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Obecnie na $wiecie rozprzestrzenia sie praktyka tworzenia marki tury-
stycznej obszaru poprzez organizacje przedsiewzie¢ o charakterze wyda-
rzen oraz rozwijania ,turystyki wydarzeniowej”’. Liczne wydarzenia po-
zwalaja stworzy¢ nowy produkt kulturalny, ktory przyciaga turystow. Ta
droga poszla takze Federacja Rosyjska i jej regiony. Podstawa byly do-
$wiadczenia europejskich miast, w ktorych organizowane wydarzenia real-
nie przyczyniaja sie¢ do rozwoju turystyki. Na swiecie coraz bardziej zau-
wazalna jest tendencja do rozwijania kultury poprzez turystyke. Zarysowu-
je sie wiec nastepujacy ciag przyczynowo-skutkowy: kultura rozwija sie
poprzez turystyke — rozwoj turystyki odbywa sie poprzez organizacje
wielu wydarzeri — rozwo6j wydarzeri nastepuje poprzez kreacje nowych
(wymyslonych) oraz podtrzymywanie tradycyjnych, historycznych, beda-
cych juz czescig kultury regionu. W taki sposob krag sie zamyka.
Wspolczesna polityka turystyczna Rosji zaklada wydzielenie na obsza-
rze kraju tzw. biegunéw wzrostu oraz tworzenie miedzynarodowych tras
turystycznych, klastrow turystycznych, bazy dla nowego ,,otwarcia” na ryn-
ku turystycznym wykorzystujac formule ,4 I”: infrastruktura, inwestycje,
innowacje oraz informacje. Jednym z wazniejszych krokow w kierunku
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utrzymania Federacji Rosyjskiej i jej regionéw na rynku turystycznym wy-
daje sie by¢ stworzenie wspolnego kalendarza wydarzen na poziomie
krajowym oraz innowacyjnego produktu opartego na wykorzystaniu naj-
nowszych technologii - z udzialem portali spolecznosciowych, wykorzy-
staniem map interaktywnych. Kalendarz wydarzenn to wspolny system
informacji na temat imprez organizowanych w Rosji oraz mozliwosci naby-
wania uslug zwigzanych z uczestnictwem w nich. Stworzenie takiego pro-
duktu oznacza pojawienie sie¢ wspdlnego rynku internetowego w zakresie
turystyki w skali kraju.

W roku 2013 Ministerstwo Kultury Federacji Rosyjskiej, na ktérym spo-
czywa opracowanie i realizacja narodowej polityki i regulacyjnoprawnych
przepiséw gospodarki turystycznej w kraju, przedstawilo spoleczeristwu
»~Narodowy kalendarz wydarzern Federacji Rosyjskiej”. W roku 2013 za-
wieral on ponad 160 waznych przedsiewzie¢ kulturalnych odbywajacych
sie w ciggu roku w 74 podmiotach FR atrakcyjnych dla turystow (http://
mkrf.ru/m/402470/). Wersja internetowa kalendarza umieszczona zosta-
fa w trzech domenach, w tym w dwoch angielskojezycznych (eventsinrussia.
ru i eventscalendar.ru).

Wyszukiwarka umozliwia wynajdywanie wydarzeni wedlug daty, re-
gionu, miasta i rodzaju przedsiewziecia (imprezy) (Www.KareHAapbCO
ObrTHIL.pd). Znajduje sie na niej praktyczna interaktywna mapa FR. Przy
~kliknieciu” na pole jednej z 83 jednostek administracyjnych Rosji otwiera
sie lista wszystkich odbywajacych si¢ na jej terenie wydarzen. Ich wykaz
obejmuje opis, dane kontaktowe organizatoréw oraz galerie fotografii.
Przewidziana jest takze mozliwos¢ przejscia do rezerwacji biletéw lot-
niczych i hoteli (rys. 1).

Lista wydarzeri bedzie sie stale powiekszala, podobnie jak horyzont
czasowy (2014, 2015 r. i dalej). Potencjalni uzytkownicy strony to firmy zaj-
mujace sie turystyka wewnatrzkrajowa i przyjazdowa oraz przede wszyst-
kim turysci wewnatrzkrajowi, ale takze zagraniczni, dlatego informacje
o wydarzeniach dostepne sg nie tylko w jezyku rosyjskim, ale takze w an-
gielskim. Wazng podstrona sa ,,Nowosci”. Organizatorzy moga przesylac¢
informacje o przyszlych przedsiewzieciach kulturalnych, ale réwniez
o tych, ktére juz sie odbyly, np. w formie fotorelacji. Strona na pendrivach
i pltytach DVD jest rozprowadzana podczas specjalistycznych targéw, semi-
nariéw i innych spotkan profesjonalistow. W przygotowaniu jest urzadze-
nie mobilne oraz dystrybucja na App Store i Google Play.

Za informacje umieszczone na stronie odpowiedzialne sg organy re-
gionalne nadzorujace turystyke, kulture, sport i polityke mlodziezowa.
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Liczne wydarzenia to zwyciezcy konkursu w sferze turystyki wydarzen,
ktory przeprowadza si¢ w ramach Ogodlnorosyjskich Otwartych Targow
Turystyki Mlodziezowej i Imprez Russian Open Event Expo.
Ogolnorosyjski konkurs z dziedziny turystyki wydarzen organizuje sie
w celu podniesienia prestizu i roli turystyki wydarzefi w regionach FR,
nadania jej wiekszego znaczenia, pokazania aktualnych trendéw oraz sku-
pienia uwagi szerokiej spolecznosci na procesach zachodzacych w tej sferze
(http:/ /mkrf.ru/ deyatelnost/ competitions/ detail. php?ID=281450).
Program zawiera konkurs gléwny zatytulowany ,, Wybér roku”, a takze
konkursy uzupelniajace: ,Stolice wydarzen turystycznych” dla miejsco-
wosci oraz , Lider turystyki wydarzer” dla podmiotéw gospodarczych FR.
Konkurs , Wybér roku” odbywa sie w 11 kategoriach: 1 - kultura, 2 - tra-
dycje narodowe, 3 - wychowanie patriotyczne i obywatelskie, 4 - przedsie-
wziecia dla mlodziezy oraz subkultury mlodziezowe, 5 - wydarzenia spor-
towe i ekstremalne, 6 - wydarzenia innowacyjne, 7 - turystyka ekologiczna,
8 - projekty biznesowe (wydarzenia, turystyka), 9 - przestrzen wydarzen
(miejsca do organizacji wydarzen), 10 - roadshow?, 11 - rekonstrukcje his-
toryczne. Ocena konkursowa obejmuje kilka parametréw:
— wydarzeniowos¢ (wybitne znaczenie dla mieszkaricéw regionu i Rosji);
- unikatowos¢ wydarzenia;
— mozliwos¢ stworzenia produktu turystycznego zwigzanego z wyda-
rzeniem;
— perspektywy rozwoju projektu i mozliwosci transponowania go do
innych regionow;
znaczenie spoleczne wydarzenia.
W 2014 r. do konkursu zgloszono 247 projektow. Jego uczestnikami byly
54 podmioty FR, 122 jednostki samorzadéw miejskich i Republika Bialorusi
(http:/ / www xanrermapscobbrTiit.pdp/ru/news /4294416 TURTVOLATY/).
Na poziomie regionalnym tworzeniem kalendarza wydarzen zajmuja
sie centra informacji turystycznej (TIC); utworzone przez nie kalendarze

1 Projekt Roadshow to wiele przedsiewziec, wystaw, targéw skierowanych na umocnienie
produktéw turystycznych i przedstawienie potencjalu turystycznego obszaru na rynkach
podrézy (krajowych i zagranicznych) w celu pozyskania partneréw, nawiazywania z nimi
wspolpracy, rozszerzenia wymiany turystycznej. Na przyktad Komitet Turystyki i Hotelar-
stwa Moskwy wspdlnie z touroperatorem , Inters” regularnie organizuje roadshow , Witamy
w Moskwie”. Na jesieni 2013 r. ponad 20 stolecznych touroperatoréw i hoteli zaprezentowato
turystyczne mozliwosci Moskwy w 25 miastach FR (http:/ /tour-idrac.ru/201311-roadshou-
dobro-pozhalovat-v-moskvu-turoperatory /).
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zlinkowane s3 z regionalnymi stronami internetowymi, a lista wydarzeni
z kalendarzem narodowym.

Ostatnio na stronie kalendarza wydarzeni FR znalazlo si¢ wiele r6znych
przedsiewzie¢ interesujacych dla turystow. Mozna wsréd nich wyrézni¢
szes$¢ ich grup, stosujac nastepujace kryteria:

1) ze wzgledu na znaczenie - od lokalnych po globalne. Na przykiad
tradycyjne swieto ludowe Chantéw? (JIyn kymonxama - dzier srodka lata);
kiedy jest najwiecej w ciggu roku pracy dla rybakéw i mysliwych, hodow-
cOw jeleni, starcy obcuja z Bogiem, proszac o powodzenie w pracy, zdro-
wie, a takze, aby kazdemu pracujacemu praca sprawiala radosé. Swieto od-
bywa sie¢ w tiumeriskim obwodzie we wsi Chanty-Muzy w skansenie przy-
rodniczo-etnograficznym, gdzie odtworzono wioske chantyjska z poczatku
XX w. W programie znajduja sie tradycyjne obrzedowe czynnosci, wyciecz-
ki poznawcze, picie herbaty, koncert utworé6w narodowych, konkursy
plywania na fodziach. W narodowym kalendarzu JIyn kymonxama sgsiaduje
z jednym z najbardziej znamienitych wydarzen kulturalnych w zyciu Mos-
kwy - Miedzynarodowym Festiwalem Piosenki Zolnierskiej Cnacckas Gauins
(wieza zbawienia). Tradycyjnie jego uczestnikami sa pododdzialy hono-
rowe ochrony gléw panstw Swiata, a takze wiodace zespoly wokalno-mu-
zyczne z Rosji i z zagranicy.

2) ze wzgledu na cyklicznos¢ - regularnie odbywajace sie (cykliczne)
ijednorazowe. Kazdego roku w koricu czerwca w St. Petersburgu organizu-
je sie swieto Auvie napyca (purpurowe zagle) - Ogolnorosyjski Bal Absol-
wentow Wyzszych Uczelni. To unikatowe wydarzenie o randze miedzyna-
rodowej stalo si¢ wiodaca marka St. Petersburga i jego wizytéwka.

3) ze wzgledu na historie realizacji - wydarzenia o dlugiej tradycji oraz
nowo organizowane w Rosji. Zaliczy¢ tu mozna wydarzenia, ktére maja np.
ponadpiecdziesiecioletnia historie, takie jak Puszkiriskie Swieto Poezji (wies
Machajtowskaja w obwodzie pstkowskim), albo rekonstrukcje historyczne,
m.in. [ens Bbopoduna (wies Borodino w obwodzie moskiewskim), ktéra
mozna postawi¢ na réwni z takimi rekonstrukcjami, jak ,Bitwa trzech ce-
sarzy” w Austerlitz (Republika Czeska), ,Bitwa narodéw pod Lipskiem”
(Niemcy), , Bitwa pod Waterloo” (Belgia).

4) ze wzgledu na tematyke. Ostatnio do narodowego kalendarza wy-
darzen FR wlaczono miedzynarodowe festiwale sztuk, regionalne wystawy

2 Chanty - maloliczny, autochtoniczny nar6éd zamieszkujacy zachodnia Syberie. Wedlug
danych Rosyjskiego Spisu Demograficznego z 2012 r. liczba ludnosci chantyjskiej wyniosta
okoto 31 tys. osob.
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i targi oraz spotkania sportowe, kulturalne, etnograficzne, religijne, a takze
ekologiczne i gastronomiczne przedsiewziecia, rekonstrukcje historyczne,
$wieta rodzinne i mlodziezowe, spotkania hobbistéw i akcje poswiecone
rocznicom waznym dla Rosji.

5) ze wzgledu na liczbe uczestnikéw. Oprocz swiat skupiajacych dzie-
sigtki tysiecy turystow w narodowym kalendarzu zamieszczono przedsie-
wziecia, ktére maja za zadanie skupia¢ uwage ludzi. Do najbardziej znacza-
cych wydarzen sportowych w kraju zalicza sie¢ Ogolnorosyjski Masowy
Bieg Narciarski JIowxma Poccuu, ktory przez dziesieciolecia zgromadzil fa-
néw jednej z najpopularniejszych zimowych dyscyplin sportu masowego.
Swieto to odbywa sie w 71 regionach Rosji. W 2014 r. w biegu narciarskim
wzielo udziat 600 tys. os6b - amatorow aktywnego wypoczynku, zawodo-
wych sportowcoéw, mistrzéw olimpijskich, weteranéw sportu. W imprezie
tej tradycyjnie biora udzial znani dzialacze polityczni i panistwowi (http://
www.KaleHaapbcoOsrTnit.pd/ru/events/0/0/ 9856881 A22FEE2KM/ ).

6) ze wzgledu na miejsce organizacji - stacjonarne (np. jeden z najbar-
dziej znanych na $wiecie Moskiewski Festiwal Filmowy), przechodnie (np.
ogolnorosyjski projekt HoBoeodmsas cmoauya cmpanst (noworoczna stolica
kraju), gdzie w wybranym miescie ze szczegolnym rozmachem $wietuje sie
Nowy Rok. W 2013 r. zwyciezca zostal Kazar, a w 2014 Wolgograd.

Réznorodne przedsiewziecia zwigzane z wydarzeniem znajdujacym sie
w ,Narodowym kalendarzu wydarzen FR” moga by¢ klasyfikowane takze
wedlug innych cech. Wszystkie skladaja sie na barwna mozaike ilustrujaca
kulturowo-turystyczny potencjal Ros;ji.

Najwazniejszym wydarzeniem sportowym 2014 r. w Rosji i na $wiecie
byly XXII Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Soczi. Po zakonczeniu zawodéw
olimpijskich tradycyjnie zorganizowano takze Igrzyska Paraolimpijskie.
O skali tego przedsiewziecia $wiadcza nastepujace liczby - okolo 3 tys. spor-
towcow z 88 krajow swiata zdobylo rekordowa liczbe 98 kompletéw meda-
li. W grupie kibicow gosémi Soczi byli przedstawiciele 126 krajow (http://
www.sochi2014.com/novosti-organizatori-podveli-itogi-xxii-olimpiyskih-
zimnih-igr-i-paralimpiyskih-zimnih-igr-2014-goda-v-g-sochi). W trakcie ig-
rzysk sprzedano ponad 1,1 min biletéw na zawody i okolo 2 mIn biletéw na
zwiedzanie parku olimpijskiego (http://www.gazeta.ru/ sochi2014/2014/
04/07/a_5984077.shtml). Miedzynarodowe lotnisko w Soczi w dniu najbar-
dziej nasilonego ruchu przyjmowato 575 lotéw/dobe, co jest wielkoscig po-
réwnywalna np. z najwiekszymi portami lotniczymi swiata. XXII Zimowe
Igrzyska Olimpijskie transmitowano 464 kanalami do 159 krajow. Jedng mi-
nute transmisji obejrzato okolo 2 mld ludzi (www.sochi2014.com/ novosti-
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organizatori-podveli-itogi-xxii-olimpiyskih-zimnih-igr-i-paralimpiyskih-zim
nih-igr-2014-goda-v-g-sochi) (rys. 2).
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Rysunek 2. Logo i maskotki XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi

Liczba zapytarn w Internecie o igrzyska w Soczi dwukrotnie przewyz-
szyla liczbe mieszkancow Ziemi i osiggneta 13 mld. Wedlug tych wskazni-
kow olimpiada w Soczi zostala uznana za najlepsza w historii ruchu olim-
pijskiego i paraolimpijskiego.

Wedlug tego, w jaki spos6b wydarzenie rozwija sie i utrzymuje na ryn-
ku, tworzy sie swoista marka i image. Wspotwystepuja one z formujaca sie
turystyczna marka obszaru. Zachodzi zatem pytanie, jak te marki powinny
wspolwystepowac i rozwijac¢ sie? Odpowiedz na to pytanie lezy w istocie
nowego zjawiska w sferze marketingu obszaru, nazywanego z jezyka an-
gielskiego co-branding. Co-branding, czyli wspolna marka, reprezentuje zjed-
noczenie dwoch lub kilku marek indywidualnych w celu uzyskania lep-
szych rezultatow w walce konkurencyjnej na rynku. Przy ich polaczeniu
unikatowy zestaw cech, dzieki ktérym dana marka jest jednoznacznie po-
strzegana przez klientéw, rozcigga sie na inng i na odwrét. Takim spo-
sobem kazda z nich moze umocni¢, zmieni¢ lub dolozy¢ pozadane elemen-
ty dzieki wspolpracy (kooperacji). W rezultacie wyksztalca sie synergia,
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swoista sila, ktéra zadziwiajaco oddzialuje na klienta. Jesli wyobrazi¢ sobie
swiat kazdej marki o ksztalcie okregu, co-branding ukierunkowany jest na
zainteresowanie wsp6lng czescig tych okregéw, a w efekcie na zwiekszenie
liczby klientow.

Wdrozenie wspoélnej marki to bardzo skomplikowany proces. Marki
tworzy sie na etapie projektowania produktu turystycznego, pojmowanego
sensu largo, wlaczajac w to obszary turystyczne. Staja sie one wtedy niero-
zerwalng czescia marketingu mix. Ich powstanie poprzedza duzy zakres
prac zwiazanych z przygotowaniem samego produktu, informacji o nim
i ,designu”, co jest istota wspolnej marki. Stworzona marka zaczyna fun-
kcjonowac na rynku zmieniajac swoje miejsce, poszukujac nowych rozwia-
zan, podlegajac procesom analizy zwigzanym z zarzadzaniem marka. Pyta-
nia zwigzane z wdrazaniem wsp6lnej marki odnosza si¢ do poziomu zarza-
dzania marka. Maja one charakter strategiczny i dotycza wszystkich ele-
mentéw marketingu mix, znanego jako 4P - place, promotion, price, product.

Pojecie i znaczenie ,,co-brandingu” nierzadko miesza sie z cross - prze-
sunieciem, ktore jest sposobem przesuniecia nielicznych marek z wykorzy-
staniem jedynego kanalu komunikagji i informacji. Miedzy innymi dlatego
co-branding wychodzi daleko poza ramy wspélnej lokalizacji niektorych
produktow w ramach reklamy i PR. Obejmuje on pelny cykl funkcjono-
wania produktu na rynku z udzialem takich czynnikéw, jak rynek (klient)
docelowy, miejsce sprzedazy, cena itp.

Przyklady udanego ,co-brandingu” mozna spotka¢ w réznych sekto-
rach przemystu turystycznego. W sektorze gastronomii publicznej, a kon-
kretnie ,fastfoodow”, efektywne zjawisko wspdlnej marki jest zwigzane
cze$ciowo z nasilajgcym sie trendem zdrowego, szybkiego jedzenia. W obiek-
tach typu fastfood pojawily sie zdrowe kanapki, bary salatkowe, swieze zu-
py itp., co swiadczy o wprowadzaniu w starg koncepcje szybkiej gastro-
nomii nowych elementéw. McDonald’s kazdego roku wprowadza na rynek
do 20 nowych koncepcji produktéw, rzadko wzbudzajac nieufnos¢ klien-
tow (KRASNOWA 2004). Niedawno kompania z sukcesem wprowadzila do
menu salatki premium z firmowym niskokalorycznym sosem (Paul New-
man), nazwanej tak na czes¢ znanego amerykarskiego aktora, jednego z fi-
laréw Hollywood i jednoczesnie wlasciciela i zalozyciela znanej firmy spo-
zywczej Newman’s One. Wlasciwy obraz Paula Newmana kojarzy sie kli-
entom ze zdrowq zywnoscig. Wykorzystanie go w marce jednego z kompo-
nentéw salatki komplementarnego z marka McDonald’s przynioslo nowe
korzysci i umocnilo pozycje konkurencyjna przedsiewziecia. W tym nalezy
upatrywac klucza do efektywnego ,,co-brandingu”.
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W sektorze uslug noclegowych projekt polegajacy na wspdélnym wyko-
rzystaniu marki zainicjowal amerykanski laricuch hotelowy Fairmont
Hotels & Resorts i niemiecki producent samochodéw porsche. Uslugi i to-
wary tych przedsiebiorstw, jeden rynek docelowy (zamoznych, czesto pod-
rézujacych ludzi) odnosi sie do jednej kategorii cenowej lux. Wspolne wy-
korzystywanie marek pozwala znaczaco powiekszy¢ segment docelowy
kazdego z przedsiebiorstw o liczbe klientéw partnera. Jednakze efekty zja-
wiska wspoélnej marki osigga sie jedynie woéwczas, gdy dzialania partneréw
sa skomercjalizowane i dobrze przemyslane.

Fairmont znany jest przede wszystkim z luksusowych hoteli w San
Francisco i Nowym Jorku oraz w kanadyjskich palacach, a dzieki marce
Porsche zaklada poprawe kondycji pozostatych hoteli. Porsche rozpatruje
z kolei naplyw gosci hoteli Fairmont jako segment docelowy nowinek mo-
toryzacyjnych swoich modeli. Przedsiebiorstwo stworzylo nowy produkt
»Tour de Fairmont” i zjednoczylo dzialania w celu jego wprowadzenia na
rynek. Pakiet uslug wyceniony na 8 tys. dolaréw obejmuje cztery noclegi
w hotelu, transport nowym kabrioletem Porsche Boxster z hotelu z San
Francisco do nowo przylaczonego do laricucha hotelu Sonoma Mission Inn,
korzystanie z firmowej kurtki od Porsche, ustugi SPA, gre w golfa i piknik
(BINKLEY 2002). Analogiczne wyprawy w formie rally planuje sie organizo-
wac takze pomiedzy innymi hotelami laricucha Fairmont. Oproécz tego pod-
pisano porozumienie o perspektywicznej reklamie akcesoriéw firmowych
marki Porsche Design w holach hoteli Fairmont w USA, Kanadzie i, od-
powiednio - Fairmont w magazynie motoryzacyjnym ,,Christophorus”, wy-
dawanego przez kompanie Porsche. Odtad magazyn bedzie mozna znalez¢
w hotelach larficucha Fairmont.

Porsche bedzie mialo takze znizki przy kwaterowaniu swoich wsp6l-
pracownikow w hotelach laricucha i dogodne warunki przy organizacji
spotkan korporacyjnych.

W ostatecznosci dla sektora hotelowego inicjatywy marketingu nie sg
niczym nowym. Jeszcze w latach 90. minionego stulecia jedna z wazniej-
szych kompanii w sektorze gier hazardowych, a takze operator hoteli ame-
rykarniski MGM Mirage, razem z korporacja Coca-Cola, opracowala marke
nowego napoju bezalkoholowego KO-0.43%, czesciowo reklamowanego
poprzez totalizatory (BINKLEY 2002).

W podrézach turystycznych przedsiewziecia o charakterze wydarzen
najczesciej rozpatruje sie jako marketingowy instrument do zwiekszenia
atrakcyjnosci obszaru oraz nieodlgczng czes¢ strategii budowania marki.
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O ile rejon turystyczny zawiera rézne atrakcje turystyczne oraz wytwa-
rza liczne zaleznosci skoncentrowane pod wspdélng marka, o tyle problem
pojawiajacy sie przed organizatorami wydarzen polega na tym, zeby wpi-
sa¢ przedsiewziecie w system marketingu mix i w ostatecznym efekcie
umocnic¢ identyfikacje marki wsréd innych destynacji. Harmonia lub syner-
gia miedzy wydarzeniem a innymi skladowymi podrozy turystycznej nie
jest automatyczna, dlatego mozliwe sg konflikty interesow i celow miedzy
réznymi podmiotami dzialalnosci turystycznej. Takie dzialania oczywiscie
wplywaja negatywnie na og6lna marke destynagiji.

Konfliktéw mozna unikng¢, jesli zastosuje sie akceptowany na swiecie
fazowy model budowy identyfikacji marki obszaréw turystycznych za po-
mocq organizacji wydarzeri, na ktory skladaja sie (rys. 3):

1) faza kooperacji i koordynacji dzialan, w czasie ktorej wszystkie zain-
teresowane podmioty dzialalnosci turystycznej razem wypracowuja
pozadany obraz regionu i okreslaja role kazdego z nich w tworzeniu
marki;

2) okreslenie celow wspdlnej dziatalnosci;

3) faza rozpoczecia cyklicznego procesu identyfikacji marki destynacji
Za pomocq organizacji wydarzery;

4) powiazanie wydarzenia z najwazniejszymi cechami marki destyna-
qji (obszaru, terytorium);

5) faza okreslenia plaszczyzny postrzegania marki oddzielnej dla iden-
tyfikacji wizualnej i werbalnej;

6) faza oceny wydarzenia nie tyle z punktu widzenia efektéw finanso-
wych, ile jego wkladu w znaczenie marki obszaru (TROST, KLARIC,
RUZIC 2012, s. 69).

Jako przyklad tworzenia wspélnej marki i krzyZowego wspomagania
moze postuzy¢ doswiadczenie regionu Brasov (pol. Braszow) w organizacji
Olimpijskiego Festiwalu Mlodziezy Europy (European Yoath Olimpic Fes-
tival - EYOF) (CANDREA, ISPAS 2010). Region Braszowa to jeden z najbar-
dziej znanych obszaréw turystycznych Rumunii dzieki dobrej lokalizagji
w centralnej czesci gorskiego systemu Karpat. Kazdego roku przyjmuje on
srednio 400 tys. turystow. Znajduja sie tam popularne kurorty narciarskie,
takie jak Poiana Brasov, Predeal, Azuga, Busteni. Ostatnio zauwaza sie ten-
dencje rozwoju w nich letnich aktywnosci turystycznych na terenach gor-
skich. Gléwne miasto regionu, ktéry czesto nazywany jest rumuriskim
Salzburgiem, przycigga turystow dobrze zachowanymi $redniowiecznymi
gotyckimi kwartalami. Charakteryzuje sie takze réwnomiernie rozwinieta
infrastrukturg turystyczna. W 2009 r. Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki
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w regionie Braszéw, liczace 200 czlonkéw bedacych przedstawicielami
miejscowej administracji, biznesu hotelowo-restauracyjnego, touroperato-
réow, razem z Agencja Rozwoju Zréwnowazonego Regionu Braszow, po-
wziely decyzje o budowie turystycznej marki Braszowa i opracowaly slo-
gan: , Braszow. Badz, przezyj (uwierz)” (gra stoéw: Brasov, Be. Live it). Byla to
czes¢ strategii skoncentrowanej na trzech skladowych: przyroda, kultura,
ludzie.

Administracja - <— QOrganizator wydarzenia FAZA 1
turystyczna ik Vgspélpraga' "
; i koordynacja dziatan
m‘;g?aar?c%%e i <«—  Przemyst turystyczny
. FAZA 2
vakéaz?,vgy Fe%%?]r:;a —>| Okreslenie celow  |<— Rozrywki
Stworzenie podstaw o . FAZA3
Postrzeganie przez identyfikacﬁ marki . Identyflka(ga marki
klientow marki regionu >|  regionu za pomocg | € regionuw wyotra;e|7|u
wydarzenia Worcow
FAZA 6 * ‘ FAZA 4
Powigzanie wydarzenia :
z unikatowa trescig marki Ocena wydarzenia
Synergia wydarzen
powigzanych ze sobg
w ramach regionu
»| Etap praktyczny tworzenia |« FAZA 5

i identyfikacji marki
przy pomocy wydarzen

A\ 4 Y

Identyfikacja wizualna | | wydarzenie jako nos$nik

A ¢ ie jak ] identyfikacja werbalna
logotyp itp) =771 identyfikacji marki

(slogan itp.)

Rysunek 3. Proces tworzenia identyfikacji marki regionu turystycznego
na podstawie wydarzen
Zrédlo: opracowanie wilasne z wykorzystaniem
pracy K. TROST, S. KLARIC, M.D. RUZIC (2012)

W roku 2013 Region Braszow otrzymat zgode na organizacje XI Olim-
pijskiego Festiwalu Mlodziezy Europy (edycji zimowej) (EYOWF) - marko-
wego wydarzenia sportowego o znaczeniu miedzynarodowym. Poczynajac
od 1991 r. wydarzenia te odbywaly sie w wielu paristwach europejskich
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[w 2009 r. w Polsce - przypis thumacza]. XI edycja, po europejskiej Uniwers-
jadzie w 1981 r., byla najwiekszym wydarzeniem w Rumunii. Budzet przed-
siewziecia oszacowano na 83 mln euro. Wzielo w niej udzial 1500 sportow-
cow z 45 krajow, ponad 1000 akredytowanych dziennikarzy oraz tysiace tu-
rystow.

Wladze Braszowa chcialy wykorzysta¢ EYOWF do prawidlowego po-
zycjonowania i wzmocnienia marki regionu. Dlatego obowigzkowo naleza-
o traktowaé wydarzenie jako produkt turystyczny, tzn. ze powinno by¢
ono atrakcyjne dla okreslonego docelowego segmentu rynku, mie¢ wysoka
jakos¢ oraz adekwatng do niej cene, by¢ starannie ,,spakietowane”, tj. wcho-
dzi¢ w sklad pakietu razem z noclegiem, gastronomia, transportem itd.,
odpowiada¢ oczekiwaniom turystéw, by¢ powigzane z innymi formami tu-
rystyki. Dzieki EYOWF impreza moze wej$¢ w nowe nisze rynku, zapropo-
nowac podréze zwigzane z nig i by¢ blizej mediow. W dalszej kolejnosci na
stronie internetowej XIEYOWF 2013 wsréd glownych celéw festiwalu zna-
lazly sie informacje o regionie Braszéw oraz Rumunii - na temat rumun-
skiej kultury i goscinnosci, rozwoju turystyki i przemystu turystycznego
w regionie (http://eyowf2013.ro/about-eyowf/eyowf-2013). W celu reali-
zacji zamierzen na stronie internetowej umieszczono szczegdlowe infor-
macje na wszystkie wspomniane tematy, w tym bardzo dokladne infor-

magcje turystyczne.

IR g-
BRASOV2013 \i ,%.

OLYMPIC=-WINTER

FESTIVAL IS

Rysunek 4. Logo i maskotka EYOWF 2013 organizowanych
w Braszowie (Rumunia)
Zré6dlo: brasov.net/eyowf2013/

224 ‘ KULTURA | TURYSTYKA — W KREGU WYDARZEN



WSPOLNA MARKA JAKO INSTRUMENT WZMACNIANIA POZYCJI RYNKOWE]...

Obowigzkowymi atrybutami EYOWF sa logotyp i maskotka, ktére wy-
korzystuje sie do wspolnego wsparcia zawodoéw sportowych oraz teryto-
rium, na ktorym sie odbywaja (rys. 4).

Marka Braszowa wyrdznia sie interesujaca dynamiczng wizualizacja
wykorzystujaca oficjalny znak zimowego EYOWF 2013. Przedstawia on
piecioramienny kwiat w ksztalcie gwiazdy, ktérego platki nawigzuja do ko-
lorystyki logo olimpijskiego. Symbolizuja one: czerwony - energie i goscin-
nos¢ miejscowej ludnosci, zolty i zielony - komfort warunkéw klimatyczno-
-przyrodniczych, bogactwo przyrody kraju, swiatlo, cieplo i storice, niebies-
ki - bezpieczefistwo, spokdj, relaks, czarny - zlozonos¢ i jednoczesnie pro-
stote bytu. Logotyp przedstawia takze EYOWF 2013 - kombinacja grafiki
i nazwy regionu ukazuje r6znorodno$¢ mozliwosci spedzania czasu oraz
zimowych aktywnosci sportowych w Braszowie. Maskotka byl niedZwiedz
brunatny w sportowym stroju, ktéry takze kojarzy sie z tym regionem. Do
miasta bowiem czesto zachodza niedZwiedzie, stajac sie w ostatnich latach
atrakcja turystyczng miasta. Wreszcie, przy wspélnym funkcjonowaniu
wydarzenia i regionu turystycznego, efektywnie zaznaczaja sie ich zwigzki
ze spoleczeristwem (PR).

Przy calej oczywistosci korzysci wspolnej marki trzeba zauwazy¢, ze
niesie ona ze sobg takze wiele pulapek i problemow.

Problem 1. Marka wydarzenia oraz marka regionu powinny sobie od-
powiadaé. Wyobrazmy sobie, ze marki to wektory. Jesli ich kierunek jest
zgodny, to poprzez kooperacje osiagaja zalozone cele i pomnazaja wzajem-
nie osiagniety sukces. Jesli natomiast ich kierunek jest r6zny, wspoétpraca
nie przyniesie zamierzonego efektu. Zgodnos¢ marek osiaga sie na podsta-
wie cech produktowych lub intereséw (potrzeb) klientéw. Obie marki po-
winny rozwijac si¢ wsp6lnie. Organizacje swieta australijskich Aborygenéw
w Jakugji, ktéra utozsamiana jest z zimg - duzymi mrozami, diamentami,
miejscowymi narodami - moze doprowadzi¢ do oslabienia zar6wno marki
wydarzenia, jak i regionu turystycznego.

Problem 2. Polaczenie dwoch i wiecej marek w marke kombinowang
powinno odbywac sie tak, aby marki indywidualne nie rozmywaly sie, ale
utrzymywaly niezaleznos¢ i kazda z nich byla nadal zauwazalna. Aby le-
piej laczyly sie z regionem, czesto w nazwie wydarzenia pojawia sie nazwa
kraju, regionu, miasta czy miejscowosci, np. Mistrzostwa Swiata w Pilce
Noznej FIFA 2018 w Rosji.

Obecnie rosyjskie marki turystyczne maja slabe pozycje, jednak na tym
og6lnym niekorzystnym tle wyrézniaja sie pozytywne przypadki. Na przy-
klad czesciowo wykreowana marka Wielkiego Ustiugu oraz odbywajace sie

KULTURA | TURYSTYKA — W KREGU WYDARZEN ‘ 225



Anna ALEKSANDROWA

tam wydarzenia. Poczynajac od roku 1999 w obwodzie Wologodzkim reali-
zowany jest projekt turystyczny ,, Wieki Ustiug - ojczyzna Dziadka Mroza”.
W pierwszych trzech latach 1999-2002 liczba turystow wzrosta z 2 do
32 tys. Z danych Domu Dziadka Mroza wynika, ze w 2009 r. potok tury-
styczny wynosit 204,8 tys. osob, a w 2010 wzrdst o kolejne 12% w stosunku
do roku poprzedniego (http://www.dom-dm.ru). Tak wyrazna dynamika
rozwoju turystyki na WologodczyZnie jest w wiekszosci wynikiem wspol-
nego dzialania miasta i postaci bajkowej, ktére w sumie doprowadzilo do
stworzenia wspolnej marki.

Problem 3. Niedopuszczalne wigzanie taktycznej wsp6lnej marki z krét-
kookresowymi spoleczno-ekonomicznymi skutkami wydarzenia (wzrost
liczby turystow uczestnikow, wzrost wydatkéw turystycznych) ze strate-
giczng wspolng marka. Strategiczna wspoélna marka (, markowanie” wyda-
rzenia regionu) nakierowana jest na poszerzenie rynku docelowego i po-
stepujacy wzrost turystyczny w perspektywie dlugookresowej. Wymaga
ona opracowania zestawu wydarzen dla regionu turystycznego, ktore byly-
by wzajemnie powigzane i dawalyby efekt synergiczny. Megawydarzenie
z bardzo wysoka frekwencja turystyczna, stalym i ugruntowanym wizerun-
kiem i znaczacymi efektami ekonomicznymi wnosza widoczny, ale krétko-
terminowy wklad w formowanie i umacnianie marki regionu turystycz-
nego, ale w tym czasie sprzyjaja organizacji wydarzen sportowych czy kul-
turalnych o znaczeniu regionalnym i lokalnym, ktére powinny by¢ realizo-
wane w ciagu calego roku w celu podtrzymywania marki. Konkretny zbior
wydarzen w konstruktywnym zestawie zalezy w rezultacie od docelowych
segmentéw rynku turystycznego (grup turystow).

Problem 4. Jedna z pulapek wspolnej marki moze by¢ koncentracja
uwagi na silnej marce wydarzenia kosztem marki regionu. Wydarzenie po-
zwala umocni¢, zmieni¢ lub dolozy¢ cechy emocjonalne marce obszaru.
W rezultacie wspolnego funkcjonowania marek w regionie obserwuje sie
konkretne unikatowe korzysci.

Na zakoriczenie nalezy podkresli¢, ze wydarzenie moze by¢ instru-
mentem marketingowym i to ono wlasnie powinno pracowac na turystycz-
na marke obszaru.
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