigcej, nalezy pamigtaé, iz w trakcie sezonu mozna
spotkac si¢ z tzw. ,,okresem martwym”, gdzie popyt na oferte stacji jest bardzo niski
ze wzgledu na oddziatywanie réznych czynnikow zewnegtrznych. W tym okresie
popyt kreowany jest sztucznie poprzez wzmozone akcje promocyjne.

e Pozyskanie nowych klientéw oraz utrzymanie obecnych: (zawodnicy, rodziny,
klienci 7-dniowi, itp.) - Dla duzej stacji narciarskiej wykorzystanie komercyjna TV
(jak TVN) pozwala dotrze¢ do wigkszej grupy odbiorcow. Kazda stacja probuje
zacheci¢ klientéw wielo dniowych oraz rodzinnych jednak w przypadku matych
stacji nie posiadaja oni atrakcyjnej oferty dla klientdéw wielo-dniowych. Z tego
powodu musza skupia¢ swoje dzialania na klientach z kazdej grupy w

przeciwienstwie do duzych stacji, ktore od poczatku probuja pozyskac klientow wielo
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dniowych. Dodatkowo charakter stacji w duzym stopniu decyduje tez o tym do jakiej
grupy docelowej kierowana jest kampania promocyjna — stacja nastawiona na rodziny
nie powinna promowaé sportéw ekstremalnych badz stacja posiadajaca tylko trudne
trasy nie powinna by¢ kierowana do oséb poczatkujacych. Jesli chodzi o utrzymanie
klientow osiaga si¢ to szczegdlnie poprzez dbanie o pozytywny wizerunek stacji,
dzigki ktoremu zostanie ona w §wiadomosci odbiorcdw, oraz dzigki dbaniu o jakos¢
infrastruktury.

e Dotarcie do danej grupy odbiorcow: (poprzez wykorzystanie odpowiednich form
promocji) Dla okresu zimowego grupa ta sg osoby z przedziatu 16-49 — czyli osoby
czesto korzystajace z Internetu. Natomiast w przypadku lata gdzie stacja ma
mozliwosci to grupa odbiorcdw s3 osoby od 0-16 i1 40-70, wiec wtedy mozna
wykorzysta¢ np. stacje TV ktore sa pozycjonowane wzgledem np. oséb starszych (TV
Silesia) oraz wspierajac si¢ tylko poprzez Internet.

e Kreowanie systemu informacyjnego: Informowanie w sprawach biezacych (4.
warunki na trasach, pogoda itp.), oraz o nowosciach w osrodku w tym: poprawie
warunkéw technicznych (np. nowe trasy, nowe wyciagi, nowe atrakcje w okolicy,
itp.), jakosci infrastruktury czy atrakcyjnosci oferty (zmiana cen i rodzajow karnetow,
dodatkowe/nowe ustugi, itp.).

e Promowanie aktywnego trybu Zzycia: poprzez zmniejszanie cen karnetow dla
mtodszych, promowanie innych dyscyplin (np. organizacja zawodow lub imprez
zwigzanych z nimi), kreowanie wizerunku oséb uprawiajacych dane sporty (np.
Snowboard/Narty), tworzenie tzw. twarzy kampanii w formie sylwetki narciarza,
snowboardzisty badz innego sportowca.

e Re-pozycjonowanie oferty/ustugi: w celu zaspokojenia rosnacych potrzeb klientow
stacje narciarskie wprowadzaja nowe atrakcje do swojej oferty . Bardzo dobrym
przyktadem jest sytuacja, w ktorej stacja tworzaca oferty dedykowane dla rodzin z
tagodnymi stokami, otwiera nowsg, trudng trase¢ dla zaawansowanych uzytkownikéw
lub snowpark, z mysla o mlodziezy. Taka sytuacja wymaga przeprowadzenia dziatan
zmieniajacych $wiadomo$¢ ludzi co do oferowanych przez stacje ustug, ingeruje
rowniez w wizerunek w oczach klienta.

e  Wzrost rozglosu / poprawa rozpoznawalnosci i wizerunku: Wizerunek organizacji
tworzy spojny obraz przedsiebiorstwa i ma silny wptyw na korzystny odbior stacji w

jej otoczeniu. W celu zyskania pozytywnej reputacji podejmowany jest szereg dziatan
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takich jak organizowanie przedsiewzig¢ medialnych (np. zawody dla dzieci,
mtodziezy czy inwalidéw), sponsoring zawodnikéw, promowanie stacji przez znane
osobistosci czy tez informowanie o poprawie infrastruktury oraz jakosci

$wiadczonych ustug. Istotnym dzialaniem jest kierowanie kampanii w odpowiednie

kanatly przekazu (np. snowboard lub narty w gazetach tematycznych).

Tworzac kampanie promocyjne stacje narciarskie opierajg si¢ na roznych formach promocji.

Do najwazniejszych zaliczamy:

e Reklama: W przypadku stacji narciarskich wykorzystanie platnej reklamy za
posrednictwem réznych kanatow nie przynosi ona dobrych efektow. Nalezy jednak
zauwazy¢ iz petno platne reklamy nie maja zbyt duzej sily przekazu. O wiele
mocniejsze dzialanie ma przekaz typowo informacyjny lub publicity. Z tego powodu
stacje rzadko wykorzystuja tego typu formy promocji. Najczegsciej stosowang forma
reklamy jest reklama zewngtrzna(Billboardy, tablice reklamowe itp.), ktéra dodatkowo
petni funkcj¢ informacyjng dla kierowcow. Sa one wykorzystywane w ograniczony
sposob, umieszczane lokalnie lub regionalnie najczesciej przy gldéwnych drogach
dojazdowych. W przypadku massmediow (TV, Radio, Prasa) stacj¢ zamiast
wykorzystywac platne spoty reklamowe preferuja forme¢ informacyjna pod postaciag
programéw, reportazy, audycji badZz wiadomosci biezacych. Telewizja TVN oferuje
platne pakiety o charakterze informacyjno reklamowym (np. ukazywanie si¢ w
pogodzie na TVN meteo, widok z kamery Live na TVN meteo i TVN24, banery na
stronach tvn24, TVN meteo, spoty reklamowe, itp.) dzieki ktérym stacje posiadajace
wiekszy budzet moga w tatwy sposéb dotrze¢ do wigkszej grupy odbiorcéw. Mniejsze
stacje czesto nie potrzebuja tak szerokiego zasiggu wigc o wiele taniej im jest
promowanie si¢ za posrednictwem lokalnych stacji telewizyjnych jak np. (TV Silesia,
TV Rolnicza, TVP3, itp.). Respondenci stwierdzaja iz reklama sama w sobie nie nalezy
do najlepszym sposobu promowania, ma to zwiazek z do$¢ wysokimi kosztami. A wiec
niewiele z nich moze sobie pozwoli¢ na duzg kampanie reklamowa. Przez co stopien
wykorzystanie tej formy promocji jest do$¢ ograniczony. Jedynie stacje wielkosci
Kotelnicy Biatczanskiej moga pozwoli¢ sobie na drozsze kampanie reklamowe,
natomiast korzystaja z tej formy w dos$¢ ograniczony sposdb poprzez zastosowanie

pakiet TVN.
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e Promocja Sprzedazy: Sa wcigz istotng forma zachgcania klientéw do skorzystania z
oferty stacji. Czantoria wykorzystuje tego typu promocje dos¢ ostroznie. Jednym z
takich dziatan jest akcja ,,Dzien fana” gdzie przejazd kolejka w dwie strony jest o 50%
tanszy, dodatkowo oferuje¢ standardowe ulgi dla ucznidw i1 grup zorganizowanych.
Biatka Tatrzanska wprowadzita w ostatnim sezonie ofert¢ ,,Free Ski Week”, ktora
zostata stworzona na wzor oferty promocyjnej ze stacji alpejskich. Ma ona na celu
zainteresowanie klienta oferujac karnet wielodniowy w cenie noclegu w wybranych
hotelach. Nalezy pamig¢ta¢ ze promocja sprzedazy niesie ze sobg pewne ryzyko. Przede
wszystkim klienta mozna szybko przyzwyczai¢ do obnizek cenowych, w zwiazku z
czym bedzie si¢ on wstrzymywaé z ze skorzystaniem z oferty czekajac na kolejna
obnizke. Dodatkowo nagte promocje sprzedazowe moga kojarzy¢ si¢ ze stabg sytuacja
stacji jak 1 moga pogorszy¢ wizerunek. Z tego powodu nalezy dobrze przemysleé
strategi¢ promocji sprzedazy zeby przynosita ona efekty, a nie dziatata na niekorzys¢.
Kazdy z respondentow okreslit ta forme jako dos$¢ istotng, cho¢ zaznaczajac iz nie
nalezy przesadza¢ w przypadku wykorzystywania jej, bo moze to mie¢ odwrotne skutki.
Podsumowujac opinie stacji badanych stwierdzi¢ mozna iz wykorzystuja oni ta forme
promocji w minimalnym zakresie (np. stosowanie biletow ulgowych/grupowych,
podzial na niski-wysoki sezon).

e Public Relations: Nalezy ona do najbardziej efektywnej formy promoc;ji, ktéra czgsto
przy maltym wktladzie finansowym moze przynies¢ bardzo dobre wyniki. Najczesciej
spotykanym dzialaniem jest publicity, gdzie stacja ma maty wplywu na to jakie
informacje sa publikowane, przez co s3 one bardziej wiarygodne dla odbiorcow. Nalezy
jednak pamigtaé iz w przypadku stacji ktére posiadaja stabo rozwinigta infrastrukture
publicity daje efekty krotko terminowe. Najwieksze efekty dziata jesli piszg o dobrych
aspektach, natomiast w przypadku negatywnych artykuldw postrzeganie stacji moze si¢
pogorszy¢. Trzeba tez pamigtac iz zte informacje beda powielane znacznie czgsciej jak
te dobre. Przykladowymi dzialaniami zwigzanymi z publicity jest zapraszanie
dziennikarzy TV na teren stacji, gdzie krecone sa programy takie jak: Gotowanie z
Maktowiczem, Dzien dobry TVN, Wypasiona zima, AlleZima!, Na narty (TV Silesia).
Tego typu programy maja bardzo duza zasigg dziatania ze wzgledu na wysoka
ogladalnos¢, dzieki czemu moga one zwiekszy¢ popyt na oferte stacji. Informacje
meteorologiczne badZ zwigzane z warunkami na trasach podawane w radiu badz TV

potrafig by¢ o wiele efektywniejsze anizeli innego rodzaju formy promocji.
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Niewiele stabsze efekty przynosza publikacje artykuléw w prasie (gazety, magazyny
tematyczne itp.) oraz w Internecie (fora, strony tematyczne np. narty.pl, ski.pl,
narty.onet.pl, nanarty.info, skionline.pl, itp.). Publicity na forach internetowych moze
pozytywnie wptynagé na wizerunek stacji, natomiast mozna si¢ spotka¢ z procederem
fatszywego kreowania wizerunku dzieki wystawianiu pozytywnych komentarzy przez
same stacje. Dodatkowo informacje o stacjach ukazuja si¢ w rdéznego rodzaju
katalogach narciarskich oraz przewodnikach turystycznych co wplywa na zasieg
promocji.
Kolejnym narzedziem PR s3a komunikaty dla mediow, tworzone przez stacje
narciarskie. W przypadku niektorych stacji stanowia one 10-15% udziatu w ogdlne;j
promocji. Zdarza si¢ iz czasem dziennikarze sami zglaszaja si¢ do stacji w celu
uzyskania informacji zwigzanych z ich prosperowaniem. Tego typu dzialania potrafig
dos$¢ mocno wptyna¢ na wzrost popytu.
Dziataniami PR, ktére do$¢ mocno oddziatywujacymi na wizerunek stacji sg akcje
spoteczne oraz organizowanie imprez charytatywnych. Jednym z przyktadow tego typu
dziatan jest organizowany przez KL Czantoria ,,Dzien sportu”, ktory dedykowany jest
osobom niepelnosprawnym. Kolejng akcja spoteczng byty darmowe przejazdy dla szkot
w Ustroniu, w marcu, gdzie wiele z tych osob nigdy by nie miato mozliwosci
skorzystania z oferty stacji. Kolejna ciekawa akcja jest ,,prezent dla nowozencow”,
gdzie para mioda 1 fotograf otrzymuja darmowy przejazd w dwie strony. Tego typu
akcje nie daja duzych efektow natomiast bardzo dobrze wptywaja na wizerunek stacji,
wzmacniajac jej charakter. Dodatkowo powodujac iz wigcej si¢ pisze i mowi o stacji.
Wedtug przebadanych stacji PR nalezy do najlepszej formy promocji, przez co stopien
wykorzystania jest bardzo duzy. Moze by¢ on stosowany zaréwno przez male stacje jak
1 te posiadajace duzy budzet.

e Marketing Bezposredni: Nie nalezy ona do bardzo efektywnych form promoc;i,
natomiast jest wcigz wykorzystywana przez stacje narciarskie. Jest to stosunkowo tania
forma promocji i1 dzigki ktérej mozna dotrze¢ do klienta np. poprzez ulotki
informacyjne w okolicznych hotelach lub biurach informacji turystycznej. Nie jest to
zbyt mocno wykorzystywana forma promocji ze wzgledu na jej zasigg oraz
efektywnos¢.

e Sponsoring: Stacje staraja si¢ korzysta¢ z tego typu formy promocji, natomiast stopien

jej wykorzystania zalezy od dostepnych funduszy co zwykle wiaze si¢ z wielkoscig
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stacji. W przypadku stacji narciarskich wyszczegdlni¢ mozemy trzy rodzaje dziatan.
Pierwszego z nich to sponsoring zawodnikdéw, ktory nie jest dos¢ czesto
wykorzystywany ze wzgledu na nie miarodajne efekty. W tym przypadku stacja
narciarska oferuje réznego rodzaju bonifikaty dla osdb/zawodnikéw ktdrzy w zamian
promuja stacj¢ (np. Odziez z logiem stacji, naklejki na sprzet sportowy, naszywki na
kurtki itp.).
Kolejnym dziataniem jest sponsoring wydarzen kulturowych, gdzie stacja udostepnia
swoj obiekt na potrzeby imprezy. Przykladem moze by¢ organizowanie przez KL
Czantoria imprez typu ,,Dzien regionalny” lub ,Wegierskie gotowanie”, gdzie na
terenie stacji maja miejsce koncerty regionalnych zespotéw muzycznych.
Sponsorowanie zwoddéw/imprez nalezy do najpopularniejszego dziatania stosowanego
przez stacje narciarskie. Mozna go podzieli¢ na dwa rodzaje, gdzie w przypadku
pierwszego stacja narciarska udostepnia swoj obiekt firmg trzecim. Natomiast w drugim
przypadku stacja sama zajmuje si¢ organizacja i prowadzeniem imprezy Sportowe;j.
Stacji narciarskiej bardziej optaca si¢ udostgpniaé obiekt anizeli organizowac na wlasna
rek¢. Wtedy koszty zwigzane z promocja i organizacja ponoszone sa przez firmy
trzecie. Dzigki temu stacja nie liczy¢ si¢ z duzymi kosztami samej imprezy, natomiast
powodzenie samej imprezy ma wplyw na wizerunek samej stacji. Sponsorowanie
imprez/zawodow mozna uzna¢ za bardzo efektywna forme¢ promocji, z tego powodu
jest ona czgsto wykorzystywana przez stacje narciarskie. Pozwala ona na kreowanie
wizerunku oraz zwigkszenie rozpoznawalnosci marki.
Wszyscy respondenci uwazajg iz jest to bardzo dobra forma promocji stacji narciarskiej,
pozwalajaca dotrze¢ do okreslonej grupy odbiorcéw. Dzigki wysokiej efektywnosci
oraz stosunkowo niskiej cenie, jest ona dos¢ mocno wykorzystywana przez wszystkie
stacje narciarskie.

e Imprezy wystawowo-targowe: Dla stacji narciarskich ta forma nie przynosi duzych
efektow. Natomiast pomaga ona dotrze¢ do specyficznego grona odbiorcéw, tj. tour
operatorow, biur podrézy lub innych polskich badz zagranicznych przedsiebiorstw.
Rzadko stacje¢ biorg czynny udziat w targach(wlasne stoisko wystawowe), poniewaz
preferuja one bierny udzial(broszury informacyjne, filmy promujace stacje itp.) bedac
czgscig wystawy obejmujacej promocje regionu. Duze stacje chcac pozyskac klientow
zagranicznych staraja si¢ pojawia¢ na turystycznych targach odbywajacych sie

zagranicg. Przykladem moze by¢ udzial w targach w Europie wschodniej przez
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Kotelnice Bialczanska, gdzie stacja probuje nawiazaé wspotprace z lokalnymi tour
operatorami. Stacje musza mie¢ na uwadze iz pojawianie si¢ na rynkach lepiej
rozwinietych o wysokiej konkurencyjnosci moze nie przynie$¢ zaktadanych wynikow.
Nie nalezy ona do zbyt popularnych form promoc;ji i stanowi jedynie dodatkowa forme
promocji. Stosowana jedynie przez wigksze stacje, ktére maja pieniadze.

e Interaktywna promocja oraz marketing internetowy: Jest ona najmocniej
rozwijajacg si¢ forma promocji gdzie zadna stacja narciarska nie moze istnie¢ bez
strony internetowej, ktéra jest podstawowym narzedziem komunikacji, informowania
oraz promowania. Na stronie moga znajdowaé si¢ rdéznego rodzaju elementy od
prostego tekstu az po skomplikowane animacje czy filmy promujace. Najwazniejsza
zaletg jest koszt, ktory w porownaniu z pozostalymi formami jest o wiele nizszy.
Prawidlowo (czytelnie oraz przejrzyscie) zaprojektowana strona internetowa moze
stanowi¢ idealng wizytowke. Nalezy pamietaé¢ iz informacje umieszczane na stronie
powinny by¢ aktualne oraz prawdziwe, co pozytywnie wptywa na wiarygodnos¢ catej
stacji w oczach klienta. Kolejnym narz¢dziem wykorzystywanym dos¢ intensywnie
przez niektdre stacje narciarskie jest umieszczanie ptatnych banerow na rédznego rodzaju
stronach internetowych (poczawszy od stron tematycznych, a skonczywszy na
ogolnokrajowych portalach), gdzie jego efektywnos$¢ nie jest tak wysoka jak samej
strony internetowej. Jednak sa stacj¢ np. Kotelnica Biatczanska, ktore uwazaja iz dla ich
stacji nie jest to zbyt optacalna forma promoc;ji, a prezes KL Czantoria stwierdzit iz tego
typu forma promocji musi by¢ stonowana zeby nie wzbudza¢ negatywnych odczu¢ u
odbiorcéw. Klienci czesto unikajg tego rodzaju reklamy uwazajac iz jest ona nachalna,
dodatkowo w nadmiarze dziatla na niekorzys¢ wywotujac u klienta negatywne
skojarzenia. Z tego powodu stacje powinny przemysle¢ na jakich portalach chca sig¢
ukazywaé oraz z jak duza czestotliwoscig. Dos¢ przydatnym narzgdziem z ktdrego
korzysta kazda stacja jest pojawianie si¢ w elektronicznych katalogach (np. e-
wyciagi.pl, narty.onet.pl, narty.pl itp.), ktore pozwala tatwy sposdb dotrze¢ do klienta
ktory interesuje si¢ danym regionem. Staba strong katalogdéw jest trudna do zmierzenia
efektywnos¢ ich dzialania. Z posrod wszystkich narzedzi internetowych najmtodszym
tworem sa social media, ktére posiadajg bardzo duzg dynamike rozwoju. W Polsce na
chwile obecng niewiele stacji moze si¢ pochwali¢ efektywnym wykorzystaniem tego
typu narzedzi, natomiast wiele z nich planuje poszerza¢ dzialania w tym kierunku

widzac jego potencjal. Respondenci sami przyznaja iz jest to przysztosciowa forma
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promocji, pozwalajaca skuteczniej dotrze¢ do klienta. Jednak z zalem przyznaja iz na
chwile obecna nie posiadajg na tyle wystarczajacej wiedzy zeby mozna bylo z tego
narzedzia korzysta¢ w efektowny sposéb. Podsumowujac tg formg¢ promocji zwrocié
nalezy uwagg iz w Polsce na chwile obecna opiera si¢ ona glownie na wykorzystaniu
podstawowych narzedzi internetowych, gdzie stacje posiadaja staba znajomos¢ bardziej
skomplikowanych narzedzi. Przez co stopien wykorzystania zalezy od konkretnych
narzgdzi jak i samej stacji. Jednak w przypadku nowszych i bardziej skomplikowanych
narzgdzi internetowych wykorzystanie jest znikome (gdzie zaden z respondentdéw nie
monitoruje ruchu na ich stronach czy nie pozycjonuje si¢ w Internecie).

e Inne formy promocji: W tej grupie wymienione zostaly pozostate formy promocji,
ktérych nie mozna zakwalifikowa¢ do pozostatych kategorii, natomiast sg na tyle
istotne, ze nalezy zwrdci¢ na nie uwage. Pierwsza z nich jest rodzaj solidarnej
wspotpracy gmin pieciu lokalnych miejscowosci (Brenna, Istebna, Szczyrk, Wista,
Ustron) w celu tworzenia wspdlnej promocji calego regionu, a nie pojedynczych
jednostek. Gtéwna idea jest tworzenie réznego rodzaju akcji promocyjnych (imprezy
kulturalne, katalogi czy foto albumy) majacych za zadanie ukazanie atrakcyjnosci
catego regionu. Na chwile obecng projekt Beskidzka$ jest wcigz w fazie rozwoju, przez
co nie jest jeszcze w pelni efektywny, jednak z biegiem czasu dzigki kontynuowaniu
wspolpracy ma szanse przynie$¢ uczestnikom znaczace korzysci. Podobnym
przyktadem tez jest Biatka Tatrzanska, ktora co roku przyciaga setki tysigcy turystow z
catego kraju dzigki czemu stacje narciarskie sg dobrze rozpoznawalne. Co wigcej
Kotelnica wspotpracuje z biurami podrozy z zagranicy zwiekszajac rozpoznawalnosé
stacji na arenie miedzy narodowej. Tego typu wspoOtpraca powoduje iz grupy
zorganizowane wielodniowe korzystaja z oferty stacji. Kolejng forma promocji jest
barter polegajacy na wspolpracy w kwestii promocji migdzy stacja a dowolna
organizacja z czego obydwie odnosza korzysci tanim kosztem (np. radio RMF MAXX 1
Kotelnica Bialczanska). Coraz to popularniejsza forma promocji staje si¢ Snowpark,
ktéry w przyciaga uwage przede wszystkim mtodszej grupy odbiorcow. Nalezy on do
dodatkowej formy promocji, oraz dedykowany jest specyficznej grupie klientow. Dzigki
wlasciwe] gospodarce, Snowpark jako dodatkowa atrakcja stanowi¢ moze efektywna
form¢ promocji dla stacji narciarskiej. Kolejnym efektywnym dziataniem na rzecz
promocji jest wprowadzanie nowinek technicznych. Niestety w Polsce jest to kwestia

stabo rozwinigta. Wszyscy respondenci zgodnie stwierdzili iz poki co nie ma warunkow
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do wprowadzania tego typu narzedzi. Sytuacja finansowa stacji nie pozwala na
ewentualne straty spowodowane nieudanym wykorzystaniem tych narzedzi. Chociaz w

momencie gdy jedna stacja z powodzeniem zaczetaby wprowadza¢ powyzsze zmiany,

inne moglyby pdj$¢ w jej slady, ale to tylko spekulacje.

Sposréd wymienionych powyzej form respondenci okreslili, ktére z nich przynosza
najwicksze efekty. Niestety wcigz ciezko jest zbada¢ dokladnag efektywnos$¢ prowadzonych
dziatan, poniewaz stacje nie monitoruja ich wynikow. Rzadko kiedy przeprowadzane sa
badania zwigzane z efektami kampanii. Czesto rezultaty zwigzane z prowadzonymi
dzialaniami opieraja si¢ tylko na opinii oséb z danego srodowiska. Dodatkowo wptyw na
efektywnos¢ maja czynniki zewngtrzne zupelnie niezalezne jak sezonowos$¢ oraz warunki
pogodowe w kraju. Mozna jednak wymieni¢ formy, ktdre dos¢ mocno wplywaja na jakosé¢

promoc;ji stacji. Do najefektywniejszych form zaliczamy:

¢ Wiadomosci i informacje na forach internetowych oraz stronach tematycznych, ktore
stanowia bardzo wazny element promocji stacji narciarskiej. Osoby planujace wyjazd w
gory, rozpoczynaja swoje poszukiwania od zorientowania si¢ w opiniach innych osob
korzystajacych z oferty danej stacji. Niestety sposrod tych form promocji, ta dociera
tylko do konkretnych grupy odbiorcéw, pomijajac znaczng czes¢ spoleczenstwa.

e Organizowanie zawodow, imprez oraz wydarzen kulturowych jest o wiele
efektywniejsza formg od poprzedniej, jednak wcigz nie jest w stanie dotrze¢ do catego
grona odbiorcéw. Natomiast dzigki bezposredniemu kontaktowi z klientem stacje moga
z tatwoscig dotrze¢ do osdéb zainteresowanych konkretnym wydarzeniem. Co wigcej
stacje osiagaja wymierne korzysci, promujac si¢ poprzez kampanie organizatora, oraz
dzieki identyfikowaniu si¢ z impreza.

e Publicity stanowi bardzo efektywny sposéb dzigki wielu popularnym nosnikom
umozliwia dotarcie do szerszego grona odbiorcoéw. Dodatkowo stanowi ona wiarygodna
formg¢ promocji gdyz stacja nie zawsze ma wplyw na to co o niej pisza.

o Strona WWW swoja efektywnos$¢ zawdzigcza temu, iz stanowi zrodto pierwszego
kontaktu z klientem. Obecnie Internet jest drugim po TV medium przekazu ktore:

-dzigki globalnemu zasiggowi pozwala dotrze¢ do szerokiej grupy odbiorcéw,
-pozwala przekazaé informacje za pomoca roznych formatow (obraz, film, dzwigk,

kamery live, itp.),
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- jest stosunkowo tanig forma przekazu,
-pozwala na staly dostgp do informacji, ktére ukazuja si¢ natychmiast po
zamieszczeniu.

e TV na obecna chwile stanowi najefektywniejsze medium przekazu informacji w Polsce,
poniewaz jest ono wciaz najpopularniejszej wsrod odbiorcéw z rdéznych grup
wiekowych jak i spolecznych. Potrafi ona dotrze¢ do najdalszych rejonéw w kraju, a
nawet za granicg. Najsilniejsze oddziatywanie na klienta ma przekazy informacyjne,
ktore sa odbierane mimowolnie przez widza. Nawet informacje pogodowe potrafig by¢

skutecznym impulsem zachg¢cajacym do skorzystania z oferty stacji.

3.3. Analiza efektywnosci promocji stacji narciarskich we Francji

Na poczatek nalezy zwrdci¢ uwage na to jak dzialajg stacje narciarskie we Francji,
poniewaz w przeciwienstwie do Polskich stacji, tacza si¢ one w wigksze grupy tworzace duze
systemy polaczone dziesigtkami kilometréw tras. W zwiazku z tym promocja dla kurortéw
bedzie si¢ réznita od promocji samych stacji narciarskich.

Badajac efektywnos¢ promocji francuskich stacji narciarskich warto wskazaé przede
wszystkim na rdéznice pomigdzy warunkami funkcjonowania tamtejszych osrodkéw w
porownaniu chociazby do polskich stacji. Przede wszystkim charakteryzuje je wielkos$¢,
potozenie oraz bardzo dobrze rozwinigta infrastruktura, stanowia kompleksy (kurorty)
nalezace czesto do jednej korporacji w sklad ktérych wchodza nie tylko stacje ale réwniez
hotele, wypozyczalnie sprzetu, restauracje itp. Dzigki wysoko potozonym stacjom kampanie
promocyjne zwigzane ze sportami zimowymi moga by¢ prowadzone przez dtuzszy czas. Ze
wzgledu na duza konkurencj¢ ze strony Wtloch, Austrii, Szwajcarii czy nawet USA lub
Kanady dziatania promocyjne kierowane sa na duza skalg. Dodatkowo duza konkurencja
zmusza stacje do tworzenia innowacyjnych kampanii promocyjnych. Zaletg sytuacji w jakiej
znajduja si¢ francuskie kurorty jest mozliwos¢ wzigcia pozyczki z budzetu publicznego danej
miejscowosci z bardzo niskim oprocentowaniem. Jak wszedzie, dostrzec mozna réwniez
problemy, nie mniej jednak jest ich znacznie mniej niz w przypadku polskich stacji. Duzy
problem stanowig dzialania ekologdéw, ktérzy blokuja inwestycje takie jak tworzenie
sztucznego zasniezania, oraz przepisy unijne kladace nacisk na zachowawcze dziatania
wobec srodowiska naturalnego. Natomiast stacje wykorzystuja ten fakt tworzac kampanie
promujace ekologie i1 dziatania na rzecz ochrony srodowiska. Dla turysty zauwazalny problem
stanowi brak materialdéw informacyjnych lub promocyjnych w wersji angielskiej. Dotyczy to
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katalogdw, broszur, ulotek oraz stron WWW. Szczegdlnie ma to miejsce w przypadku
mniejszych stacji, ktore z racji stabszego zasiggu skupiaja si¢ jedynie na klientach lokalnych.
Niestety nawet w przypadku Alpejskich kurortéw pogoda ma duzy wptyw na prosperowanie
stacji, co nawet w przypadku dobrze stworzonych kampanii promocyjnych nie zawsze
przenosi si¢ na duzg liczbe odwiedzajacych, tak jak to miato miejsce w obecnym sezonie.
Nalezy zwroci¢ uwage iz duza czes¢ stacji/kurortdw nalezy do wigkszych korporacji co
powoduje iz moga oni przeznaczaé o wiele wigcej Srodkéw na rozwdj infrastruktury.
Wiekszo$¢ stacji/kurortow posiada wewngtrzne komorki odpowiedzialne za promocje,
badz wynajmujg agencje ktora odpowiada za kampanie promocyjng. Dzigki temu jakos¢
kampanii promocyjnych jest na wysokim poziomie. Bioragc pod uwage atrakcyjnosc
regionalna kurorty promujg si¢ nie tylko zimg, ale tez latem zachecajac tym samym rdézne
grupy odbiorcow. Niestety tak jak i w przypadku Polskich stacji tak i Francuskie kurorty nie
prowadza badan zwigzanych z efektywnoscia kampanii promocyjnych. Jedynie Les Deux
Alpes tworzy ankiety co roku i1 wykorzystuj¢ ankieterow, ktorzy przepytuja osoby
odwiedzajace stacje, badz daja do wypelnienia ankiety na terenie stacji oraz poprzez ich
strong internetowa (newsletter).
Whnioski z badan stacji/kurortdw narciarskich mozna zakwalifikowa¢ do nastgpujacych

gléwnych form zwigzanych z wykorzystaniem promoc;ji:

e Reklama jest coraz to rzadziej wykorzystywang formg promocji z wielu réznych
przyczyn. Po pierwsze kurorty narciarskie posiadaja stosunkowo ograniczony budzet,
wigc tym samym muszg racjonalnie gospodarowaé finansami na promocje. Po drugie
poniewaz styl zycia si¢ zmienia, ludzie podejmuja decyzje o wyjezdzie o wiele pdzniej
(nawet do 3 tygodni przed planowanym wyjazdem), a w przypadku réznego rodzaju
form reklamowych kampania musi by¢ przygotowywana z duzym wyprzedzeniem.
Trzecim powodem jest stosunek ceny do zasiegu, gdzie w przypadku ptatnych reklam
(magazyny, telewizja itp.) nalezy wyda¢ wigcej w celu dotarcia do tej samej grupy,
anizeli przy wykorzystaniu narzedzi Internetowych. Wcigz popularnym nosnikiem
reklamowym jest reklama zewnetrzna, cho¢ kurorty wykorzystuja ja w ograniczony
sposéb. Umieszczajg reklamy na drogach dojazdowych do stacji/kurortdw oraz w
samych kurortach. Jesli chodzi o rodzaje no$nikow to mozna spotkac si¢ z réznymi, od
matych znakdéw, az po duze billboardy. Wigksze stacje/resorty wcigz promujag si¢ za

posrednictwem roznego rodzaju magazynow tematycznych za granica.
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e Promocja sprzedazy jest bardzo istotng forma promocji dla kurortdéw narciarskich we
Francji. Kazda stacja stosuje tego typu promocje¢, poniewaz pozwala ona wptyna¢ na
decyzje wyboru przez klienta. Poniewaz ceny karnetdw sa stosunkowo wysokie, wigc
dziatania tego typu potrafia wykreowaé¢ dodatkowo popyt, szczegdlnie w momencie
kiedy jest ,,martwy” okres. Do najczesciej wykorzystywanych form promoc;ji sprzedazy
zaliczy¢é mozna rabaty typu ,,3 dni w cenie 2” lub pakiety rodzinne (2 dorostych i 2
dzieci). Dos¢ cieckawym wykorzystaniem tego typu promocji moze si¢ pochwali¢ Val
d’Isre, ktory bedac gospodarzem Mistrzostw Swiata w narciarstwie, nie pobierat optat
za karnety w trakcie trwania zawodow. Dzigki temu kazdy mdgt pojezdzi¢ na terenie
stacji za darmo, badz poogladac¢ zawody.

o Public Relations tak samo jak w przypadku polskich stacji narciarskich tak i we Francji
stanowi bardzo wazny element promocji. Jest on o wiele bardziej rozbudowany anizeli
w Polsce, przede wszystkim dlatego ze wigkszo$¢ stacji posiada swoje wtasne komorki
do kontaktu z mediami, ktdrych zadaniem jest tworzenie dobrze przygotowanych
komunikatéw dla prasy jak i opinii publicznej. Jedng z dos¢ mocno wykorzystywanych
form promocji jest newsletter, gdzie stacja wysyla specjalnie przygotowane wiadomosci
co miesigc o tym co si¢ wydarzylo, jakie beda atrakcje w najblizszym czasie czy o
nadchodzacych promocjach sprzedazowych. Dodatkowo na stronie internetowej mozna
znalez¢ specjalng zaktadke dla prasy, gdzie po zatozeniu konta (potrzebna jest
dodatkowo autoryzacja od administratora) mamy dostgp do wigkszosci materiatow
prasowych (komunikaty, zdjgcia, filmy, broszury, katalogi, logotypy, itp). Kolejnym
zastosowaniem PR przez stacje, jest tworzenie katalogow oraz broszur informacyjnych,
ktore ukazuja si¢ w zimie 1 lecie. W biuletynach tych mozna znalez¢ wszelkiego rodzaju
informacje zwigzane z nadchodzacym sezonem. Od wyszczegolnienia nadchodzacych
imprez/zawodow az po promocje sprzedazowe i oferty roznych hoteli i pensjonatow.
Coraz wigcej stacji zaczyna stosowal wersje elektroniczne biuletyndw na rzecz
papierowych w celu ochrony srodowiska. Tak jak w przypadku polskich stacji 1 we
Francji rozne stacje telewizyjne odwiedzaja kurorty. Jednym z takich przyktadow jest
akcja pod hastem ,,Les kids a la neige” (Dzieci na $niegu) organizowana przez stacje
telewizyjng dla dzieci Tiji. Odwiedzili oni 10 stacji, ktére posiadaja oferte
przygotowang dla najmlodszych (tagodne stoki, infrastruktura itp.).

e Sponsoring tez nalezy do bardzo mocno wykorzystywanych form promocji przez

francuskie kurorty narciarskie. Najwazniejsza rdoznicg jaka mozna zauwazy¢ jest
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ktadzenie duzego nacisku na sponsoring zawodnikow. Kurorty narciarskie posiadaja
swoich zawodnikow, ktorzy startuja w roznych dyscyplinach sportowych. Stacje
optacaja im wyjazdy treningowe, odziez itp. W przypadku wysokich osiggnie¢ stacje
wykorzystuja wizerunek tych oséb w celu zidentyfikowania si¢ z nim. Przyktadem jest
La Plagne ktére stworzyto kampanie promujaca stacje na ktorej znajdowato si¢ zdjecie
zdobywcy ztotego medalu na zawodach X-Games w Tignes. Kolejnym przyktadem
sponsoringu, ktory nie jest widoczny w Polsce, to sponsorowanie produkcji filmowych
(filmy narciarskie, snowboardowe itp.), gdzie stacja udostgpnia swoja oferte
zawodnikom (skipass, noclegi, udostepnianie sprzetu takiego jak ratraki czy skutery
$niezne). Kolejng formg bardzo mocno wykorzystywana i do tego bardzo efektywna jest
sponsorowanie imprez oraz imprez rdznego rodzaju. Dzigki ciezkiej pracy, wytrwalosci
oraz prawidlowemu pozycjonowaniu Tignes bylo organizatorem jednej z najwigkszych
zawoddw na swiecie ,,Winter X-Games”. Zorganizowanie X-Games dla Tignes bylo
duzym sukcesem, poniewaz impreza tego typu przyciggneta uwage osdb z zakresu
wiekowego 15-24 z catej Europy, ktérzy odwiedzili dzigki temu ta stacje. Koszt
zorganizowania imprezy przekroczyt ponad Imln euro, ale zwrocil si¢ bardzo szybko.
Dodatkowo cata impreza byla organizowana w partnerstwie z Canal+ czy Coca Cola
Zero. Przyczynito si¢ to do wigkszego rozgtosu medialnego. Relacje z imprezy byty
przekazywane przez ponad 150 stacji TV na catym $wiecie 1 w sumie ogladato je na
zywo ok. 70,000 osob oraz ok. 54mln widzow przed telewizorami. Poza samymi
zawodami odbywaty si¢ tez koncerty rockowe, ktdre przyniosty dodatkowe korzysci dla
stacji narciarskiej. Najwigkszym prestizem dla kurortéw jest mozliwo$¢ organizowania
Olimpiady Zimowej. Annency kandydowalo o organizacje w 2018 Zimowych Igrzysk,
a wraz z nig wiele okolicznych kurortow narciarskich, w ktorych odbywaly by si¢
zawody. W tym celu zostata stworzona duza kampania promujaca tg kandydature, gdzie
nawet na plakatach zwigzanych z Mistrzostwami Swiata w narciarstwie w Chamonix
znalez¢ mozna byto informacje o IO w Annency.

e Targi sa istotng forma promocji dla kurortdéw narciarskich we Francji, poniewaz
pozwalaja nawigza¢ wspotprace z tour operatorami z catego swiata. Specjalnie dla nich
tworzone sa warsztaty 1 prezentacje, ktorych zadaniem jest ukazanie oferty kurortdow.
Gléwnymi targami na ktorych ukazuja si¢ francuskie stacje to London Ski&Snowboard

Show, ktére odbywaja si¢ w pazdzierniku. Kolejnymi istotnymi targami w ktorych
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udziat bierze wiele stacji/kurortéw sa ,,Grand Ski” w Annency odbywajacych si¢
poczatkiem roku.

e Marketing bezposredni jest wykorzystywany przez wszystkie stacje narciarskie.
Przede wszystkim poprzez ulotki, broszury czy plany tras, ktore znalez¢é mozna w
hotelach, biurach podrézy oraz informacjach turystycznych. Dodatkowo broszury i
katalogi dostgpne sa na stronach internetowych (ze wzglgdu na dbanie o $rodowisko
stacje porzucaja papierowa forme). Mapki tras zjazdowych ktére posiadajg tez
dodatkowe informacje oraz reklamy promocji sprzedazowych. Wigksze stacje tworza
specjalne aplikacje do telefonow ktore powoli wypieraja papierowa wersje w celu
dbania o srodowisko oraz jako dodatkowa forma promocji.

¢ Internet jest najmocniej wykorzystywang forma promocji przez francuskie kurorty, co
tylko potwierdza jego efektywnos$¢. Badane stacje okreSlaja Internet jako bardzo
efektywna form¢ poniewaz ma on zasigg globalny i jest stosunkowo tani. Francuskie
kurorty opieraja swoja promocje nie tylko o rynek lokalny, ale w szczeg6lnosci o rynki
migdzynarodowe. To jest glownym determinantem tak mocnego wykorzystywania
internetowych narzedzi do promowania si¢. Tak jak i w Polsce najistotniejszym
narzedziem jest strona WWW gdzie kurorty potrafig przeznaczy¢ na rozwoj tej formy
ponad 1/3 swojego rocznego budzetu (ponad 100tys. euro w przypadku Paradiski).
Stanowig one wizytowke kurortu, na ktédrej mozna znalez¢ wszelkiego rodzaju
informacje. Dodatkowo poprzez strone WWW kurorty oferuja dostgp do innych
narzgdzi internetowych, ktére tez zwigzane sa z promocja stacji. Zaliczy¢ do nich
mozna specjalne VirtualToury po stacji, ktdre pozwalaja zwiedzi¢ stacj¢ nie ruszajac si¢
od komputera. Tak jak w Polsce, kazda strona posiada kamere live, ktora pokazuje
warunki panujagce na stokach. Natomiast w przypadku Francuskich kurortow
wykorzystuja oni kamery wysokiej jakosci ktore ukazuja o wiele wiecej detali, oraz tez
posiadaja mozliwo$¢ robienia panoram 360 stopni co zwigksza ich atrakcyjnos¢. Coraz
wiece] kurortuéw zaczyna udostepnia¢ swoj kanat TV poprzez Internet, na ktéorym
obejrze¢ mozna filmy zwigzane z funkcjonowaniem stacji (relacje z zawodow/imprez,
prezentacja stacji itp.). Tez mozna spotkaé si¢ z wykorzystaniem portali takich jak
Youtube, Panoramio czy Flickr przez stacje, gdzie zamieszczane s3 zdjecia, filmy itp.
materialty multimedialne zwigzane ze stacja. Bardzo mocno stacje wykorzystujg social
media (Facebook, Twitter itp.) gdzie niektore kurorty maja nawet ok. 30tys. fanow. Za

posrednictwem social medidéw moga one tworzy¢ dedykowane kampanie dla fandw w
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postaci specjalnych kodow sprzedazowych, badz innych dziatan promocyjnych. Social
media pozwalaja tez prowadzi¢ badania wsrdd respondentéw (dzieki wykorzystaniu
narzedzia ,,Questions” na Facebooku), co pozwala ulepszy¢ funkcjonowanie stacji. Tak
jak 1 w Polsce tak i Francuskie kurorty korzystaja z ptatnych banerow na réznych
stronach zwigzanych z tematyka turystyczng.

e Inne formy promocji: Kurorty ze wzgledu na duza konkurencje musza tworzy¢ coraz
to nowe sposoby promowania si¢. Bardzo wazna i1 dos¢ efektywnym sposobem
promocji dla francuskich kurortow jest wspotpraca z tour operatorami. Gdzie
najwazniejszymi rynkami dla stacji sg: Wielka Brytania, Holandia, Belgia oraz kraje
wschodniej europy a szczegdlnie Rosja. Tignes od paru lat wykorzystuje elementy
szokujace zwigzane z seksem w swoich kampaniach promocyjnych, gdzie na
broszurach, plakatach oraz na stronie sg przedstawione skapo ubrane dziewczyny, ktére
korzystaja z urokdw tej stacji. Dodatkowo byla stworzona kampania promujaca impreze
dedykowana homoseksualista i na plakatach byt me¢zczyzna, ktéry nie posiadat na sobie
zadnych ubran. Kazdy kurort na chwile obecng posiada dobrze rozwinigety snowpark,
ktéry stanowi dla nich element promocji. Szczegdlne Les Deux Alpes wykorzystuje
do$¢ mocno snowpark do promowania si¢ na arenie mi¢dzynarodowej, gdzie co roku
przyjezdza wiele grup z calej europy zeby moc potrenowaé. Snowparki posiadaja
swoich wlasnych sponsoréw dzigki czemu tez sa dodatkowo promowane. Zwracajac
uwage na zmieniajacy si¢ klimat, coraz wigcej stacji chce si¢ identyfikowac jako
przyjazne ekologicznie, promujac dziatania zwigzane z ochrong srodowiska. Kolejng
istotna forma promocji zwigzana jest z wynikami badan, gdzie dzigki okazalo si¢ 1z
srednio narciarz spedza na stoku okoto 4 godzin. Dzigki temu stacje muszg oferowac
inne atrakcje swoim klientom takie jak wspinaczka, spacery w rakietach zimowych czy
mozliwos¢ skorzystania z basenéow 1 innych form wypoczynku. Co wigcej kurorty
musza zwraca¢ uwage 1z coraz wigcej osob odwiedzajacych, nie jest zainteresowana
jazda na stoku, przez co musza mys$le¢ o innych atrakcjach. Badajac wykorzystanie
réznych form promocji mozna zauwazy¢ iz duze stacje coraz mocniej zaczynaja
wykorzystywac¢ nowe technologie. Jednym z przyktadow jest gra na telefon komdrkowy
oraz na przegladarke, ktora stworzona zostala dla kurortu Alpe d’Huez pod tytutem
,»SkiCross Adrenaline”. Kolejnym przyktadem wykorzystania nowych technologii do
promowania kurortu jest tworzenie specjalnych aplikacji na telefon komorkowy, ktdre

zawieraja wszelkiego rodzaju informacje (od warunkdéw pogodowych, mapki czy
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informacji o promocjach az po mozliwo$¢ zmierzenia ile km w ciggu dnia zostato

przejechanych).

Przeprowadzajac badania dodatkowo udalo si¢ wyszczegolnié¢ inne istotne aspekty
zwiazane z tworzeniem kampanii promocyjnych, nie dajace si¢ sklasyfikowaé¢ do zadnej z
wyzej wymienionych kategorii. Gdzie w przypadku stacji Chamorouse, ktora jest
stosunkowo mata, promocja skupia si¢ na lokalnych odbiorcach (65%), rodzinach (6cio
dniowe karnety) ok. 25% i poprzez tour operatorow 10%. Reklamuja si¢ gtownie w gazetach i
Internecie. W przypadku sportow ekstremalnych i snowparku korzystaja z tematycznych stron
internetowych oraz social mediow (Facebook), dodatkowo sponsorujg réznego rodzaju gry w
TV 1 magazynach gdzie nagrodami sa pobyty na stacji narciarskie;j.

Mniejsze stacje koncentruja si¢ na wykorzystaniu promocji internetowej oraz tanszych
formach lokalnych. Co wiegcej skupiaja si¢ czesto na rodzinach tworzac oferte bardziej
stonowana (tagodne stoki, atrakcje typowo rodzinne, znizki dla rodzin, itp.).

Paradiski kieruje swoje promocje do grupy wiekowej 30-55, do ludzi wymagajacych
oraz zamoznych tez z zagranicy, chcac konkurowac z jedng z najbardziej prestizowych stacji
Francuskich jaka jest Courchavel. Niestety stacje dysponuja stosunkowo niskim budzetem na
promocje przez co muszg racjonalnie z nich korzysta¢. Paradiski w 2009 miato do dyspozycji
ok. 600 tys euro, co biorgc pod uwagge zasieg 1 skale na jaka muszg si¢ promowac to nie jest
tak duzo. Kurort Portes Du Soleil w 2008 dysponowal budzetem wysokosci 300tys euro. Z
tego powodu nawet duze kurorty porzucaja droga reklame w telewizji na rzecz tanszego
medium jakim jest Internet. W przypadku Paradiski duza cze$¢ budzetu (ok. 1/3) w 2008
przeznaczona zostala na rozwoj oraz implementacje strony internetowej ktdra obecnie
stanowi podstawe dla funkcjonowania stacji. Ich promocja skupia si¢ oczywiscie na klientach
z zagranicy a przede wszystkim z wielkiej Brytanii. Co wigcej biora udziat w targach
zimowych w Londynie oraz w Courchevel 1 La Clazaz.

W przypadku Serre-Chevalier promocja kierowana jest w szczegdlnosci do klientow
Francuskich (ktérzy stanowia ponad 55% wszystkich klientdw) poprzez prase, radio czy
plakaty, natomiast tez promuja si¢ na rynku Brytyjskim, jednak w bardziej ograniczony
sposob, poniewaz nawet przy budzecie 550 tys. euro cigzko stworzy¢ dobra kampanie migdzy
narodowg ktéra dotrze do duzej liczby odbiorcéw. Zadaniem kampanii promocyjnej bylo
przekazanie uroku stacji oraz bycia przyjaznym dla wszystkich odwiedzajacych. Tworzac
kampanie zwracaja oni tez uwag¢ na osoby nie uprawiajace sportow zimowych

(narty/snowboard), ktore moga stanowi¢ nawet 20% wszystkich klientéw stacji.
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Stacje nie prowadzg badan rynku i efektywnosci dziatan promocyjnych, natomiast sg
specjalne organizacje ktore zajmuja si¢ tego typu badaniami. Zajmuja si¢ promowaniem
regiondw, ktore wypuszczaja seri¢ katalogow zwigzanych z promocja regionéw Francji.

Jedna z takich organizacji jest France Montagnes, ktora rozpoczgta swoja dziatalnosé
w 2005 roku, nastepnie przez kolejne lata, do grupy przytaczaty si¢ inne organizacje zwigzane
z gorami oraz sportami we Francji, gdzie na chwile obecna zrzesza ona ponad 18 organizacji.
Jej gtownym celem jest promowanie calych regionéw oraz kurortéw gorskich w kraju jak i
zagranicg. Dziatania polegaja na tworzeniu broszur, katalogéw informacyjnych, tworzone sa
tez spoty reklamowe ktére umieszczane sg na roznych portalach internetowych. Zajmujg si¢
oni promowaniem zarOwno w sezonie zimowym jak i letnim, gdzie kampanie kierowane sg
do innych odbiorcéw. W przypadku lata sg to osoby ktore chca odpoczaé na tonie natury,
pospacerowaé - jak wida¢ nie zawsze muszg to by¢ atleci czy osoby uprawiajace ekstremalne
sporty.

W sezonie (2010/2011) organizowana byla kampania ,,the mountains, benefits for
you”. Jest to nowa kampania ktora wystartowata w tym roku zaraz po zakonczeniu
poprzedniej 3-letniej kampanii promocyjnej pod hastem ,kocham goéry”. W celu wsparcia,
France Montagnes wynajeli agencje Lyon Native, ktérej zadaniem bylo stworzy¢ kampanie
zwigzana z (offbeat, humorous i contemporary). Kampania promocyjna wykorzystuje duzo
hasel ktoére maja wiele znaczen np. ,,allez bosser”(bedzie dziatac), ktore skierowane jest w
szczegolnosci do 0sob uprawiajacych Freestyle, ,,envoyer balader vos enfants” (wyslij swoje
dziecko na spacer) czy ,,ils vont adorer aller en cours” (Oni bgda uwielbiali chodzi¢ na
zajecia) lub ,,mon the a la montagne” (moja herbata na goérze) i wiele innych. Media
wykorzystane w tej kampanii to przede wszystkim Internet 70% (banery na portalach
turystycznych oraz na kobiecych portalach). Wedlug przeprowadzonych przez France
Montagnes badan, obecnie 80% osob szuka samemu miejsca docelowego, z czego az 50%
korzysta z wyszukiwarki internetowej, a 30% rezerwuje pobyt przez Internet. Pozostate 30%
promocji wykorzystane zostato za posrednictwem prasy i magazynow dla Pan. Dodatkowo
ale w malym stopniu wykorzystana zostala reklama na kanale Mountain TV (internetowa
stacja), natomiast nie zostala wykorzystana jakakolwiek reklama w TV, poniewaz przez
ostatnie 20 lat wykorzystanie tego medium pozwolito dotrze¢ do odpowiedniej grupy
odbiorcow. Natomiast w obecnych kampaniach wykorzystane byly spersonalizowane
przekazy, ktore w TV byty by cigzkie do osiggnigcia, dlatego wykorzystany zostat Internet i

jego narzedzia. Kampania kierowana jest do kobiet poniewaz wedtug przeprowadzonych
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badan, az 58% decyzji zwigzanych z wyborem wyjazdu podejmowanych jest przez kobiety.
Poprzez spersonalizowany przekaz mozna ukaza¢ stacje jako miejsce nie tylko dla samych
narciarzy ale rdwniez dla osob ktére nie uprawiaja tego typu aktywnosci sportowej, a raczej
chca wypocza¢ w goérach. Wyglad strony ma do$¢ istotne znaczenie oraz to co si¢ na niej
znajduje. Strona ktéra obecnie zostala uruchomiona pozwala na wybdr kurortu dzigki
wybranym kryteriom, a nastepnie mozna za posrednictwem tej samej strony zarezerwowac
nocleg i wykupi¢ karnet. Poza tym na stronie znajduje si¢ wiele przydatnych informacji w
tym wykorzystane s3 narzedzia WEB 2.0. Poza rynkiem lokalnym kampania promocyjna
kierowana byla na rynek Brytyjski, Belgijski, Holenderski oraz czg$ciowo na rynek Wtoski,
Hiszpanski, Niemiecki i Szwajcarski. Budzet przeznaczony na cata kampanie wynosi 1,8 mln
euro z czego 1,5 mln wykorzystany jest na zimowa kampanie a pozostate 300 tysiecy euro na
kampanie letnig. Nawet przy takim budzecie najlepszym medium jest Internet ktéry pozwala
dotrze¢ do klientdéw z calego swiata. Poczatkiem sezonu 2010/2011 France Montagnes
zorganizowata kampanie promocyjng wykorzystujac technik¢ FlashMob. W centrum Paryza
zebrato si¢ 500 oséb w tym 350 instruktorow jazdy na nartach i snowboardzie, ktérzy ubrani
byli w ubrania w ktorych na co dzien ucza jezdzi¢. W dwoch gtownych miejscach miasta
(Schody przy katedrze Sacre Coeur oraz pod wiezg Eiffel) zorganizowali sesje
rozgrzewkowa. Celem kampanii bylo zainteresowanie opinii publicznej rozpoczynajacym si¢
sezonem zimowym, oraz zachecenia do odwiedzenia francuskich stacji narciarskich.

Inna organizacja ktora wchodzi w sktad France Montagnes jest Rhone Alpes
Tourisme, ktdra zajmuje si¢ promocja regionu Rhone Alpes. W sktad tego regionu wchodzi
wigkszo$¢ Alpejskich kurortéw narciarskich. Poza promocja regionu dos¢ duzy nacisk ktadzie
na badania zwigzane z turystyka regionu, ktore pozwala stacjom/kurortom okresli¢ jak
wyglada sytuacja w ich regionie oraz gdzie nalezy kierowaé¢ swoja promocje¢. Jako jedyna
organizacja posada swoj oddziat w Moskwie co pozwala promowac si¢ na rynku Rosyjskim.
W 2009 stworzyla kampanie promujacg region trwajaca od 11 do 31 Maja pod hastem
»Miesigc z Rhone Alpes”. W 7 partnerujacych restauracjach znajdowaty si¢ plakaty oraz
broszury. Gtéwnymi dziataniami jakie byly prowadzone w obecnym sezonie przez Rhone

Alpes Toursime to:

e Udziat w targach ,,Grand Ski” w Annency (Styczen),
e Udzial w targach MITT w Moskwie (Marzec),

e Udziat w targach w Nicei na przetlomie Marca i Kwietnia (Marzec),
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Wspdlorganizowanie warsztatbw w 4 miastach: Kijow, Moskwa, Alma-Ata i
Jakaterynburgu zwigzanych z regionem gor francuskich. ( Czerwiec-Lipiec),
Warsztaty informacyjne w Rosji i na Ukrainie w Pazdzierniku,
Organizowanie szkolen oraz seminariéw dla Tour Operatorow w Moskwie,
Wspotudziat w kampanii promocyjnej tworzonej przez Atout France pod hastem
»Voyage Luxe”,

Dziatania promocyjne wykorzystujace stron¢ internetowa
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Rozdzial 4. Model efektywnej promocji osSrodkow narciarskich

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikow badan mozna okresli¢ jaki model
promocji przynosi najwicksze efekty stacji narciarskiej. Niestety na poczatek trzeba zwrdcié
uwage iz wyglad kampanii prowadzonej przez stacje badz kurorty rozni si¢ od kampanii
zwigzanych z promocja produktéw, ktorych sprzedaz opiera si¢ przede wszystkim na
intensywnych dziataniach promocyjnych. Jest to uwarunkowane specyficznym charakterem
uslug oferowanych przez stacj¢, gdzie mozna je okresli¢ jako dobra luksusowe. Przede
wszystkim ma to zwigzek z budzetem stacji, gdzie stacje zmuszone sg si¢ opiera¢ na tanszych
formach promocji. Kolejny problem stanowi sezonowo$¢ oraz wptyw czynnikdéw naturalnych
na odbidr dziatan promocyjnych, gdzie pojawia si¢ znieczulica i klienci nie zawsze podatni sg
na prowadzone akcje reklamowe. Nalezy dodatkowo zwroci¢ uwagg iz klienci o wiele lepiej
przyjmuja do $wiadomosci przekaz informacyjny jak reklamowy. Z tego powodu nalezy
korzysta¢ z nietypowych form promocji, ktéra wzbudza zainteresowanie wsrod odbiorcow
oraz dodatkowo wptynie na rozglos w formie publicity. Wedlug respondentow
najefektywniejszymi obecnie formami promocji w Polsce obecnie s3: Przekaz informacyjny
za posrednictwem mass medidw a w szczegdlnosci TV, publicity, organizowanie imprez oraz
zwoddéw 1 wykorzystanie narzedzi Internetowych. Pordwnujac stacje polskie z francuskimi
mozna zauwazy¢ iz u nas dzialania promocyjne nie sg prawidlowo wykorzystane, szczegdlnie
widoczne to jest przy narzedziach internetowych, gdzie stacje jeszcze ,raczkuja” w tej
kwestii. Natomiast we Francji coraz to wigcej dzialan promocyjnych wykorzystuje narzedzia

internetowe.
4.1. Analizy i badania na potrzeby efektywnych kampanii promocyjnych

Przed rozpoczeciem kampanii promocyjnej nalezy przeprowadzi¢ badania oraz analizy
materiatlow zewnetrznych, ktdre wplyng na jakosc¢ jej projektowania. Przeprowadzone badania
uswiadomity mnie iz jednym z zasadniczych problemdéw jaki mozna spotka¢ w Polsce jest
staba jakos¢ Zrodet wtornych oraz fakt iz stacje nie prowadza zadnych badan zwigzanych z
efektywnoscig promocji, jak 1 ruchem turystycznym w regionie. Uwazam, ze dziataniami

ktore mogly by poprawi¢ ta sytuacje na rynku stacji narciarskich sa:

1) Przeprowadzenie badanie rynku. Analiza przeprowadzonych badan wykazata iz
prawidtowa ocena rynku ma dos¢ istotny wptyw jak stacje powinny prowadzi¢ swoje

dziatania. Dobrym przykladem jest sytuacja z Francji, gdzie badania zrobione na
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zlecenie France Montagne wykazaly iz najczesciej osobami odpowiedzialnymi za
podejmowanie decyzji sa kobiety. Analiza wynikow prowadzonych przeze mnie badan
ukazata, ze nalezalo by przeprowadzi¢ tego typu badanie co najmniej trzykrotnie.
Wplynetoby to na jako$¢ wynikow, ukazujac prawdziwy obraz sytuacyjny rynku.
Pierwsze badanie powinno by¢ prowadzone w sezonie poprzedzajacym. Pozwolito by
ono okresli¢ jakie grupy klientéw odwiedzaja stacje oraz jakie formy promocji maja
wplyw na ich decyzje. Dzigki temu mozna okresli¢ jakie hasta reklamowe sg najlepiej
odbierane przez klientow, oraz w jakim okresie nalezato by si¢ promowaé w celu
efektywnego dotarcia. Drugie badanie, bylo by mniejsze, prowadzone przed
rozpoczeciem sezonu w celu okreslenia sytuacji na rynku, co pozwolilo by zmniejszy¢
straty w przypadku zmian na rynku. Ostatnie badanie powinno by¢ prowadzone w
trakcie kampanii, co pozwoliloby okresli¢ jak kampania promocyjna jest odbierana
przez klientdw stacji.
Jednym ze sposobow jest skorzystanie z oferty firm zewnetrznych, ktérych na rynku
polskim znajduje si¢ wiele. Ich gléwna zaletg jest wysoka jako$¢ prowadzonych badan
oraz fakt iz stacja otrzymuje gotowe wyniki. Z drugiej strony badania te nie nalezg do
najtanszych i w przypadku stacji posiadajacych niski budzet jest to duze obcigzenie

finansowe.

2) Jesli stacja posiada osobe odpowiedzialng za marketing 1 promocje, to moze
przeprowadzi¢ badania na wlasng reke tworzac ankiety oraz zbierajac informacje o
klientach. Wida¢ to bylo szczegodlnie w przypadku Francuskich stacji (np. Les Deux
Alpes), ktére w celu pozyskania informacji o jakosci prowadzonych ustug postuzyty
si¢ specjalnie przygotowanym kwestionariuszem. Na chwile obecng ankietowane
stacje nie prowadza badan, natomiast dzigki analizie udato mi si¢ okresli¢ w jaki
sposob nalezatoby je prowadzi¢ zeby przyniosty miarodajne efekty. Pierwszym etapem
powinno by¢ okreslenie celow, czyli ustalenie tego co chcemy uzyskaé poprzez
prowadzone badania. Nastgpnie rozpisanie harmonogramu, ufatwi organizacj¢ pracy
oraz pomoze trzymacé si¢ wyznaczonych celow podczas realizacji zadan. Kolejnym
krokiem powinno by¢ przygotowanie roznego rodzaju tematycznych ankiet
odpowiadajacych konkretnym potrzebom stacji. Nalezaloby réwniez wyznaczy¢
obszar prowadzenia badan oraz okresli¢ szczegdly wspdtpracy z pensjonatami oraz
domami wczasowymi. Pierwsze badanie powinno by¢ przeprowadzone w sezonie

poprzedzajacym wprowadzenie kampanii. Datoby ono ogdlny poglad o sytuacji oraz
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profilu klienta (wiek, status materialny itp.). Co nastepnie pozwolitoby wytypowac
wstepne formy promocji i wybra¢ najdogodniejsze kanaty przekazu. Badanie to
miatoby na celu przede wszystkim umozliwi¢ planowanie kampanii promocyjne;.
Dzigki analizie prowadzonych badan udato mi si¢ okresli¢ iz cel mozna by osiagnaé
poprzez wypehianie ankiet w domach wczasowych, pensjonatach, hotelach i na
terenie stacji oraz analiza tablic rejestracyjnych klientow odwiedzajacych stacje.
Drugie badanie odbytoby si¢ tuz przed rozpoczeciem kampanii promocyjnej a jego
zadaniem byloby obeznanie s3 w sytuacji rynkowej, okreslenie zmieniajacych si¢
trendow oraz reagowanie na ewentualne postepujace zmiany mogace wplynaé na
wynik kampanii. Wynik tego badania dalby ostatniag sposobnos¢ do reagowania i
wdrazania zmian w planie promocji. Trzecie badanie przeprowadzone zostaloby w
trakcie trwania kampanii. Mialoby ono charakter typowo informacyjny co pozwolitoby
dowiedzie¢ si¢ w jaki sposob klienci reaguja na przekaz reklamowy. Dostarczyloby
ono wstegpnych wiadomos$ci o poprawnosci przygotowania kampanii, a przede
wszystkim odpowiedzialoby na pytanie czy kampania zostala odebrana przez
odbiorcéw w pozytywny sposdb. Ostatnie badanie prowadzone by bylo po
zakonczeniu kampanii, pozwalajac zmierzy¢ jej efektywnosé. W tym momencie stacja
powinna przeprowadzi¢ analize wynikoéw, gdzie czgsciowo mogtaby bra¢ pod uwage
np. uzyskane przychody w kontekscie do zesztorocznych zyskow. Analiza ta nie jest
zbyt miarodajna ze wzgledu na zmiennos¢ wielu czynnikdw (np. warunki pogodowe
majace wptyw na liczbe klientdw) oraz sezonowosc.

3) W przypadku ograniczonego budzetu stacja moglaby si¢ tylko oprze¢ o gotowe
badania oraz analizy rynku turystycznego, ktore prowadzone sa przez organizacje do
spraw badan rynku (tj. GUS , Msport.gov.pl, bip.pl, itp.). Prowadzone przeze mnie
badania wykazaly iz we Francji stacje czgsto korzystaja z ogdlnodostgpnych analiz
rynku. Natomiast trzeba podkresli¢ iz w Polsce analizy te nie zawieraja dokladnych
informacji zwigzanych z ruchem turystycznym w regionie, przez co ci¢zko okresli¢ kto
odwiedza stacje oraz do kogo nalezaloby kierowa¢ kampanie promocyjne. A wigc
analizy te majg charakter ogdlny w zwigzku z czym nie wszystkie informacje w nich
zawarte bylyby warto$ciowe dla stacji. Innym sposobem moze by¢ przygotowanie
kampanii promocyjnej w oparciu o raporty z poprzednich lat w celu stworzenia

prognoz na nadchodzacy sezon. Nalezatoby jednak wzig¢ pod uwage czynnik btedu
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jakim obarczone sa prognozy, ze wzgledu na to iz dotycza lat ubieglych, a srodowisko
rynkowe charakteryzuje si¢ wysokim stopniem zmiennosci.

4) Analizujac badania wywnioskowatem iz, kolejnym dzialaniem utatwiajacym
projektowanie kampanii promocyjnej mogtaby by¢ weryfikacja branzy oraz badanie
funkcjonowania przedsiebiorstwa. Celem pierwszego badania byloby okreslenie
trendow rynkowych oraz stwierdzenie jakie formy promocji sprawdzajg si¢ najlepiej w
stacjach narciarskich w Polsce i innych krajach. Pomystem na otrzymanie zaktadanych
rezultatdw jest odwiedzanie targdw turystycznych, wspdlpraca migdzy dwoma
roznymi stacjami lub $ledzenie dziatan konkurencji na zasadzie benchmarkingu.
Drugie badanie miatoby na celu pokazanie jak stacja funkcjonuje, oraz okreslenie jej
»tozsamosci”, czyli tego jak jest postrzegana i jakie wartosci reprezentuje. Badanie
powinno wskazac¢ stabe i mocne strony sytuacji w ktorej znajduje si¢ przedsigbiorstwo,
dzieki czemu pojawitaby si¢ mozliwos¢ podejmowania dziatan w kierunku poprawy.

5) Badajac promocje stacji narciarskich zauwazylem iz atrakcyjnos¢ regionu ma wptyw
na jakos¢ dziatan promocyjnych. gdzie stacja moze okresli¢ najwazniejsze atrakcje w
regionie. Dzigki temu stacja moze wykorzystaé te atrakcje jako element wizerunku
kampanii oraz moze tez stworzy¢ kampanie dedykowana pod ta atrakcje turystyczna
(np. stacja ktdra znajduje si¢ niedaleko jakie§ duzej jaskini moze stworzy¢ specjalng
kampanie promujaca spacery w rakietach zimowych potaczone ze zwiedzaniem
jaskini).

6) Wszyscy respondenci jednomyslnie stwierdzili ze istotnym elementem promocji jest
posiadanie dobrze dzialajacej strony WWW, ktdra byla by wizytdwka oraz byla by w
stanie przekazac istotne informacje zwigzane z prowadzong kampaniag promocyjna. W
przypadku gdy zostala zaprojektowana na nowo, przed udost¢pnieniem jej opinii
publicznej, nalezaloby zbada¢ co sami klienci mysla o niej. W tym przypadku
podstawowa ankieta ktdra si¢ pojawia w trakcie przegladania strony i zawiera proste
pytania zwigzane z wygladem 1 funkcjonowaniem strony. Dodatkowym bodzcem
zachecajagcym do wypelnienia ankiety mogloby by¢ losowanie karnetow
catodziennych dla oséb ktore odpowiedziaty na ankiete.

7) Przeprowadzone wywiady pozwolity mi wywnioskowaé iz dobrym sposobem
stuzacym do prowadzenia pomiaru efektywnosci kampanii a jednoczesnie jednym z
elementéw promocji mogtyby by¢ kody promocyjne (tzw. promocja sprzedazowa).

Dzigki nim stacja mogla by okresli¢ jakiego typu forma promocji jest
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najefektywniejsza. Badanie polegatoby na wypuszczeniu serii réznych kodow
promocyjnych charakterystycznych dla danego medium (Gazety, magazyny, radio
lokalne, telewizja lokalna, na forach internetowych, Facebook, strona internetowa,

ambient). Najwieksza ilos¢ zebranych od klientéw kodéw pozwoli na okreslenie

najlepszego kanatu przekazu.

4.2. Projektowanie kampanii promujacych stacje narciarskie

Biorac pod uwage wyniki z przeprowadzonych badan mozna zauwazy¢ iz stacje
narciarskie nie prowadza duzych kampanii promocyjnych. Co wigcej znaczna cz¢$¢ badanych
stacji nie posiada komorki odpowiedzialnej za projektowanie kampanii marketingowych, co
wplywa znaczaco na jako$¢ tworzonych dziatan promocyjnych. Nawet duza stacja jak
Kotelnica Bialczanska nie tworzy duzych kampanii i tak jak mniejsze stacje preferuje
ograniczac koszty.

Moim zdaniem projektujac kampanie promujaca stacje narciarskie nalezy wzigé pod
uwagge takie elementy jak:

1. Wyznaczenie celow promocji: Prawidlowe okreslenie celow jest bardzo istotnym
elementem, poniewaz utatwia przygotowanie kampanii oraz w pdzniejszej fazie ocene
efektow dziatania. Z otrzymanych wynikéw wywnioskowa¢ moglem iz jednym z
najwazniejszych celow jest cel informacyjny gdzie stacja poprzez dziatania
promocyjne stara si¢ poinformowac klientow o jakosci oferty badZz o warunkach na
stoku. Innym celem promocji moze by¢ tez wzrost §wiadomosci marki(stacji) wsrod
klientow (postrzegani jako stacja dbajaca o klienta poprzez rozwoj infrastruktury itp.).
Dla mniejszej stacji narciarskiej gldwnym celem moze by¢ dotarcie do klientow z
wigkszych miast z regionu, badZz wzrost sprzedazy karnetow o 10%. Innym celem
moze by¢ wzrost rozpoznawalno$ci przez wybrang grupe odbiorcow (cheé bycia
postrzeganym jako stacja rodzinna). Dla duzej stacji celem promocji bedzie dotarcie
do wiekszej grupy odbiorcow, np. do klientéw w catej Polsce. Celem promoc;ji jest tez
proba wptynigcia na decyzje wyboru miejsca docelowego podrdzy albo zachecenie
odwiedzenia stacji w ,,martwym” okresie.

2. Identyfikacja odbiorcow przekazu promocyjnego: Na podstawie badan wykazano
ze prawidtowe okreslenie grupy docelowej moze zwigkszy¢ efektywno$¢ przekazu

promocyjnego. Uwazam iz najlepszym sposobem zidentyfikowania adresatow
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kampanii jest badanie marketingowe. Zalezy ono od paru czynnikdw, na ktore
nalezatoby zwrdci¢ uwage. Pierwszym z nich jest charakter stacji, gdzie w przypadku
stacji posiadajacych tylko trudne trasy zjazdowe nie powinna ona kierowac¢ promocji
do os6b nie doswiadczonych, natomiast sportowcy czy osoby doswiadczone z
pewnoscia skorzystajg z tej oferty. Przykladem moze by¢ Kotelnica Biatczanska ktora
powinna kierowa¢ kampanie do rodzin a nie do o0sOb uprawiajacych sporty
ekstremalne. Badania wykazaty ze do$¢ istotnym klientem w Polsce sg rodziny, ktore
spedzaja czesto pare dni na stacji. Analiza pozwolita okresli¢ iz kolejnym czynnikiem
jest sezonowos¢, ktora okresla profil klienta, gdzie zima przycigga pasjonatow
zimowego szalenstwa, natomiast latem spacerowiczow. Okresli¢ mozna szerszg grupe
odbiorcéw jak np. kobiety lub osoby z catej Polski, czy bardziej szczegoétowy tak jak
osoby z przedzialu wiekowego 16-25 Ilub narciarze z wybranego regionu. W
przypadku mniejszych stacji identyfikowane beda szczegdélowe grupy odbiorcow takie
jak osoby z okolic, rodziny, klienci jedno-dniowi, itp. Wyjatkiem sa kampanie
kierowane do klientow zagranicznych ze wzgledu na staba oferte w stosunku do
konkurencji zagranicznej. Uwazam ze adresowanie kampanii do ogotu spoteczenstwa,
zamiast do wybranej grupy docelowej jest dzialaniem nieadekwatnym w kontekscie
poniesionych naktadéw do mozliwosci uzyskania wysokiego wspotczynnika sukcesu.

3. Przygotowanie przestania kampanii promocyjnej: Poprzez chwytliwe hasto
promocyjne mozna o latwiej dotrze¢ do klienta oraz nawigza¢ z nim ,wi¢z
emocjonalng”, reklama zapada w pamig¢. Przykladowymi hastami mogacymi wplynaé
na decyzje sg np.: ,,Snieg dla smakoszy, zawsze $wiezy”, ,,Dwie deski, dwa kije a
ubawu po calg szyje”, ,,U nas najlepsze kozaki uczg wasze dzieciaki”, ,,Z przyjaciotmi
na stok”, ,,Zimowe szalenstwo, nudy przeklenstwo”, ,,U nas jezdzisz, Nie czekasz”,
»Przyjazny wyciag, latwa trasa, idealnie nawet dla cieniasa”, ,,Grzane wino, rowne
stoki 1 ucieszg si¢ chopoki”.

4.  Okreslenie budzetu: W przypadku matych funduszy stacja moze si¢ positkowaé
pomoca z srodkéw unijnych w ramach programu wspierania regionalnego badz
rozwoju turystyki. Innym sposobem pozyskania srodkéw mogtaby by¢ wspotpraca na
zasadzie sponsoringu z przedsigbiorstwami zewngtrznymi, gdzie w zamian za
mozliwo$¢ reklamowania si¢ na terenie stacji oferuja oni wsparcie w ramach
wcezesniejszych ustalen. Przykladem moze by¢ wspolpraca z firma Brugi, ktoéra

produkuje odziez zimowg. Nastgpnie moze ona stworzy¢ kampanie reklamowa
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ukazujacg narciarza jezdzacego w ich kurtce na stokach danej stacji. Pamigtac nalezy

o okresleniu czy zatozone cele kampanii sg mozliwe do osiggnigcia przy przyjetym

budzecie.

5. Wybor kanalu promocyjnego/wybér form promocji: Wedtlug przeprowadzonych

badan najefektywniejszymi obecnie formami promocji w Polsce sa:

Tabela 6. Najefektywniejsze formy promocji w Polsce

Forma

Opis

Przykiad

Internet

Publicity

TV,
Radio

Ambient

Wilasna strona oraz social media staja
alternatywng, tansza forma promocji o
wysokiej sile oddziatania.

Bardzo czesto bezplatna forma promocji, na
ktérej tres¢ stacje nie maja wplywu, przez co
jest ona wiarygodniejsza w oczach klientow.

Naleza one do najdrozszej formy promocji,
przez co wiele stacji nie moze sobie na to
pozwoli¢. Jednak z drugiej strony ma duzy
obszar oddzialywania, co pozwala dotrze¢ do
szerszej grupy odbiorcow.

Dzigki
moga stacje wptyna¢ na rozglos oraz zostaé

nietypowym akcjom promocyjnym

zapamigtane przez odbiorcow. Jej efektywnos¢

zalezy od stopnia innowacyjnosci formy
przekazu. Minusem jest trudno$¢ @z
okresleniem  kosztow oraz zmierzeniem

Dobrze zaprojektowana  strona
WWW, Profil na Facebooku,
Twiterze, flickerze czy Panoramio
Artykuty magazynach
tematycznych tj. magazyn
narciarSKI czy Snowboard MDS.
tygodnikach,

w

Reportaze w
gazetach.
Reportaze w TV (Dzien dobry
TVN, Na Narty w TVP itp.).
Informacje pogodowe w TVN
meteo czy w radiu.

Akcje promocyjne w autobusach,
lub
nietypowych miejscach.

przystankach innych

efektow dziatania.

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

6. Rozplanowanie w czasie: Uwazam Ze dobrze stworzony harmonogram dzialan
pomaga w kierowaniu organizacja pracy. Wszystkie dziatania powinny by¢ ulozone w
spdjny ciag roztozone na okresy, ktore beda wykonywane w okreslonym w planie
czasie. Pozwala to unikng¢ dezorganizacji oraz znaczaco wplywa na jakos¢
prowadzonej kampanii. Dodatkowo pozwala czeSciowo okresli¢ efekty i1

oddziatywanie kampanii promocyjnej. Trzeba pamieta¢ iz zaprojektowanie kampanii

promocyjnej w przypadku stacji narciarskiej moze trwaé prawie rok, wiec prawidlowo

przygotowany plan pozwoli oming¢ wiele bledow zwigzanych z realizacjag. W
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szczegdlnosci  jesli chcemy przeprowadzi¢ badania rynkowe w  sezonie
poprzedzajacym kampanie promocyjng, nalezy sprecyzowac, ktdre czynnosci beda
prowadzone w jakim czasie. Trzeba zaznaczy¢ iz kazdy plan bedzie si¢ roznit od siebie
w jakim$ stopniu dlatego nalezy poswieci¢ troche czasu na stworzenie planu pod

wybrang kampanie promocyjng.

7. Przygotowanie oraz realizacja kampanii promocyjnej: Dzi¢ki dobrze stworzonemu
planowi dziatania bedziemy w stanie tatwo rozpocza¢ dziatania przygotowawcze oraz

realizacje kolejnych zadan. Na tym etapie nalezatoby zaplanowacd takie rzeczy jak:

e stworzenie nowej lub przerobienie aktualnej strony WWW, ktéra bedzie posiadata
informacje zwigzane z promocja: Kazdy klient do ktérego dotrze przekaz
promocyjny z pewnoscig odwiedzi stron¢ internetowa stacji, przez co nalezatoby
zadba¢ o jej aspekt wizualny 1 merytoryczny. Z badan wywnioskowatem iz nie
nalezy oszczedzac¢ na tej formie promocji;

e przygotowanie grafik/baneréw na strony internetowe, oraz na plakaty 1 billboardy:
Jesli stacja planuje wykorzysta¢ roznego rodzaju plakaty, banery oraz grafiki to
najlepszym sposobem byloby zatrudnienie firmy graficznej specjalizujacej si¢ w
tego typu projektach. Wada tego typu rozwiazania jest stosunkowo wysoki koszt,
przez co stacje czgsto opieraja si¢ na wlasnych projektach;

e stworzenie filmoéw promocyjnych: Badanie wykazato iz klienci coraz czgsciej
zwracaja uwage na roznego rodzaju multimedialne formy promocji. Z tego powodu
stacje powinny ukierunkowaé¢ swoje dzialania w tym kierunku w zaleznosci od
dostgpnego budzetu;

e zatozenie konta na Social Mediach itp.: Obecnie socialmedia staja si¢ coraz to
mocniej wykorzystywana formg komunikacji (szczegdlnie posréd mtodszej grupy
odbiorcow). Analiza przeprowadzonych badan wykazala iz w Polsce stacje maja
jeszcze problemy z prawidlowym wykorzystaniem tych narzedzi. Prawidlowym
dziataniem w tym kierunku byloby stworzenie profilu, nastgpnie umieszczenie na
nim istotnych informacje odnos$nie kampanii oraz samej stacji. Dodatkowo na
stronie gtownej nalezatoby umiesci¢ odnosnik informujacy o nowo stworzonym
profilu. Chcac zainteresowaé klientdw nowo powstalym profilem mozna by
organizowac roznego rodzaju konkursy oraz zabawy;

e przygotowanie przekazow/informacji prasowych: Uwazam ze informacje powinny

by¢ zwiezle oraz latwe do zrozumienia, poniewaz przekaz powinien zawierac
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najistotniejsze informacje zwiazane z dziataniem stacji. Dodatkowo przed
rozpoczgciem sezonu powinna zostaé stworzona notka prasowa, ktora by
informowata co nowego zostalo wprowadzone, oraz jakie duze atrakcje sa
planowane na najblizszy czas. Tak samo stacja moze stworzy¢ notke prasowa
podsumowujaca dokonania konczacego si¢ sezonu; Przyktadem takich dziatan moze
sic pochwali¢ stacja Ski&Sun w Swieradowie, ktéra na biezaco stara si¢ informowac
o nowosciach.

e przygotowanie zawoddw/Imprez itp.: Nalezaloby okresli¢ jakiego typu beda to
zawody badz impreza, nastgpnie czy bedzie podejmowana wspdlpraca sponsorska,
co pozwoli okresli¢ budzet zawodéw. Kolejnym etapem powinno by¢ wyznaczanie
terminu  wydarzenia, tworzenie plakatdw oraz komunikatow prasowych,
przygotowanie zaplecza, zaproszenie znanych osob, skontaktowanie si¢ z mediami
co pozwoli naglos$ni¢ impreze.

e pomiar wynikdéw kampanii promocyjnej (efektywnos¢): Ostatnim etapem
projektowania kampanii powinien by¢ pomiar jej efektdéw. W tym momencie stacja
powinna poréwnac¢ zatozone cele wyszczegdlnione w planie strategicznym
poprzedzajacym okres prowadzenia kampanii z osiggnigtymi wynikami. Jednym ze
sposobodw jest przeprowadzenie badania marketingowego, majacego na celu

okreslenie efektow dzialan promocyjnych.

4.3. Realizacja kampanii promocyjnych — zasady

Analizujac wyniki badan zauwazylem ze realizacja kampanii promocyjnej powinna
by¢ niepowtarzalna co by pozwolito wyrdzni¢ ja na tle konkurencji. Zwrdci¢ tez nalezy
uwage na fakt iz istniejg tez tak zwane ,niepisane zasady”, ktorymi kieruja si¢ stacje
narciarskie. Do wazniejszych zasad ktorymi stacje powinny si¢ kierowa¢ realizujac kampanie
promocyjna mozna zaliczy¢:

a) Finanse: Jednym z rozwigzan jest trzymanie si¢ zasady ,,rozsadnego wydatkowania™.
Mate stacje nie powinny skupia¢ si¢ na tworzeniu duzych kampanii, a raczej
koncentrowac si¢ na korzystaniu z tanszych form promocji. Obserwacj¢ dowiodly iz
nawet duze stacje, nie ryzykuja prowadzenia drogich kampanii promocyjnych, gdyz
zdaja sobie sprawe z bezpodstawnos$ci prowadzenia podobnych dziatan.

b) Szczerosé: Kolejng istotnym spostrzezeniem wyniesionym z badan jest fakt iz tworzac

kampanie promocyjng, stacja powinna si¢ kierowacé zasadg szczerosci w stosunku do
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odbiorcy. Ktamstwo niesie za sobg wiele problemdw, moze przynies¢ wigcej szkdd niz
pozytku np. gdy klienci zdecyduja si¢ przejs¢ do konkurencji. Caly trud poniesiony w
wieloletnie ksztattowanie pozytywnego wizerunku moze pdj$¢ na marne dzigki
nierozwaznemu postepowaniu w kwestii promocji oraz dzialan zwigzanych z dbaniem
o klienta. Przyktadem moze by¢ stacja ktéra umieszcza falszywe zdjecia stronie lub
fatszuje przekaz wideo z kamery Live.

c) Nie przesadza¢ z promocja: Dochodz¢ do wniosku iz chcac uzyskac jak najlepsze
efekty nalezy pamigtac zeby nie by¢ nachalnym oraz tworzy¢ ,,promocje ze smakiem”.
Wiele stacji zauwazyto ze naduzywanie promocji sprzedazowych, moze wplynaé
negatywnie na klientow, ktorzy beda odwiedzali stacje tylko w momencie pojawienia
si¢ tego typu dzialan. W celu prawidlowego wykorzystania promocji nalezatoby
przeanalizowaé sytuacje na rynku i podjaé decyzje gdzie i jak dotrzec¢ do klienta w taki
sposdb, zeby to dziatanie zostalo pozytywnie odebrane. Wedlug przeprowadzonego
badania udalo mi si¢ okresli¢ iz typowa reklama w telewizji nie daje nalezytych
efektow i nie powinno si¢ jej stosowa¢ w przypadku promowania stacji narciarskiej.

d) Wzbudzenie zainteresowania: Uwazam iz nalezatloby stworzy przekaz ktory
zaciekawi klienta 1 zmusi go do poszukania dalszych informacji w innych Zrédtach
(np. strona internetowa stacji). Dzialanie promocyjne powinno wzbudzié
zainteresowanie u odbiorcy poprzez rdznego rodzaju bodzce jak: kolorowa reklama,
pytanie, niedokonczone zdanie, kontrowersyjny temat, itp. Przyktadowa kampanig
moglaby by¢ akcja pod hastem ,,Lowcy skarbdw” — gdzie w réznych miastach ukryte
sa kody promocyjne (napisane na $cianie, na plakatach, autobusach, samochodach
itp.). Co wiece] na specjalnie przygotowanej stronie internetowej znajduja si¢
wskazowki (mapa skarbodw) oraz informacje o tym ile kodow promocyjnych jeszcze
zostalo. W przypadku odnalezienia ,,skarbu” nalezy go wpisa¢ na stronie internetowej
co pozwoli wymieni¢ kod na karnet. Szczatkowe informacje o promocji bylyby
rozpowszechniane poprzez rozne media tj. radio, plakaty, facebook, strony
internetowe. Wiekszo$¢ przekazow ograniczata by si¢ do okreslenia niezbednego
minimum, co zmuszato by klienta do dalszego poszukiwania informacji na ten temat,
oraz stworzyto by szum promocyjny.

e) Budowanie silnych i wyrazistych emocji: Zauwazylem ze operowanie na emocjach
jest kluczowym dzialaniem stacji narciarskich w celu stworzenia wiezi z klientami. Ma

to zwigzek z faktem iz osoby odwiedzajace stacje, chca spedzi¢ tam dobrze czas i nie
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musie¢ si¢ przejmowac codziennymi problemami. Stacja narciarska jest obiektem
wypoczynkowym, odskocznig od codziennosci gdzie klienci moga zapomnie¢ o
borykajacych ich problemach i skupi¢ si¢ na aktywnym relaksie. W przypadku stacji
typowo rodzinnych kampania powinna zawiera¢ cechy ktdre powigzane s3 z
charakterem stacji np. ciepto rodzinne (zdj¢cie ukazujace catg rodzing usmiechnieta na
wyciagu), bezpieczenstwo (dziecko jezdzace w kasku, gdzie w tle wida¢ bariery
ochronne, albo wykorzystanie elementow zwiazanych z bezpieczenstwem), radosé,
spokoj, zabawa, itp. Uwazam iz stacja powinna zwroci¢ uwage na to jakie chce by¢
postrzegana przez klientdw, a najlepszym sposobem w celu okreslenia tego jest
stworzenie emocji z ktoérymi nastgpnie bedzie identyfikowana. Innym sposobem
budowanie wiezi miedzy klientem a stacja narciarska jest tworzenie karty stalego
klienta, ktéra daje znizki na rézne oferty. Jej dzialanie polegalo by na tym ze im wiecej
klient bedzie odwiedzal stacje, tym wiekszy rabat bedzie otrzymywat na karnet.

f)  Nie zostawaj w tyle — Z moich obserwacji wyniostem iz stacja powinna kontrolowac
jakie formy przekazu sa obecnie na topie. Ludzie korzystaja z Internetu coraz to
czesciej zastepujac inne kanaty informacyjne takie jak Telewizja, radio czy gazety. W
zwigzku z tym stacje powinny si¢ adaptowac¢ do nowych warunkow. Na chwile obecna
takim medium z ktérego korzysta coraz wigcej osob 1 w ktéorym stacje powinny
prowadzi¢ swoja kampanie promocyjna jest Facebook. Za posrednictwem tego
narzedzia internetowego powstat nowy element promocji-mix, ktory zmienia sposob
postrzegana promocji. Do przyktadowych dziatan wykorzystujacych to narzedzie
mozna uwzgledni¢ kampanie ,,Taniej dla przyjaciét”, ktéra wykorzystuje narzedzia
internetowe, tym samym ograniczajac koszty. Jej gtdwnym celem byloby stworzenie
,wiezi emocjonalnej” z klientami na zasadzie ,,polubienia” profilu na Facebooku, co
nastepnie skutkowatoby dodatkowymi korzysciami dla oséb lubigcych. Jedng z nich
wigzala by si¢ z promocja sprzedazowa poprzez znizke ceny karnetu dniowego w
tygodniu o 5-10%. Zeby uzyska¢ taka znizke klient musiatby uprzednio wystaé
wiadomos¢ na Facebooka, po czym otrzymatby specjalny kod dzigki ktoremu mogiby
skorzysta¢ z promocji. Dodatkowo w ramach tej samej kampanii co tydzien
odbywatoby si¢ losowanie karnetow sposrod osob zwigzanych ze strong profilowa.
Inng dzialaniem promocyjnym mogtaby by¢ kampania pod hastem ,,Moja ulubiona
fotka tygodnia”, zachg¢cajaca do umieszczenia zdjecia z odwiedzin na stacji, nastepnie

przez caly tydzien osoby korzystajace z profilu moglyby glosowaé na najlepsze
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zdjecie. Osoba ktorej fotka ktora otrzyma najwiece] gloséw dostanie karnet dzienny
dla 2 osdb.

g) Niekonwencjonalno$¢ promocji: Obserwujac rynek zwigzany z promocja mozna
zauwazy¢ 1z bardzo ci¢zko stworzy¢ cos nowego, co$ niespodziewanego co tamato by
stereotypy. Respondenci w trakcie badania sami stwierdzali ze obecnie klienci nie
odbierajg reklamy w telewizji w pozytywny sposéb. Uwazam, ze stacje powinny
zacza¢ korzysta¢ z ambientowej formy promocji, ktorej glowna =zaleta jest
innowacyjno$¢, niekonwencjonalnos¢ i jesli kampania zostala dobrze stworzona ma
szanse na duzy rozglos poprzez tzw. marketing szeptany. Przykladowymi akcjami
ktére moglyby pozytywnie wplynaé na opinie publiczng s3: ,,Akcja zima” — w okresie
braku opadéw $niegu, po okolicznych miastach jezdzié/sta¢ bedg samochody z logiem
stacji obklejone znakami promocyjnymi, gdzie na jego dachu bedzie lezata gruba
warstwa $niegu (sztucznego) — dzieki temu bedzie mozna wptynaé na dos¢ czesto
spotykany problem jakim jest znieczulica na akcje promocyjne tworzone przez stacje
dzialajac na podswiadomosé. Kolejna akcja moglo by byé wykorzystanie w
autobusach komunikacji miejskiej oraz tramwajach uchwytu do trzymania, zmieniajac
go w ksztalt orczyka i dodajac na nim napis ,,wygodniej na krzesle”. W tej kampanii
mozna by na przemian zmienia¢ hasta w celu zwigkszenia rozglosu badz promujac
firmy wspotpracujace ze stacja (np. szkotki nauki jazdy na nartach, gdzie pojawiloby
si¢ hasto: ,,Kto nie umie jezdzi¢ na nartach reka do gory” lub ,,Kto chce si¢ nauczy¢
jezdzi¢ na nartach rgka do gory”). Nastgpnym pomyst wymagalby rozpoznania w
jakosci drég w regionie. Idea kampanii bylo by umieszczenie reklamy zewngtrznej na
billboardzie lub innym nosniku przy dziurawej drodze, ktdra jest czesto odwiedzana z
hastem ,,Znéw te dziury i nierdwnosci? U nas tego nie doswiadczysz”, lub w miejscu
mocno zakorkowanym ,,U nas si¢ nie czeka, u nas si¢ jezdzi”. Dodatkowo byto by to
wsparte zabawnym zdjeciem zwigzanym ze stacja narciarskag co pozwolitoby
zobrazowa¢ ta kampanie. Inna forma kampanii, ktéra nawiazuje do utartych dziatan,
natomiast byla by od$wiezona poprzez zmiang¢ wykorzystanego kanatu dystrybucji,
oraz form¢ przedstawienia jest kampania filmowa ,,zwiastun zimy”. Polegalby na
stworzeniu filmu ok. 3-5min ktory zawiera¢ bedzie wszelkie elementy oferty stacji. W
tym celu wynajeta zostanie firma zajmujaca si¢ tym, lub zostanie stworzony konkurs
dla szkét wyzszych o profilu artystycznym oraz marketingowym. Dodatkowo

podpisanie umowy z jakim§ zespolem muzycznym w celu stworzenia wspolnego

~ 130 ~

TWER MTLT
2011



d5569886fd2€72%1?§e%6942%5§2k?22?E]S-ag
131/157
jingla, badz wykorzystania ich piosenki do promocyjnego filmu. Po ukonczeniu
produkcji film zostanie umieszczony na stronie internetowej stacji oraz na portalu
Youtube i innych portalach Social Media 1 udostepniony klientom niedtugo przed
rozpoczeciem sezonu Zimowego.

h) Ogranicza¢ reklame, opieraé si¢ na informacji: Prowadzac badania udato mi si¢
dowiedzie¢ iz w przypadku oferty stacji narciarskich o wiele skuteczniejsze jest
strategia informacyjna jak reklamowa. Klient o wiele bardziej jest zainteresowany
jakie warunki obecnie panuja na stacji nie ufajac standardowym przekazom
reklamowym. Biorgc to pod uwage mozna stworzy¢ serie kampanii promocyjnych,
ktore zachgcaty by do sprawdzenia aktualnych warunkow na stronie internetowej lub
sledzenia wiadomosci w wybranym kanale radiowym lub telewizyjnym. Nalezy jednak
pamietaé iz niemozna porzuci¢ catkowicie reklamy, a jedynie ja ograniczyc.

1)  Wspolpracuj z innymi: Realizujac kampani¢ stacja moze nawigzaé wspolprace z
innymi przedsigbiorstwami w celu poprawienia jakosci dzialan promocyjnych.
Szczegolnie przydatne jest to gdy stacja nie posiada osoby odpowiedzialnej za
marketing. Pozwala to przenie$¢ dziatania zwigzane z realizacja kampanii do firmy
wspotpracujacej. Dodatkowo stacja poprzez wspotprace moze identyfikowal si¢ z
cechami ktore zwigzane s3 z tym przedsigbiorstwem. Przyktadem moze by¢ stacja
rodzinna wspolpracujagca z firma produkujaca odziez ochronng tj. kaski lub
ochraniacze. Dzigki temu bedzie mogta by¢ postrzegana jako stacja dbajaca o
bezpieczenstwo klientow. Mate stacje powinny tez pomysle¢ o wspdtpracy ze swoja
konkurencja w celu uatrakcyjnienia oferty, a tym samym zainteresowania klientoéw do
odwiedzenia regionu. Innym rodzajem korzystnej wspotpracy, z ktorej korzystaja
niektore stacje w Polsce to barter. Gldwna zaleta jest niski koszt obustronnej
wspolpracy, gdzie uczestnicy osiggaja wspdlne korzysci. Innym przyktadem jest
wspotpraca Term Bania z Kotelnica Bialczanska, gdzie stacja narciarska bgdzie mogla
zimg wykorzysta¢ billboardy nalezace do Term bez dodatkowych optat.

1) By¢ widocznym w spoleczenstwie: Korzystajagc ze zdobytej wiedzy stwierdzam iz
dobrym dziataniem promocyjnym aktywnie dziata¢ na forach internetowych oraz
blogu, ktére miatyby na celu zwigkszajac $§wiadomos¢é wsrod klientoéw. Poprzez
interesowanie si¢ tym co o niej pisza oraz mowia, a nastgpnie reagujac na to. Innym
sposobem zeby by¢ widocznym, jest tworzenie kampanii spolecznych potaczonych z

dzialaniami promocyjnymi. Moga one uswiadomi¢ spoleczenstwu iz nie tylko
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pieniadze si¢ licza dla stacji, ale 1 dobro ogdtu. Takie dziatania dodatkowo zwiekszaja
rozgtos w mediach lokalnych, co pozytywnie wptywa na postrzeganie stacji. Przyktad
moze stanowi¢ organizowanie ,,dnia szkoty”, w trakcie ktorego wszystkie dzieciaki z
okolicznych szkot miatby karnet za darmo. Czasem nawet proste kampanie, ktdre nie

wymagaja wigkszego wkiadu przez stacje potrafia podnies¢ efekty prowadzonej

kampanii.

k) Tworzyé¢ proste przekazy: Dobrym przyktadem zastosowania tych dzialan moze by¢
uzywanie czytelnych komunikatéw promocyjnych na plakatach, ktére sa tatwe do
odczytania. Innym dziataniem jest korzystanie z przejrzystych form promocji, gdzie
klient wie jakie korzySci moze przynies¢ skorzystanie z oferty stacji narciarskie;j.
Przyktadem ktory nawigzuje do tej zasady moze by¢ kampania prowadzona przez
Kotelnice Bialczanska oraz duze Alpejskie stacje o nazwie ,FreeSki Week”,
informujaca o mozliwosci szosowania za darmo przez caty tydzien. Dzieki wykupieniu
noclegu w wspotpracujacym pensjonacie/hotelu (na 3-5 dni) otrzymasz karnet w cenie
noclegu. Kampania prowadzona byla koncem sezonu, kiedy juz jest mniejsze
zainteresowanie oferta stacji, natomiast informacja o tym powinna si¢ znalez¢
stosunkowo wcze$nie w mediach takich jak strona internetowa, portale tematyczne,
oraz broszury reklamowe. W przypadku kiedy stacja boryka si¢ z niskim
zainteresowaniem swoja oferta, moze zaoferowac tansze karnety (limitowana ilos¢)
poprzez Grupona w celu skupienia uwagi klientow ofertg. Tego typu dziatanie nie
wymaga wiekszego wkladu ze strony stacji, natomiast w martwym okresie moze

napedzi¢ klientow szczegdlnie kiedy przyjada wraz ze znajomymi.

4.4. Ocena i kontrola kampanii promocyjnych

Ostatnim etapem realizacji kampanii jest ocena dzialan promocyjnych oraz kontrola na
roznym etapie ich realizacji. Pozwala to zminimalizowa¢ ryzyko mozliwych popelnianych
btedow oraz ograniczy¢ ewentualne straty. Pierwsze przeprowadzone badania s3 okazja do
wprowadzenia niewielkich zmian w przypadku zlokalizowania Zrédla probleméw co
zdecydowanie ma wpltyw na podniesienie jakosci promocji. Wykonanie badan jest
czasochtonne, z tego powodu wiekszos¢ stacji rezygnuje z ich prowadzenia, zapominajac jak

bardzo wartosciowy moze okazac si¢ to materiat chociazby w planowaniu kolejnej kampanii.
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Wsrod przyktadowych pomystow stuzacych ocenie i kontroli dziatan promocyjnych mozemy
wyroznic:

1) Pomiar aktywno$ci na stronie WWW: Jak wywnioskowane zostato z badan strona
internetowa jest jednym z popularniejszych narz¢dzi promocyjnych odwiedzanych
przez wigkszos¢ klientdéw. W przypadku kiedy zostala ona prawidlowo przygotowana
(rozmieszczenie  elementéw, odpowiednio dobrane informacje, specjalnie
przygotowane pod-strony zwigzane z akcja promocyjng), jej analiza pozwala okresli¢
w jakim celu klient j3 odwiedza. Np. jesli stacja wykorzystuje kampanie banerkowa,
moze w latwy sposob monitorowac ile osob klikngto na wybrany baner, oraz czy w
nastgpstwie tego zostat dluzej na stronie sprawdzajac informacje takie jak oferta i
cennik. Pozwala to tez okresli¢ czy umieszone reklamy na innych portalach przynosza
efekty, czyli czy osoby czesto na nie wchodza. Dodatkowo jesli na cele kampanii
zostala stworzona specjalna strona informacyjna, mozna tez okresli¢ ile klientow jest
zainteresowang konkretng kampanig promocyjng. Jedng z firm zajmujacych sie
monitorowaniem ruchu na stronach WWW w Polsce jest stat24 (stat24.com/pl/), ktora
za stosunkowo nie duze pienigdze pozwala uzyska¢ bardzo wiarygodne informacje
zwigzane z ruchem na stronie internetowej stacji narciarskiej ( bardzo pomocna jest
informacja ktéra moéwi skad jest osoba wchodzaca na strong dzigki czemu wyraznie
mozna wyrozni¢ obszary najbardziej zainteresowane oferta). Za darmo mozna
skorzysta¢ z opcji jaka daje Google poprzez platforme Analitics, jednym minusem jest
wymagana znajomos¢ obstugi tego narzedzia oraz prawidlowe operowanie na
wynikach, natomiast jest to jedno z najbardziej rozbudowanych narzedzi, ktore
pozwala zbada¢ na stronach internetowych (takze w przypadku telefonéw
komorkowych).

2) Ankieta na stronie WWW: Kolejna formg badania oraz oceny skutecznosci kampanii
bytoby stworzenie ankiety zwigzanej z dziataniami promocyjnymi. Klienci proszeni by
byli o odpowiedZ na pytania z zakresu skutecznosci oraz jakosci prowadzonej akcji.
Problemem moze si¢ okaza¢ nieche¢ do wypetiania tego typu ankiety, lub
falszowanie wynikéw. Jedna z zachet jaka stacja moze wykorzystac w celu
poprawienia jako$ci badan jest informowanie 0sob ktére zamierzajg wypetic ankiete
iz pod koniec badania zostanie przeprowadzone losowanie, gdzie do wygarnia begdzie
10 karnetow 2osobowych. Tego typu dzialanie moze wptynaé na wzrost liczby

otrzymanych wynikow, a tym samym na poprawe oceny prowadzonej kampanii.
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3) Kooperacja: Jak juz wczesniej zostato okreslone, wspdtpraca moze przynies¢ wiele
korzysci. Jedng z nich jest wspolna praca nad badaniami mig¢dzy stacja, a innymi
jednostkami/przedsiebiorstwami w regionie. Przykladem moze by¢ stworzenie
specjalnych ankiet, ktore nastepnie rozdysponuje si¢ w hotelach, domach wczasowych
oraz pensjonatach w regionie. Ankiety powinny zawiera¢ pytania zwigzane z
podstawowymi informacjami dotyczgcymi klienta (np. skad pochodzi, czy przyjechat z
rodzing, jaki jest cel jego przyjazdu w wybrany region, a takze co wplynelo na
podjecie akurat takiej decyzji). Inne pytania powinny dotyczy¢ stycznosci z
jakimikolwiek dziataniami promocyjnymi (gdzie be¢dzie wymieniona lista dziatan
promocyjnych stacji) oraz ich skutecznoscig oraz oceng jakosci stacji w regionie. Te
ankiety powinny by¢ wreczane klientom przez osoby zajmujace si¢ obstuga
pensjonatow/hoteli przed zakonczeniem pobytu w danym miejscu.

4) Kolejnym sposobem majacym na celu ocen¢ dziatan promocyjnych mogloby by¢
przeprowadzenie badan na wtasng r¢ke. Uwazam zZe jest to szczegolnie przydatne gdy
stacja nie dysponuje duzym budzetem. Moze sama stworzy¢ ankiety, a nastgpnie
zatrudni¢ na krétki okres studentow, uczniow lub wolontariuszy, ktérych zadaniem
bedzie prowadzenie wywiadow na terenie stacji oraz w lokalnych restauracjach. Jak
wykazata analiza wywiadow, badania nalezaloby monitorowa¢ na biezaco w celu
uniknigcia jakichkolwiek btedow zwigzanych z ankieta badz sama kampanig. W celu
poprawy modelu konstrukcji samej ankiety, pomocnym by bylo przeprowadzenie
wywiadu z ankieterami w celu okreslenia probleméw z jakimi si¢ spotkal w trakcie
badania, oraz jak mozna zadziata¢ Zzeby je zniwelowac.

5) Kolejnym pomystem zaczerpnigtym z wynikéw badan jest wykorzystanie profiu na
Facebooku badz innym profilu spolecznosciowym. Jednym sposobem bytoby
wykorzystanie narzedzia na Facebooku zwanego ,,Questions”. Stacja mogtaby zebrac
opinie respondentdw odnosnie kampanii. Kolejnym pomystem mogloby by¢
stworzenie konkursu, gdzie osoby odwiedzajace profil, mogly by wyrazi¢ swoja opinie
na temat prowadzonych dzialan promocyjnych przez stacje, na ,,$cianie”. Nastgpnie
najlepsze komentarze beda braty udzial w losowaniu karnetéw. Podobnym dziataniem
jest ranking na najlepsze hasto reklamowe stacji, gdzie gldéwna zaleta sa na biezaco
rejestrowane przez portal wyniki.

6) Innym pomystem na ocen¢ dzialan promocyjnych oraz okreslenie skutecznosci

wykorzystania medium moglaby by¢ wykorzystanie specjalnych  kodow
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promocyjnych. Polegaloby to na tym ze stacja rozdziela i kontroluje indywidualne
kody promocyjne dla réznych form promocji (inne kody na stronach internetowych,
inne na plakatach, inne w magazynach itp.), co pozwolito by okresli¢ skutecznosé
wykorzystanych form promocji. Dzigki temu stacja wiedziala by z jaki kanatéw
korzysta¢, ktore sa najbardziej popularne a ktore omijaé. Najwickszg zaleta tego
dziatania jest przeprowadzenie akcji promocyjnej z od razu ,,wbudowanym systemem

badan”.

Przed rozpoczgciem kampanii powinno si¢ stworzy¢ plan przebiegu dzialan
promocyjnych, ktéry zawieratby m.in. prognozy obejmujace spodziewane efekty. Dzieki
temu w poszczegodlnych etapach trwania kampanii osiagnigte wyniki mozna by poréwnywac z
wczesniej zatozonymi prognozami. Stacje moga dodatkowo probowac okresli¢ poziom
sprzedazy na wybrany okres poprzez wyniki z ubiegtych lat. Nastepnie bazujac na aktualnych
wynikach sprzedazy moga tworzy¢ miesieczne raporty uwzgledniajace dodatkowe czynniki
takie jak pogoda w danym dniu, czy sytuacja rynkowa albo dziatania konkurencji w danym

okresie.
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Podsumowanie

Stacje narciarskie istnieja dziataja od dluzszego czasu, jednak od niedawna promocja
staje si¢ istotnym elementem funkcjonowania wielu z nich. Zagadnienie problematyki
promocji stacji narciarskiej istnieje od dos¢ niedawna, przez co na chwil¢ obecng nie
powstaty szczegdtowe opracowania poruszajace ten problem. Promocja stacji narciarskich w
Polsce wcigz jest w fazie rozwoju, a dzialania z nig zwigzane majg raczej charakter
spontaniczny anizeli dtugoplanowy. W obecnych czasach standardowe formy reklamy staly
si¢ na tyle powszechne iz stacje musza tworzy¢ coraz to bardziej innowacyjne techniki
promocyjne dostosowujac si¢ do potrzeb rynku. Wybor wiasciwych dziatan promocyjnych
wiaze si¢ bezposrednio z efektywnosciag prowadzonej kampanii. Zamierzeniem moim byto
przeprowadzenie analizy tych dziatan w celu okreslenia ich efektywnosci na przykladzie
stacji narciarskich. Niniejsza praca przedstawia zarys wykorzystywanych dziatan
promocyjnych przez stacje narciarskie w Polsce i Francji.

W pracy tej zostaly wyszczegdlnione narzedzia promocji-mix z ktdrych stacje staraja
si¢ korzysta¢ w celu efektywnego dotarcia do klienta. Zauwazy¢é mozna iz reklama powoli
traci na znaczeniu na rzecz hipermedialnych narzedzi oraz sponsoringu, szczegdlnie w
przypadku Francuskich stacji. Bardzo waznym narzedziem okazato si¢ publicity, ktore
pozwala stacjom na dotarcie z przekazem informacyjnym do okreslonej grupy odbiorcéw,
oraz ktorej przekaz jest odbierany o wiele przystepniejszy sposob.

Przeprowadzone badania eksperckie pozwolity zweryfikowaé jak w rzeczywistosci
stacje wykorzystuja narzedzia promocji-mix, przy okazji wskazujac ktére z wymienionych
narzedzi przynosi najlepsze efekty. Ukazaly one réznice miedzy Polskimi a Francuskimi
stacjami, gdzie w przypadku rodzimych stacji jeszcze nie poswiecaja zbyt duzej uwagi na
wlasciwe wykorzystanie promocji.

W trakcie badan niestety napotkatem si¢ na wiele problemow. Najpowazniejszym z
nich jest brak wyobrazni oraz krétkowzrocznos¢ utwierdzajagc mnie w przekonaniu iz nie
potrafig oni dostrzec zalet wspdtpracy, ktora pozwolita by osiaggna¢ sukcesy w dhuzszym
okresie. Kolejng trudnoscia wplywajaca na jakos¢ tej pracy jest fakt iz stacje w Polsce
prowadza do$¢ ograniczone dzialania promocyjne przez co trudno okresli¢ jak wyglada
idealny model efektywnej promocji. Co wigcej w przypadku wigkszosci polskich stacji
pojawita si¢ nieumiejgtnos¢ stosowania nowoczesnych form komunikacji takich jak Internet.

Nastepnym napotkanym problemem byt bardzo trudny kontakt ze stacjami w Polsce jak i
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Francji, oraz pojawita si¢ nieche¢ do dzielenia si¢ informacjami zwigzanymi z prowadzong

dziatalnoscia marketingowa.

Przy wyborze tematu pracy kierowatem si¢ innym wyobrazeniem dziatan
promocyjnych niestety badania uswiadomity mi jak duzo pracy jest potrzebnej zeby dogonic
zachodnig konkurencj¢ w kwestii promocji. Natomiast badanie francuskich stacji pozwolito

mi poznac¢ metody, ktore pozwolityby na poprawienie powyzszej sytuacji.
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Centrum Narciarskie Azoty w Krynicy Zdroju, www.cnazoty.pl

Stacja narciarska Stotwiny, www.slotwiny.pl

Osrodek Turystyczno Narciarski Mosorny Gron, http://www.pkl.pl/index.php?1d=384
Pilsko — Wtodek Dubiel, picasaweb.google.com/TOBI9PL/Pilsko

GAT — Dobra strona wypoczynku, gat.pl

Wyciag narciarski Kiczera Putawy. Beskidzkie Towarzystwo turystyczne,

www kiczerapulawy.pl

Limanowa-Ski, Lysa Gora w Limanowej, limanowa-ski.pl

Zarabie Sport, www.zarabiesport.pl

Kolej Linowo-Terenowa Zar, http://www.pkl.pl/index.php?id=113

Bieszczady, Janusz Wetlina, www.wgorach.art.pl/galerie/januszgrzech/bieszczady/

~ 139 ~



e 11505230 12:33:10
140/157

29. Ustrzyki Narty, ustrzyki-narty.pl

30. Stacja Narciarska Koninki, www.koninki.pl

31. Stacje narciarskie, wyciagi narciarskie Telegraf Kielce, rekreacja.kielce.pl

32. Sabat Krajno, wyciag.sabatkrajno.pl

33. Kefasfoto Migeguszowieckie Szczyty,
http://www.kefasfoto.pl/#/content/Panoramy/14.jpg/

34. Kolej Krzesetkowa Palenica, http://www.pkl.pl/index.php?id=114

35. Stacja Narciarska Czorsztyn-ski, Kluszkowce, Czorsztyn, czorsztyn-ski.com.pl

36. Widok z Kasprowego, http://www.panoramio.com/photo/1854616

37. Kolej Linowa Kasprowy Wierch, www.pkl.pl/index.php?id=118

38. Osrodek narciarsko rekreacyjny Harenda Zakopane, www.harendazakopane.pl

39. Kotelnica Bialczanska — Biatka Tatrzanska, bialkatatrzanska.pl

40. Bukowina Tatrzanska — Stacja narciarska Rusin-ski, rusin-ski.pl

41. Matle Ciche — Stacja Narciarska, www.maleciche.com

42. Stacja narciarska Jurgdw, www.hawran.pl

43. Fotogaleria Karkonosze, http://tryzyg.pl/start.php

44. Witéw-ski, wyciagi narciarskie, witow-ski.pl

45. Kompleks narciarski Sniezka Karpacz, kopa.com.pl

46. Czarna Gora — Osrodek Narciarski, czarnagora.pl

47. Oficjalny serwis informacyjny Zielenca, Zieleniec.pl

48. Ski Sun Swieradéw, Skisun.pl

49. Ski Arena Szrenica — Szklarska Porgba, www.sudetylift.com.pl

50. Francja. Warunki naturalne, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/4574122/francja-
warunki-naturalne.html

51. The Pyrenees In Winter, http://jeremytaylor.pagesperso-orange.fr/hpsnow.htm

52. Monte Cinto,
www.trekearth.com/gallery/Europe/France/South/Corse/Calvi/photo607669.htm

53. La Bresse, http://www.stations-de-ski.com/la-bresse-hohneck-s29-en.html

54. Ski Areas, http://pistehors.com/backcountry/wiki/Ski-Areas/Ski-Areas

55. Station du Mont Dore 1300, http://www.panoramio.com/photo/19198856

56. Alpine Tours, www.artearthmann.com/Tours/tours.html#MtBlanc

57. Chamonix lift pass options, www.chamonet.com/lift-system/chamonix-lift-pass-

options-winter.htm
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Avoriaz http://rsebaf.deviantart.com/art/Avoriaz-150719761
Ski Resort: Portes du Soleil, www.portesdusoleil.com
3 Valleys ski resort, www.les3vallees.com
Ski French Alps, discover skiing in French Alps, en.paradiski.com
All about public Works, http://www.planete-tp.com/en/rubrique.php3?id rubrique=87
Le plus bel es pace de ski du monde — 300km slopes, www.espacekilly.com
Station ski alpes,2 alpes,sejour alpes, http://www.les2alpes.com
Station de Ski - Alpe d'Huez - Vacances Ski , http://www.alpedhuez.com
XVII Ogoélnopolska Olimipiada Mtodziezy w Sportach Zimowych Matopolska
www.olimpiada.malopolska.pl/
Mobilne Stop Cafe, www.mobilnestopcafe.pl
Mobilne Stop Café, www.youtube.com/user/MobilneStopCafe
Stop cafe, www.facebook.com/stopcafe
KIA Snow Cup 2011, www.kiasnow.pl
KIA Snow Cup, http://www.facebook.com/kiasnowcup
Kia SnowCup, http://www.youtube.com/user/KIASnowCup
Interia.pl,akcje.interia.pl/a/kia_snow_cup 2011
Quiksilver Snow Session 20111, www.facebook.com/QuiksilverSnowSession
Abradab na Quiksilver SnowSession,
zakopane.naszemiasto.pl/artykul/767772,abradab-na-quiksilver-snow-session,id,t.html
Polish Freesking Open 2011, www.pfopen.pl
Speedriding Polish Cup 2011 — Puchar Polski w Speedridingu,
http://www.speedriding.pl/cup/
Ski&Sun Swieradéw, skisun.pl/news/entry/40-znizki-na-nocna-jazde
Ski&Sun Swieradéw, skisun.pl/news/entry/tvp-1-wypasiona-zima
Ski&Sun Swieradéw, skisun.pl/public/news/entry/kawa-czy-herbata-reportaz-o-nas
Swieradéw Zdré6j — raj dla narciarzy i snowboardzistow,
www.polskieradio.pl/7/473/Artykul/279955,Swieradow-Zdroj-%E2%80%93-raj-dla-
narciarzy-i-snowboardzistow-
Ski&Sun Swieradéw, skisun.pl/news/entry/audycja-w-jedynce
Wypasiona zima w Swieradowie — Zdroju!,

www.skionline.pl/stacje/?co=newsy&id txt=4170
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Spektakularny sezon w Ski&Sun, www.narty.pl/tresc-
artykulu/artykulu/spektakularny-sezon-w-skisun/994/
Stacja Narciarska Soszdw, www.youtube.com/watch?v=gkCjHcOQ020
Ski&Sun Swieradéw Zdrdj, www.youtube.com/watch?v=R-udiR3P3-g
Narty w Polsce, Goralu czy Ci nie zal, www.newsweek.pl/narty/artykuly/narty-
aktualnosci/narty-w-polsce--goralu--czy-ci-nie-zal,71144,1
Szczyrk — czyli jak umieraja kurorty, www.newsweek.pl/narty/artykuly/narty-
aktualnosci/szczyrk--czyli-jak-umieraja-kurorty,73060,1
SKI&SUN Swierad()w, www.facebook.com/skisun
Stacja Narciarska Chelm, www.facebook.com/pages/Stacja-Narciarska-
Che%C5%82m/109919149050811
Czarna Gora SA, www.facebook.com/pages/Czarna-Gora-SA/147322631986245
Osrodek Narciarski Kiczera Putawy, www.facebook.com/pages/O%C5%9Brodek-
Narciarski-Kiczera-Pu%C5%82awy-wwwKiczeraskipl/173448956017649
SKI&SUN Swieradow, skisun.pl/news/entry/targi-zima-2010
Krynica Zdrdj na targach turystycznych w Gdansku,
http://www krynica.org.pl/krynica/aktualnoci-z-krynicy/553-krynica-zdroj-na-targach-
turystycznych-w-gdasku
SKI&SUN Swieradéw, skisun.pl/news/entry/gwiazda-dla-gniazda
SKI&SUN Swieradéw, skisun.pl/news/entry/gniazdowanie
Gniazdo GLK,
snowboard.360mag.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3505&Itemid
=2
Prezydenckie odwiedziny, www.soszow.pl/news,news,id,30.html
Wizyta Prezydenta RP, zagron.istebna.org/pl/index.php/component/content/article/10-
aktualnosci/120-wizyta-prezydenta-rp

100. Comunication & Marketing alternatif altereko.com/actu/

101.
102.
103.
104.
10s.
106.

Val Thorens (le tres loin), www.youtube.com/watch?v=rys4JqXNCV§
Tignes espace killy (official), www.facebook.com/Tignes.net
Paradiski, www.facebook.com/paradiski

Les Portes du Soleil, www.facebook.com/lesportesdusoleil

Les 3 Vallees, www.facebook.com/3vallees.france

Ecole de Glisse des Universites, www.ecole-de-glisse.com

~142 ~



TWER MTLT
2011

e 11505230 12:33:10
143/157
107. Homies Grounds, www.homiesgrounds.com
108. Issu Serre Chevalier, http://issuu.com/serre-chevalier
109. Snowpark Avoriaz, www.view-
share.com/sites/default/files/imagecache/photo_web/photo/
110. App Store - Portes du Soleil, http://itunes.apple.com/us/app/portes-du-
soleil/id391133156?mt=8
111. New Tignesnet.com iPhone App launched today!,
http://www.tignesnet.com/whats_new_article.php?id whats new=6431
112. Free iPhone app — Les 3 Vallees, http://www.les3vallees.com/en/live/free-iphone-
app.277/
113. Les 3 Vallees in London, http://www.les3vallees.com/en/live/les-3-vallees-in-
london.280/
114. Lest 3 Vallees in Lyon, http://www.les3vallees.com/en/live/les-3-vallees-in-

lyon.275/
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PROJEKT BADAN BEZPOSREDNICH

Kampanie promocyjne polskich i francuskich o§rodkéw narciarskich analizowane
pod katem przyjetej strategii oraz wybranych form promocji.

Identyfikacja i analiza wybranych kampanii promocyjnych polskich i francuskich
osrodkdw narciarskich.

Okreslenie czynnikow wplywajacych na wybor odpowiedniej kampanii
promocyjnej,

Identyfikacja celéw kampanii promocyjnych realizowanych przez badane osrodki
narciarskie,

Identyfikacja efektywnych form promocji w kampaniach osrodkéw narciarskich,
Poznanie opinii respondentéw na temat efektywnosci poszczegdlnych
instrument6éw Srodowiska internetowego,

Identyfikacja stopnia wykorzystania niekonwencjonalnych form promocji w
kampaniach prowadzonych przez stacje narciarskie,

Poznanie opinii respondentdw na temat efektywnosci prowadzonych przez nich
dzialan promocyjnych.

Zakresy badania:
1. Podmiotowy: pracownicy stacji narciarskich, odpowiedzialni za
marketing i promocje w danych stacjach.
2. Przedmiotowy:
a) Promocja jako istotny element kreowania wizerunku stacji narciarskiej
b) Wplyw Internetu w kreowaniu skutecznej promocji
¢) Skuteczno$¢ konwencjonalnych metod promocji
d) Niekonwencjonalne formy promocji sposobem wzbudzenia zainteresowania
klientéw
3. Przestrzenny: badania miedzynarodowe
4. Czasowy: Czerwiec-Lipiec 2011
Metodyka badania:
1. Metoda: wywiad
2. Technika: indywidualny wywiad poglebiony
3. Narzedzie badawcze: scenariusz wywiadu
4. Wielko$¢ proby : 3 stacje narciarskie w Polsce oraz 4 stacje narciarskie we
Francji
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Miejsce realizacji badania: w siedzibach firm obslugujacych stacje narciarskie

oraz wywiady telefoniczne oraz mailowo.

Harmonogram badania:

ARl e

Analiza zrédet wtérnych:
Przygotowanie narz¢dzi badawczych:
Badanie pilotazowe:

Realizacja wywiadow

Opracowanie wynikow badan
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SCENARIUSZ IDI

Wstep (ok. 5 — 10 minut)

Przedstawienie siebie, celu badania i zasad rozmowy (brak dobrych i zlych odpowiedzi, informacja o
nagrywaniu), prosba o glosne mowienie. Przedstawienie si¢ respondenta oraz charakterystyka stacyi,
ktora reprezentuje.

Cel badania
Gtownym celem badania jest identyfikacja i analiza wybranych kampanii promocyjnych polskich i

franciiclzich iirartAw narciarclrich

Czy moglby Pan(i) si¢ przedstawié¢, czym si¢ pan zajmuje jakie jest Panskie
stanowisko...
P1:

Jak postrzega Pan(i) obecna promocje¢ kurortéw narciarskich w Polsce i jak na ich tle

wyglada wasza stacja?

P2:
Jakie sg gtowne problemy/bariery zwigzane z promocjg kurortow narciarskich w Polsce?

P3:
Czy trudno dotrzeé¢ do klientéw poprzez kampanie promocyjne?

: P3.1:

(Tak) Jakie dzialania sg stosowane przez was w celu dotarcia do
obecnych/przysztych klientéw?

P4:
Czy prowadzicie badania efektywnos$ci kampanii promocyjnych ? (Pomiary wynikow
kampanii, itp.)

1) Czynniki wplywajace na wybér odpowiedniej kampanii promocyjnej,

P5:

Ile czasu zajmuje przygotowanie/zaplanowanie kampanii promocyjnej? (od stworzenia

plandw / projektdw az po realizacje lub nawet pomiar kampanii)

Pé6:

Czy prowadzicie jakies badania poprzedzajace tworzenie kampanii promocyjnej?

| P6.1:

(Jesli tak) To jakiego typu sg to dziatania?
| P6.2:

Czy tworzone sg badania pretestowe? (Mniejsza kampania poprzedzajaca
prawdziwg kampanie majaca na celu sprawdzenie odbioru danego przekazu. Moze
to si¢ tyczy¢ duzych kampanii Billboardowych, TV badZz mniejszych tak jak reakcja

klientéw na nowa strong internetowa)
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P7:

Co decyduje o wyborze konkretnej kampanii promocyjnej? (koszty, mozliwos¢ dotarcia
do jak najwiekszej grupy odbiorcoéw, koszt dotarcia do tych klientow itp.)

P8:

Ktére formy promocji sa najlepsze i dlaczego, dla waszej stacji?

2) Wilasciwy dobdr grupy docelowej sposobem podniesienia efektywnos$ci kampanii

P10:

Czy duzo stworzonych kampanii przez was, byto kierowanych do konkretnej/jednej
grupy docelowej? (Do 0s6b mtodszych, uprawiajacych sporty ekstremalne, rodzin,
klientéw wielo dniowych itp.)

P11:
Lepiej kierowa¢ promocje do ,,stalych klientéw”, czy stara¢ si¢ skupi¢ na pozyskaniu
nowych klientow?

P12:

Jakie grupy docelowe sa najistotniejsze dla waszego osrodka narciarskiego — do kogo
kierowane sa najczgsciej kampanie?

P13:

Czy tworzycie kampanie promocyjne kierowane wylacznie do odbiorcow

zagranicznych? ( Broszury w obcych jezykach, banery reklamowe na stronach
zagranicznych, wspolpraca z zagranicznymi biurami turystycznymi itp.)
P14:

Czy kierowanie kampanii promocyjnych do danej grupy docelowej jest/byto
oplacalne?

3) Doboér kanalu/medium przekazu czynnikiem wplywajacym na skutecznos¢ kampanii

P14:

Na chwile obecng bardziej efektywne dla waszej stacji jest wykorzystanie kosztownych

kanaléw (Billboardy, reklamy w radiu, magazynach czy TV) czy moze tanszych
kanalow (Internet, ulotki itp) ?

P15:
Wykorzystywanie ktérego medium/kanatu przyniosto Wam do tej pory najlepsze efekty?

P15a

Jakie medium jest w Pani/ Pana opinii najskuteczniejsze w celu dotarcia do
klienta?

4) Wplyw Internetu w kreowaniu skutecznej kampanii promocyjnej

P18:

~ 150 ~

TWER MTLT
2011



TWER MTLT
2011

d5569886fd2e7adefel0ed4b6539b0548a
2011-09-30 12:38:19
151/157

Czy strona WWW moze by¢ skuteczng forma promocji? Czy dla stacji narciarskiej jest
ona waznym elementem promoc;ji?

P19:

Z jakich innych form promocji poprzez Internet oprocz strony WWW korzysta Panstwa
firma? (reklamy na zewngtrznych portalach, banery, ogtoszenia w bazie kurortow
narciarskich, AdWords, pozycjonowanie w wyszukiwarkach, itp.)

P20:

Czy w obecnych czasach opieranie si¢ jedynie na promocji w Internecie jest rozsgdnym
posuni¢ciem?

P21:

Co sadzi Pan(i) o wykorzystaniu social mediéw w do promocji? Moze ono by¢
skutecznym narzgdziem do promowania osrodka narciarskiego?

i P21.1:

' Czy warto promowac si¢ wykorzystujac tego typu narzedzia (Facebook, NK,

Twiter itp.) ?
| P21.2:

. Czy Panstwa osrodek umieszcza filmy promocyjne na YouTube? Zdjecia
promocyjne na specjalnych galeriach (flickr, panoramio, itp.)?

P22:

Czy macie jakies plany na przysztos¢ zwiazane z wykorzystaniem narzedzi
internetowych?

P23:

Jakiego typu forma promocji w Internecie przyniosta najwieksze efekty do tej pory?

5) Skuteczno$¢ konwencjonalnych form promocji

P24:

Czy korzystacie z konwencjonalnych form takich jak reklama w TV, Radiu,
Billboardach, gazetach, magazynach badz przewodnikach?

| P24.1:

(Jesli tak) Z ktérej formy promocji korzystacie najczesciej?
P25:

Czy korzystanie z takich form promocji przynosi efekty?

P26:

Jakie znaczenie ma dla was publicity?

. P26.1:
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Czy staracie si¢ $ledzié¢ gdzie i jak o was pisza, mOwig a nastgpnie wykorzystywaé
te informacje w celu kreowania kolejnych kampanii badz usprawnienia elementow
funkcjonowania stacji?

| P26.2:

| Czy tworzycie gotowe szablony/informacje/ artykuly dla prasy badz innych
mediow ?

| P26.2.1:

. (Jesli tak) To z jaka czestotliwoscia?
P27:

Czy publicity moze by¢ skutecznym sposobem na promowanie kurortu (program w TV,
artykut w gazecie, artykut w portalach tematycznych, audycja radiowa. itp.)?

P28:

Promocje sprzedazowe sa wciaz popularng metoda przyciagnigcia klienta, czy uwaza
Pan(i) je jako efektywna forma promocji/zachecenia klienta? (obnizki na wieczorowe
karnety, po sezonowe znizki itp.)

| P28.1:

(Jesli tak) To z jakich promocji sprzedazowych korzysta Panstwa stacja

najczesciej?

6) Niekonwencjonalne metody promocji sposobem zwiekszenia efektywnosci

P29:

Czy stosujecie nickonwencjonalne formy promocji? (ambient, promowanie innych
dyscyplin itp.) [Cos czego inni nie maja, albo forma promocji, typu Sponsoring
sportowcow itp]

P30:

Czesto sg na terenie stacji organizowane roznego rodzaju imprezy/zawody?

| P30.1:

. Czy uwaza Pan(i) iz organizowanie imprez badz zawodow jest efektywng forma
promocji dla kurortu narciarskiego?

| P30.2

Czy organizujecie je sami, czy tez firmy z zewnatrz zajmujg si¢ wszystkim a wy

udostepniacie stacje.

P31:

Jako kurort narciarski co sadzicie o obecnych trendach zwigzanych z uprawianiem
sportow ekstremalnych (skoki na skoczniach, jazda po roznych elementach, badz jazda
poza trasa) ?

P31.1:
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Czy posiadanie Snowpark’u w chwili obecnej mozna okresli¢ jako forme
promocji?

| P31.2:

Czy promowanie wizerunku jako stacja promujaca sporty ekstremalne jest
dobrym sposobem pozyskania klientow?
| P31.3:

Czy uwaza Pan(i) ze organizowanie imprez/zawodow zwiazanych ze sportami

ekstremalnymi moze by¢ skutecznym dziataniem promocyjnym?

P32:

Co sadzi Pan(i) o wykorzystaniu nowych technologii jako formy promocji? (Takich jak
aplikacje do telefonow, gry internetowe ktdre promuja osrodek narciarski, wykorzystanie
augmented reality, systemu PayPass (NFC) oraz innych nowoczesnych technologii)

| P32.1:

Czy maja szanse sta¢ si¢ skuteczng formg promocji?

7) ZAKONCZENIE

P33:

Czy dzialania konkurencji maja wpltyw na tworzenie przez Panstwa kampanii
promocyjnej ? (np. Firma A oferuje darmowe skiBusy wigc wy tez staracie si¢ o darmowe
Busy?)

P34:

Czu zdarzylo si¢ kiedys iz dzialania konkurencji obnizyly efektywnos¢ kampanii
promocyjnej?

P35:

Na koniec chciatem zapyta¢ czy moze pan co$ powiedzie¢ o najbardziej efektywnej /
skutecznej kampanii przeprowadzonej do tej pory przez was?

| P35.1:

Ile czasu zajelo stworzenie tej kampanii promocyjne;j?

| P35.2:

Czy byla ona kosztowna?

P36:

Czy tworzenie duzych kampanii promocyjnych jest optacalne, a moze raczej skupi¢ si¢
na tanich formach promocji. (Duza kampania w stosunku do wielkosci stacji. Czyli dla
malej stacji duza kampania juz bedzie stworzenie sieci billboardéw albo reklamy w
lokalnych stacjach radiowych/TV)
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Scenariusz przygotowany dla stacji Francuskich w jezyku angielskim:

1) Intro:

P1:

What do you think about current situation in promotion of ski resorts in France? In your
opinion how Your ski station stand in comparison to other ski resorts in France.

P2:

Are there any problems/barriers regarding the promotion of ski resort nowadays in
France? (Law problems, financial problems, hard to promote, etc.)

: P2.1:

| ( yes) Can you describe some of them?

P3:

Are you trying to measure the effectiveness of your promotion campaigns?

| P3.1:

' ( yes) What methods are you using to measure it?

2) Reasons that influences selection of appropriate promotional campaign

Ps:

How long it take to prepare (create,design,plan) promotion campaign ? (Is it a week, or
many moths?)

Pé6:

Do you make market research before creating promotion campaign? (Introducing new
website and you want to know if it’s well made or you want to check if new billboard is in
proper place, etc)

| P6.1:

' (YES) What type of market research and what information you are trying to get?
P7:

What determinates the choosing of particular promotion campaign?

3) Selecting proper target group as a way to enhance effectiveness of promotion campaign

P8:

Are there many campaigns designed to one specific target group? (young people,
families, 1-day customers, 7day customers, etc.)

P9:

What is the key target group for your ski resort? To whom most campaigns are aimed
mostly?
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P10:

Do you create campaigns dedicated only for foreigners? (To people from UK, Germany,
USA, etc.)

P4.1:

( yes) What type of promotion campaign you make? (Special folders, banners on

foreign websites, special offers with touristic agencies, etc.)

4) The use of proper medium channel as a way for rising up the effectiveness of the
promotion campaign

P11:

What sort of media channel is more effective to use for your ski station? More expensive
channels like TV, billboards or advertisements in radio, magazines etc.) or maybe low
cost ones (use of Internet, folders or publicity).

P12:

What medium is best to reach the most customers and why for your station?

5) The impact of the Internet in creating most effective promotional campaigns

P13:

Can website be a effective form of promotion? And is it important for your ski station?

P14:

Beside website are you using different form of promotion over the Internet? (Banners on
different websites, news on dedicated websites, advert on sites like skiinfo or j2ski, etc )

P15:

Nowadays is it worth to relay only on promotion campaigns based on Internet tools/media
? (Like website, and banners, google adverts, special offers on dedicated websites, etc)

P16:

What do you think about use of social media as an form o promotion? (Good or bad idea
to use it as a promotion tool)

| P16.1:
i
Is it worth to use social media tools like Facebook, Twitter and others to create

effective promotional campaigns? (Can it be effective?)

P16.2:

Are you trying to use as many forms of promotion using Internet based tools? (from
videos on Youtube to some innovative tools etc.)

P17:

Do you have future plans for developing the promotion over the Internet? (Some new
ways of promotion over the internet)

P18:
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What type of promotion over the Internet brought you the highest effects? (Website,
Social media, banners on different websites, google adverts, etc.)

6) Effectiveness of conventional promotion campaigns

P19:

Are you using conventional forms of promotion like: advert In radio, TV, Magazine,
Billboards or tourist guides ?

| P19.1:

If yes then which form you use most ?

P20:

Is publicity important for you? (news about ski station in magazines, Tv, Radio, websites,
etc. )

| P20.1:

Are you trying to follow what media are writing about you? And if there is

something really interesting than you try to share this info using your website or
facebook?

| P20.3:

Are you creating special/ready articles for press? If yes than how often you send
such ready articles/news ?

P21:

Can publicity (in TV, radio, magazine or news paper) be an effective way of promotion
for ski resort?

P22:

Are the sales promotions still effective way to attract customers? ( reduction on ski passes,
after season passes, etc)

7) Unconventional methods of promotion as a way to increase effectives

P23:

Are you using unconventional methods to promote your ski resort? (Like ambient
advertisement, promotion thru different sports, athletes sponsoring[skiers, snowboarders,
etc] that after they use your Logo, etc.)

P24:

Are there many events/contests taking place at your ski resort?

P25:

As a ski resort what do you think about extreme sports like off piste riding, freestyle, or
different dangerous disciplines? (Should ski resort like Yours promote such disciplines?)

| P25.1:

Can providing a snowpark for customers be a form of promotion for ski resort?
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| P25.2:

Is it good for ski resort to promote extreme sports ? Can it be a good way to attract
customers?
| P25.3:

Do you think that organizing extreme sport events/contests can be effective form of

promotion? (like for example: Winter X Games or maybe smaller ones)

P: 26

What do you think about using the newest technologies for promoting ski station? (For
example: special apps for mobile phone, interactive games that take place in ski resort
area, using augmented reality or maybe adding new system PayPass (NFC) instead of
normal ski passes, etc.)

| P26.1:

Can they become effective form of promotion ?

8) Competition and something about best campaigns

P27:

Do the competition (other ski stations) have impact on how promotion campaign is
developed/made by Your ski station?

P28:

Have you ever had situation where actions made by competitive ski resort lowered
effectiveness of your promotional campaign? ( for example: Competition had made
special offer that have attracted big group of people like free busses from airport, and You
had to make same for not losing customers)

| P28.1:

(If Yes) How did you handle with this problem?
P29:

What was most effective promotional campaign that you have made so far? Can you tell
something about it? (what media, how long it took to prepare, etc.)

P30:

And is it cost effective to create big promotional campaigns or maybe it’s better to stick
with smaller and cheaper campaigns ?
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