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MARKOWY PRODUKT TURYSTYCZNY
REGIONU NA PRZYKLADZIE OGRODOW
TEMATYCZNYCH HORTULUS W DOBRZYCY

Zarys tresci: W artykule przedstawiono spoteczne, ekonomiczne i ekologiczne korzysci
wynikajgce z istnienia markowego produktu turystycznego na obszarach wiejskich.
Zaprezentowano przyktad markowego produktu turystycznego, jakim sa Ogrody
Hortulus w Dobrzycy. Ukazano dzialania marketingowe zwigzane z rozwojem produktu
i ich wplyw na ksztattowanie wizerunku turystycznego Pomorza Srodkowego.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, marka turystyczna, promocja, wizerunek regionu.

Wprowadzenie

Ogrod botaniczny to urzadzony i1 zagospodarowany teren wraz z
infrastruktura techniczng i budynkami funkcjonalnie z nim zwigzanymi, bedacy
miejscem ochrony ex situ, uprawy roslin réznych stref klimatycznych i siedlisk,
uprawy roslin okreslonego gatunku oraz prowadzenia badan naukowych i
edukacji*. Ogrody botaniczne oferuja odwiedzajacym wiele atrakcji.
Najczesciej poza mozliwoscig obserwaciji roznorodnych gatunkow roslin, moga
zobaczy¢ picknie wykreowany krajobraz oraz podziwia¢ wszelkie budowle
architektoniczne o charakterze historycznym lub wspotczesnym.

Celem niniejszej publikacji jest prezentacja markowego produktu
turystycznego, jakim sg Ogrody Hortulus oraz préba wykazania ich znaczenia
dla kreowania turystycznej marki regionu Pomorza Srodkowego. W oparciu o
rozwazania teoretyczne 1 zebrany material dotyczacy badanego obiektu
udowodniono, ze Hortulus jest markowym produktem turystycznym regionu.

* Katedra Turystyki, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalifiska

" Zaktad Marketingu i Uslug, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Politechnika
Koszalinska

! Ustawa z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przyrody (Dz.U. z 2004 r., Nr 92,
poz. 880).
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W publikacji podjeto probe odpowiedzi m.in. na nastgpujace pytania:

1. Jakie walory stanowig o atrakcyjnosci Ogrodow Hortulus jako produktu
turystycznego?

2. Jakie przestanki $wiadcza o tym, ze Ogrody sa markowym produktem
turystycznym?

3. Jakie dziatania marketingowe podejmuja zarzadzajacy Ogrodami
Hortulus 1 jaka jest ich skuteczno$¢ w odniesieniu do samego
przedsigbiorstwa oraz regionu?

4. Czy Ogrody Hortulus ksztattujg wizerunek Pomorza Srodkowego jako
regionu turystycznego?

W opracowaniu wykorzystano jedna z jakosciowych metod badawczych,
jaka jest studium przypadku. Wnikliwej analizie poddano Przedsigbiorstwo
Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe Hortulus z Dobrzycy — opisano proces
tworzenia i komercjalizacji produktu turystycznego oraz jego sukces rynkowy.

Korzys$ci wynikajace z istnienia markowego produktu
turystycznego

Wsrdéd najbardziej skutecznych $rodkéw promocji  regionu, jako
atrakcyjnego celu podrézy zaréwno dla odwiedzajacych z Polski jak i z
zagranicy, znajduja sie turystyczne produkty markowe. Wojewddztwo
zachodniopomorskie posiada duze i cenne zasoby dla rozwoju turystyki. Do
poprawy jego wizerunku, a tym samym konkurencyjnos$ci oferty turystycznej,
na pewno przyczynic si¢ moze rozwo6j produktéw markowych, ktore stuza m.in.
wzmocnieniu i podwyzszeniu atrakcyjnosci postrzeganej. Produkt markowy to
przede wszystkim sposob zdobywania rynku poprzez osiggni¢cie przewagi nad
innymi produktami. O ile produkt niemarkowy jest tatwy do powielenia, to
markowy posiada unikatowa, pozytywna tozsamos¢, jest wyraznie odrdznialny i
chetniej wybierany przez klientow. Dzigki marce turysta otrzymuje informacje
o0 produkcie oraz gwarancje jakosci ustug na odpowiednim poziomie.

Klasyfikacja korzysci wynikajacych z istnienia markowych produktow
turystycznych, obejmuje obszary: spoteczny, ekonomiczny i ekologiczny.
W kazdym z nich wyr6zni¢ mozna konkretne przejawy oddziatywania produktu
turystycznego na poszczegélne sfery zycia (tab. 1). Przyczyng istnienia
spotecznych eufunkcji sg potrzeby wspotczesnego spoteczenstwa. Wywodza sie
one z checi wypoczynku, koniecznosci dbania o zdrowie oraz dazenia do
rozwoju duchowego 1 umyslowego w czasie wolnym. Czlowiek, we
wspotczesnym $wiecie, narazony jest na stresy wywotane m.in. realiami
gospodarki rynkowej i dlatego dostrzega konieczno$¢ regeneracji swoich sit
w srodowisku wiejskim, z dala od miejskiego pospiechu i hatasu. Dla
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ustugodawcoéw prowadzenie dziatalnoSci zwigzane jest z rozwojem osobowym,
poczuciem satysfakcji, zdobyciem nowych umiejetnosci, dziataniem tworczym,
podtrzymywaniem lokalnych tradycji.

Ekonomiczne korzysci dotycza wplywu produktu turystycznego na stan
poszczegblnych przedsigbiorstw, gospodarstw zwigzanych z nim oraz
gospodarki w regionie. Rozwoj turystyki oznacza wzrost zapotrzebowania na
wiele produktow i ustug sprzedawanych w okolicy, a przez to dywersyfikacje
lokalnej gospodarki.

Tabela 1. Korzysci wynikajace z istnienia markowego produktu turystycznego na
obszarach wiejskich dla mieszkancow i gosci

KORZYSCI DLA GRUP DOCELOWYCH

Mieszkancow | Gosci
Spoleczne

o Produkt jest czynnikiem aktywizacji o Produkt zaspokaja potrzebe odnowy sit
i integracji spotecznos$ci lokalnych fizycznych i psychicznych cztowieka

e Powoduje wzrost poczucia wlasnej poza miejscem stalego zamieszkania
wartosci oraz docenienie atrakcyjnosci | e Pozwala zlikwidowaé zmeczenie,
srodowiska, tradycji, pracy na roli sprzyja odpregzeniu

o Ksztattuje osobowos¢, mobilizuje do e Ogranicza wplyw negatywnych skutkow
pracy nad soba, w roznych sytuacjach cywilizacji przez oderwanie cztowieka
wymaga zaradnosci, wytrwato$ci, od niezdrowego $rodowiska miejskiego
dyscypliny e Sprzyja profilaktyce zdrowotnej i

e Stwarza okazje do sprawdzenia si¢ rehabilitacji pobyt w czystym
i dziatania tworczego srodowisku, wsrod zieleni, w ciszy,

¢ Sprzyja podnoszeniu og6lnego potaczony z umiarkowanym wysitkiem
poziomu kulturalnego i fizycznym przyczynia si¢ do poprawy
cywilizacyjnego wsi stanu zdrowia

o Dostarcza satysfakcji oraz motywuje
do podnoszenia kwalifikacji

e Powoduje przetamywanie nieufnos$ci wobec nieznajomych, rozwija goscinnos¢

o Uczy kontaktu z ludzmi, tgczy osoby o podobnych zainteresowaniach poprzez
wspolne przezycia

e Przyczynia si¢ do zmiany zachowan oraz zainteresowan, uwrazliwia na pigkno,
pogtebia patriotyzm, pozwala zdobywaé nowe doswiadczenia

o Umozliwia zaspokojenie ciekawosci §wiata, powoduje cheé poznania wlasnego
dziedzictwa przyrodniczego wérdd turystow i ludnosci miejscowe;j

e Chroni i wzbogaca kulture regionalng, sprzyja przywracaniu tradycji, np.
kulinarnych
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cd. Tabela 1. Korzysci wynikajace z istnienia markowego produktu turystycznego na
obszarach wiejskich

KORZYSCI DLA GRUP DOCELOWYCH

Mieszkancow | Gosci

Ekonomiczne

e Produkt jest zrodtem dochodow dla e Produkt daje mozliwo$¢ uczestniczenia
mieszkancoOw w turystyce osobom o niewygoérowanych

e Daje szanse tworzenia nowych miejsc dochodach (np. rodzinom z dzie¢mi,
pracy, zwlaszcza dla kobiet emerytom)

e Powoduje aktywizacj¢ i dywersyfikacje |e Che¢ skorzystania z produktu sktania do
lokalnej gospodarki oszczedzania

e Shuzy rozwojowi przedsigbiorczosci, o Umozliwia zakup ptodéw rolnych
infrastruktury technicznej, rzemiosta, i innych wyroboéw lokalnych

dodatkowych ustug i tworczosci ludowej
e Pozwala na wykorzystanie wolnych
(pozornie mato uzytecznych) zasobow
e Przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy
lokalnych produktéw (np. zdrowej
Zywnosci)

e Powoduje wtorng redystrybucje dochodu narodowego — fundusze przeptywaja
do obszaru o nizszym poziomie rozwoju gospodarczego, zmniejszeniu ulegaja
dysproporcje w standardzie zycia ludnosci

Ekologiczne
o Produkt przyczynia si¢ do zachowania | e Produkt oferuje otwartg przestrzen,
tadu i porzadku, wzrostu estetyki czyste powietrze, kontakt z nieskazong
obszaréw wiejskich, takze ulic i miejsc o przyroda
charakterze publicznym e Pozwala na bezposrednie obcowanie
e Sprzyja zachowaniu bioréznorodnosci z przyroda, korzystanie z jej zasobow
ekologicznej tradycyjnymi metodami e Daje mozliwo$¢ wyciszenia, oderwania
oraz ograniczaniu stosowania nawozow od codziennosci i poprawy zdrowia
sztucznych i §rodkdw ochrony roslin psychicznego
e Prowadzi do zwigkszenia powierzchni e Umozliwia zaspokojenie popytu na
uzytkow zielonych i lasow produkty rolne i inne produkowane na
WSi

e Przyczynia si¢ do dbatosci o srodowisko przyrodnicze

e Powoduje wzrost $wiadomosci ekologicznej i rozwdj ruchu ochrony $rodowiska

e Wiaze si¢ upowszechnieniem idei turystyki lagodnej, polegajacej na harmonijnym
kontakcie z naturg i ludno$cig miejscowa

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: J. Mazurek, Uwarunkowania rozwoju
agroturystyki na obszarach wiejskich gmin Pobrzeza Koszalinskiego,
Uniwersytet Gdanski, Regiony Nadmorskie nr 16, Gdynia-Pelplin 2008, s. 20-
24,
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Z ogolnospotecznego punktu widzenia bardzo wazna jest funkcja
ekologiczna. Wynika ona z roli przyrody i krajobrazu, ktore dla turysty sa
bardzo istotnymi motywami, decydujacymi o wyborze miejsca i formy
spedzania wolnego czasu. Dziatania proekologiczne — ochrona Srodowiska oraz
racjonalne, oszczedne wykorzystywanie jego zasobow sa warunkiem
utrzymania badz poprawy atrakcyjnosci terendw wiejskich. S. Wunder, ktéry
prowadzit badania w Ekwadorze, zauwazyt, iz w wioskach specjalizujgcych si¢
w turystyce nastepuje wzrost $wiadomosci ekologicznej, a uzyskiwany dochdd
daje bodzce do nowych dziatan zwigzanych z wykorzystaniem tradycyjnych,
lokalnych zasobow. Wptywy z turystyki moga pomdc zjednoczy¢ wysitki osob
zwigzanych zturystyka w celu wzmocnienia ,racji bytu” obszarow
chronionych, zagrozonych przez inne dzialy gospodarki. Taka sytuacja nie ma
miejsca wowczas, gdy dochody nie pozostaja na wsi’.

Geneza i specyfika Ogrodéw Hortulus®

Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe Hortulus (z tac. maly
ogrédek) w Dobrzycy koto Koszalina zatozyli w 1992 r. Iwona i Piotr
Bigonscy. Ogrody utworzono na obszarze 4 ha ziemi o niskich klasach
bonitacyjnych i niekorzystnych warunkach gospodarowania. Ich podstawa byto
zrujnowane 9-hektarowe gospodarstwo rolne, odziedziczone przez wiascicieli.
Pierwsze rosliny do nasadzen pozyskano dzieki pracy dyplomowej realizowanej
na wydziale ogrodniczym Akademii Rolniczej w Poznaniu. Postuzyty one do
utworzenia zaczatkow ogrodu oraz szkotki roslin ozdobnych, ktéra zajeta
pozostaly obszar. Poczatkowo wiasciciele zajmowali si¢ projektowaniem
ogrodéw dla zewnetrznych zleceniodawcéw, z czasem, na bazie szkotki
otworzyli Centrum Ogrodnicze, réwnolegle pos$wigcajac czas 1 wysitek
utworzeniu ogrodu pokazowego. Sukcesywnie tez dokupowali ziemi¢ i
powicgkszali obszar ogrodu. Sadzonki do szkoétki i nasadzen sprowadzali z catej
Europy.

Dzisiaj ogrody zajmujg blisko 5 ha, a obszar Przedsi¢biorstwa Hortulus
tacznie 75 ha. Znajduje si¢ tam szkotka, w ktorej produkuje sie na wolny rynek
i na potrzeby ogrodu 2,3 tys. gatunkow roslin. W samym ogrodzie jest 28
ogrodow tematycznych (m.in. japonski, francuski, angielski, w stylu

2'S. Wunder, Ecotourism and economic incentives — an empirical approach, ,,Ecological
Economics” no. 32/2000, pp. 471-478.

¥ Podrozdzial opracowano oparciu o materialy wewnetrzne Ogrodéw Hortulus oraz
oficjalne strony internetowe http://www.hortulus.com.pl/ogrody-tematyczne.html.,
http://www.hortulus-spectabilis.com.pl/
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srédziemnomorskim, ogrod cienia, ogrody zmystow — dzwigkdéw, zapachow,
kolorow, itd.) w ktorych rosnie ponad 6 tys. gatunkéw i odmian ro$lin, w tym
egzotyczne i unikalne. Dogodne mozliwosci dla ich wzrostu stwarza tagodny
klimat, charakterystyczny dla tego obszaru i zarazem najtagodniejszy w Polsce”.
Firma prowadzi tez Market Ogrod i Galeria, majagcy w swoim asortymencie
szeroki wybor artykutow dekoracyjnych i architektury ogrodowej. Poza
podstawowa dziatalnoscig Hortulus angazuje si¢ tez w przedsigwziecia
edukacyjne, ekologiczne, bierze udziat w projekcie: ,,Przyrodo nie znikaj —
promowanie bior6znorodnosci 1 ochrony przyrody poprzez realizacje
programow edukacyjnych dla dzieci i mlodziezy”. Beneficjentami projektu sg
dzieci i miodziez od przedszkola do szkot Srednich. Regularne praktyki
odbywaja tam rowniez studenci kierunkow architektura krajobrazu, rolnictwo,
biologia, le$nictwo itp. Praktyki zawodowe oraz staze prowadzone sg tez dla
nauczycieli zawodu ze szkét ogrodniczych i architektury krajobrazu.

Ogrody Hortulus staly si¢ trwatym elementem oferty turystycznej regionu.
Z roku na rok ro$nie liczba odwiedzajacych je turystow. W 2012 r. przekroczyta
ona 150 tys., stawiajac Hortulus na rowni z takimi obiektami, jak najstarszy
w Polsce Ogréd Botaniczny Uniwersytetu  Wroctawskiego, czy Ogrod
Botaniczny PAN w Warszawie.

Rosnace zainteresowanie turystow oraz dbalos¢ wiascicieli o
uatrakcyjnianie istniejgcej oferty, a takze stale podnoszenie jej jakoSci
zaowocowaty planami rozwoju ogrodow. Nowe przedsiewzigcie nazwano
Hortulus Spectabilis (z tac. spektakularny). Docelowo obejmie on obszar 30 ha i
sktada¢ sie¢ bedzie z autorskich ogrodéw w réznym stylu i tematyce. Pierwsze
prace rozpoczg¢to juz 10 lat temu. Wedlug projektu Piotra Bigonskiego
dokonano nasadzen 15 tys. sztuk sadzonek grabu w celu utworzenia
najwickszego na Swiecie labiryntu grabowego. Zajmuje on powierzchni¢ 1 ha,
taczna dlugo$¢ korytarzy wynosi 3,2 km, a po 10-letnim okresie wzrostu i
trzykrotnym przycinaniu, osiagnatl pozadana gestos¢ i wysokos¢ §cian — 2 m.
Zostanie udostgpniony zwiedzajacym w czerwcu 2014 r. i stanowi pierwszy
etap realizacji ogrodéw Hortulus Spectabilis o nazwie Ogrody Magii, Energii,
Czasu i Przestrzeni. W centrum labiryntu znajduje si¢ 19-metrowa wieza o

* Zgodnie z podziatem Polski na strefy i podstrefy klimatyczne wedlug W. Heinzego
i D. Schreibera, szeroko wykorzystywanym w szkotkarstwie i ogrodnictwie, Ogrody
leza na styku stref 7B i 7A, charakteryzujacych si¢ najwyzszymi temperaturami
minimalnymi w Polsce. Sa to odpowiednio, dla 7B temperatury -14,9 do -12,3°C, dla
7A -17,7 do -15,0°C. W pozostatych strefach klimatycznych Polski temperatury
minimalne wahajg si¢ od — 17,8 do -26°C. Zrodto: J. Tumitowicz, Strefy klimatyczne
dla uprawy drzew i krzewbw w Polsce, ,Szkotkarstwo” nr  4/2000.
http://www.szkolkarstwo.pl/article.php?id=117 ( 25.03.2014).
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ksztatcie tancucha DNA, z platformg widokowa na wysokosci 50 m n.p.m. Z
platformy roztacza si¢ rozlegly widok na sam labirynt i calg okolicg, az po
Morze Baltyckie i Gore Chetmska, oddalong od Dobrzycy o 20 km. Wieza w
przysztosci postuzy tez do podziwiania nastepnych przedsiewziec
realizowanych w ogrodach.

Obecnie, labirynt otoczony jest przez 5-hektarowe ogrody, w Kktérych
postaty:

e kamienny krag oraz dolmen,

e ogrody ,,4 pory roku” oraz ,.kalendarz celtycki”,

o angielskie rabaty bylinowe,

e rosarium z parterami bukszpanowymi oraz ogrody weztowe i topiary

bukszpanowe®.

Dalsze etapy prac nad ogrodem Hortulus Spectabilis obejmujg m.in.
powstanie:

e jeziora o powierzchni 3 ha, z plazag i organami wodnymi, na ktéorym

zaplanowana jest ekspozycja roslinnosci wodnej,

e ogrodu muzycznego z amfiteatrem umozliwiajagcym odbywanie
koncertow na scenie i na tafli jeziora,
ogrodéw saun i groty energetycznej,
ogrodu orientalnego chinsko-japonskiego,
nowych ogrodow zmystow,
wrzosowisk,
ogrodu skalnego,
narodowej kolekcji wybranych gatunkow roslin,
kolekcji roslin zaaklimatyzowanych w strefie 7B (o najnizszych
temperaturach minimalnych od — 14,9 do -12,3°C)’.

Udziat Hortulusa w budowaniu wartosci regionu dostrzegly wiadze na
roznym szczeblu. Przedsiewzigcia firmy moga wiec liczy¢ na oficjalne wsparcie
instytucji panstwowych ale i organizacji zwigzanych z regionem Ilub
charakterem przedsigwzig¢. Ogrody Hortulus Spectabilis honorowym
patronatem objeli: Stanistaw Gawlowski — Sekretarz Stanu w Ministerstwie
Srodowiska, Jarostaw Rzepa — Czlonek Zarzadu Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego, Starostwo Powiatowe Koszalin, Prezydent Miasta
Koszalin, Miasto i Gmina Kotobrzeg, Gmina Mielno, Gmina Bedzino,

5

® topiary — zywe rzezby powstalte z przystrzyzonej fantazyjnie ro§linnosci.

® Oficjalna strona Ogrodéw Hortulus http:/Awww.hortulus-spectabilis.com.pl (10.10.2013).
" J. Tumitowicz, Strefy klimatyczne... op. cit.
http://www.szkolkarstwo.pl/article.php?id=117 (25.03.2014).
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Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Agencja Promocji
Zieleni, Mielenska Lokalna Grupa Rybacka®.

Ogrody Hortulus jako markowy produkt turystyczny

Produkt turystyczny to zar6wno naturalne jak i stworzone przez czlowieka
atrakcje, dobra turystyczne, towary i ustugi (czyli dobra o charakterze
materialnym, jak i niematerialnym), ktére umozliwiaja turystom przybycie,
pobyt i korzystanie z walorow turystycznych miejsca oraz atrakcyjne spgdzanie
czasu. Markowy produkt turystyczny posiada unikalng osobowos$¢, co$§ co
wyrdznia go od innych. Marka umozliwia wyroznienie produktu na rynku,
osiggnigcie przewagi nad konkurencjg i powoduje, ze jest wybierany przez
klientow.

Hortulus to Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe, ktorego
prawdziwa miara sukcesu jest fakt, ze Ogrody corocznie odwiedza okoto
150 tys. gosci; w sezonie letnim do 1,5 tys. dziennie. Od 10 lat liczba
odwiedzajacych rosnie. Wiele osob przybywa tam regularnie, a okoto 40%
stanowig goscie zagraniczni (gléwnie Niemcy, Skandynawowie, Rosjanie).

Ogrody Hortulus jako produkt turystyczny majg swojg strukture — jest
warstwowa i sktada si¢ z 3 poziomow:

e rdzen produktu, czyli podstawowe korzysci, ktére odczuwa konsument,
jego emocje, odczucia, stanowia wrazenia estetyczne, relaks,
wypoczynek, ukojenie, zapomnienie; cisza, kontakt z natura
powodujacy odprezenie; rdzeniem produktu jest tez poznanie, a nawet
pobudzenie kreatywnos$ci; przebywanie w tak picknym otoczeniu to
Hortiterapia (ogrodoterapia);

e produkt podstawowy — rzeczywisty — to te elementy, ktore dostrzega,
obserwuje konsument — kolekcje roslin, ogrody tematyczne, market,
szkotka roslin ozdobnych, centrum ogrodnicze, ,,Caffebar Barwinek”;

o produkt poszerzony — stanowig korzys$ci dodatkowe i ustugi zwigzane
z oferta; czgsto sa to korzySci przekraczajace oczekiwania turysty,
np. inspiracje, NOWosci.

Podstawowymi cechami markowego produktu turystycznego jest jego
wyjatkowo$¢ 1 niepowtarzalno$¢; wyraznie odroznia si¢ od innych produktow
na rynku i jest chetniej wybierany przez klientow. Ogrody Hortulus to przede
wszystkim unikalna kolekcja roslin, skomponowanych w ogrody tematyczne.
Nie ma w Polsce drugiego takiego miejsca.

& Ogrody Hortulus Spectabilis, Wieza i Labirynt http://www.ogrody-labirynt.com.pl
(30.10.2013).
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Budowanie, tworzenie markowego produktu turystycznego jest procesem
dhlugotrwatym i skomplikowanym. Trwa nie kilka, ale od kilkunastu do
kilkudziesigciu lat. W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ 4 etapy budowania
marki:®

e Wwyroznienie marki w oczach konsumentéw — zaproponowanie
unikatowej oferty, nietuzinkowej atrakcji. Celem jest propozycja inna
niz konkurencyjne oferty i taka musi pozosta¢. Nie moze straci¢ cechy
unikatowosci. Przygotowujacy markowy produkt turystyczny w
kolejnych etapach coraz bardziej przekonuja, wiaza turyste ze swoja
oferta;

e oswajanie turysty z produktem — sprawienie, by konsumenci uznali
marke za potrzebna. Na tym etapie konsument otrzymuje obietnice, ze
spetnione zostang jego specjalne potrzeby, np. w nadzwyczajny sposéb.
Na tym etapie trzeba bardzo dobrze rozpoznaé¢ potrzeby klientow
i wytoni¢ grupy docelowe. W Hortulusie w odpowiedzi na rosnace
zainteresowanie klientow powstaly nowe zatozenia ogrodowe, ktore
spetniaja najwyzsze standardy stawiane obecnie ogrodom i parkom;

e Kkolejne lata to rozwoj produktu, zdobywanie szacunku i zaufania
odbiorcow. Jest to mozliwe, kiedy obietnice majg pokrycie w
rzeczywistosci i kiedy produkt reprezentuje stale wysokg jakos$¢;

e ostatni etap — stworzenie emocjonalnego zwigzku konsumentow z
marka, doprowadzenie do swoistej zazyloSci. Marka staje si¢ statym
elementem wypoczynku turystow, sktadnikiem ich zycia. Konsument
jest lojalny, powraca do produktu — o to chodzi producentom marki.
Odwiedzajacy Ogrody Hortulus wracajg, w wielu $rodowiskach
obserwuje sie, ze bycie co najmniej raz w roku w ogrodach lub czesciej
jest pewnym stylem zycia, jak bywanie w teatrze czy filharmonii.
Mieszkancy regionu zabieraja do Ogrodow swoich gosci chcac pokazacd
ciekawe miejsce, a dzieci i mlodziez poprawnie identyfikuja nazwy
Hortulus i Dobrzyca z ogrodami.

Podsumowujgc — turystyczny produkt markowy Ogrody Hortulus w

Dobrzycy ma wszelkie cechy produktu markowego poniewaz:

o jest to produkt unikatowy, a jednoczesnie kojarzony z konkretnym
miejscem — rozpoznawalny w branzy ogrodniczej, turystycznej i
pokrewnych;

e rozpoznawalny jest dzigki nazwie, znakom graficznym, hastom uzytym
do jego wyrdznienia i promocji;

° A. Moroz, Jak si¢ tworzy marki? Praktyczne wskazowki dotyczace procesu kreacji
marki, ,,Przeglad Organizacji”, nr 3/2008, s. 35-38.
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site marki wida¢ w sprzedazy logowanych produktow reklamowych —
ksigzek, kalendarzy, przewodnikoéw, ceramiki ozdobnej i uzytkowej itp.;
produkt jest kompleksowy — stanowi szeroka, zintegrowana oferte; to
nie jest przypadkowa kombinacja atrakcji, wszystkie elementy produktu
sa spdjne i przemyslane;

ogrod Hortulus jest sam w sobie celem odwiedzin, ale tez
uzupetnieniem lokalnej oferty turystycznej; miejscem wycieczek dla
przebywajacych w blizszej i dalszej okolicy turystow;

odroznia si¢ od oferty konkurentéw — jest bezkonkurencyjny — ogrody
tematyczne Hortulus sg jedynymi w Polsce tematycznymi ogrodami
udostepnionymi do zwiedzania;

rosliny produkowane przez Szkoétke Roslin Ozdobnych charakteryzuje
wysoka jako$¢, ktora odpowiada na potrzeby konkretnych segmentow
rynku — marka kojarzy si¢ kupujacym z jakoscig — czg¢sto nie ma dla
nich znaczenia cena produktu lecz miejsce pochodzenia i zakupu;
produkt jest autentyczny, naturalnie zwigzany z regionem (jego
warunkami przyrodniczymi, historia, kultura), przekazuje konkretna
wiadomos$¢ o regionie, opowiada o nim. Ogrody, ktére powstaty na
gruntach o niskich klasach bonitacyjnych doskonale wykorzystuja
miejscowe warunki przyrodnicze;

jest widoczny w masowych zrédlach informacji, promuje region,
sprzyja wzmocnieniu pozycji konkurencyjnej regionu na rynku ustug
turystycznych;

dzigki niemu wzrasta natezenie ruchu turystycznego; zmniejszajg si¢
skutki sezonowosci;

w efekcie sprzezenia zwrotnego — powstaje impuls do dalszego
dzialania, wzrasta aktywno$¢ inwestycyjna producenta marki oraz
mieszkancow okolicy.

Ogrody Hortulus Dobrzyca to synonim dobrej marki, kojarzacy si¢

Polakom i gosciom zagranicznym z urokliwym miejscem, przyroda, doznaniami
estetycznymi, turystyka, ale tez z przedsiebiorczoscig. Jest to fantastyczny
przyktad markowego produktu turystycznego, wzbogacajacego  przestrzen
turystyczng regionu. Wspoélczesnie budowanie marek turystycznych ma
ogromne znaczenie. W warunkach coraz wigkszej konkurencji i szerokiej oferty
wypoczynku w kraju i za granicg oraz wzrostu wymagan potencjalnych
konsumentow marka decyduje o utrzymaniu si¢ na rynku.

Dzialalno$¢é marketingowa Ogrodow Hortulus
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Naturalne dla kazdego podmiotu funkcjonujacego w warunkach
konkurencyjnego rynku, jest stosowanie w swojej dziatalno$ci narzedzi
marketingowych. Dziatania marketingowe (lub szerzej — marketing
Strategiczny) oznaczaja dlugofalowe zarzadzanie przedsigbiorstwem i jego
oferta w konteks$cie koordynowania jakosci i cech wytwarzanego produktu z
jego ceng, sposobem dystrybucji i promocja w taki sposob, aby zapewnié
sukces rynkowy i stabilna pozycje firmy w dtugim okresie™.

Narzedziem szeroko wykorzystywanym w dziataniach marketingowych
jest promocja, ktéra oznacza komunikacje z rynkiem, w tym z adresatem —
potencjalnym nabywcag konstruowanej oferty. Termin komunikacja wskazuje,
ze nie jest to dzialanie jednokierunkowe, komunikacja jest z definicji, wymiang
informacji miedzy jej uczestnikami. Zatem komunikat wystany do adresata
musi mie¢ swodj oddzwick, sprzezenie zwrotne, ktore jest warunkiem
koniecznym (chociaz nie wystarczajgcym) jego skutecznosci. Swoim
zachowaniem, klient informuje nadawce nie tylko o tym, czy komunikat do
niego dotarl, ale tez, co wazniejsze, czy przekaz byl wiarygodny i
przekonywujacy oraz czy wywotat w nim odzew pozadany przez nadawce (w
postaci np. zakupu dobra materialnego, czy skorzystania z oferowanej ustugi).
Tylko wowczas promocja, czyli 6w dialog z nabywca moze by¢ uznany za
skuteczny.

W odniesieniu do Ogrodéow Hortulus mozna méwi¢ o promocji w
dwojakim sensie, czy tez rozpatrywanej na dwoch plaszczyznach. W
pierwszym, klasycznym ujeciu — Hortulus jest podmiotem dziatan
promocyjnych. Jako przedsigbiorstwo produkcyjno-ustugowo-handlowe ma do
zaoferowania na rynku okre$lony produkt i oczekuje, ale tez podejmuje
okreslone kroki, aby produkt ten trafit w upodobania nabywcéw. W tym celu
wykorzystuje szereg narzedzi promocji, sposrod ktorych mozna wymienié:
dzialalno§¢ wydawnicza firmy, gadzety reklamowe, billboardy, reklamy na
autobusach, kontakty z mediami (np. seria programéw dla Telewizji Polskiej z
cyklu ,,Rok w ogrodzie”), wspotprace ze srodowiskami naukowymi i szkotami
(np. praktyki dla studentéw, staze dla nauczycieli), stron¢ internetowa wraz ze
sklepem on-line.

O skutecznosci tych zabiegow swiadcza: sukcesywny, trwaty rozwdj firmy,
rozpoznawalno$¢ marki w kraju i coraz lepsza poza granicami (na 3 istniejace
w Polsce miejscowosci nazywajace si¢ Dobrzyca, ta podkoszalinska jest
najlepiej identyfikowana, mimo, ze najmniejsza), renoma w branzy ogrodniczej

10°Zob. T. Sztucki, Encyklopedia marketingu. Definicje. Zasady. Metody, Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 178.
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i mnogo$¢ dostawcow chcacych sprzedawaé swoj towar w Hortulusie™.
Dowodem na sukces firmy sg takze przyznane nagrody, m.in. przez:

o Komitet COPA w Brukseli za innowacje dla rolniczek (2011 r.),

e Marszatka Wojewodztwa Zachodniopomorskiego — Ziota rybka —
Ustuga Roku 2012,

¢ Polska Organizacj¢ Turystyczng — Turystyczny Produkt Roku 2007,

e Stowarzyszenie Gmin i Powiatow Pomorza Srodkowego — Najlepszy
Produkt Turystyczny na Pomorzu Srodkowym (3-krotny laureat
czterech dotychczasowych edycji konkursu).

O sukcesie $wiadczy tez wzrastajagca  systematycznie liczba
odwiedzajacych, ktdra w 2012 r. osiagneta 150 tys. osob. Innym wskaznikiem
jest liczba odston na stronie WWW firmy, wynoszaca obecnie blisko 6,7 min*%.

W drugim ujeciu, Hortulus moze by¢ traktowany jako swoiste narzgdzie
dziatan promocyjnych. Jest narzedziem dla regionu — Pomorza Srodkowego,
anawet wojewodztwa zachodniopomorskiego, stajac si¢ tym samym
instrumentem marketingu terytorialnego, dziatania ktorego, ze swej natury,
maja trzech adresatow'?:

e Mmieszkancow obecnych i potencjalnych — dominuje tu tzw. marketing
wewnetrzny, ukierunkowany na budowanie zadowolenia i wigzi ze
Swoim miejscem zamieszkania, poczucia dumy, wigzania z regionem
swojej przysztosci, pracy zawodowej, zycia rodzinnego. Jego zadaniem
jest integrowanie lokalnej spotecznosci, dostarczanie bodzcow do
podejmowania na miejscu aktywnosci zawodowej. Uzupetnieniem jest
marketing zewnetrzny, ukierunkowany na pozyskanie nowych
mieszkancow, chcacych osiedlic si¢ w regionie;

e turystbw — dziatania marketingowe maja skutkowaé zaistnieniem
regionu w $wiadomosci turystow i odwiedzajacych, stworzeniem jego
korzystnego wizerunku, przynoszacego pozytywne skojarzenia i przede
wszystkim zainteresowanie ich, czyli wywotanie chgci odwiedzenia
regionu, przektadajacej si¢ na spetnienie swoich pragnien, czyli
przyjazd w celach turystycznych;

e przedsigbiorcow i inwestorow — dziatania marketingowe ukierunkowane
na tych adresatow, to zabiegi majace ich przekonaé, ze region jest
otwarty i przyjazny wobec biznesu, ze warto tu lokowaé swoje
przedsigwzigcia i tworzy¢ nowe miejsca pracy, ze istnieje odpowiednia

! Informacje pochodza z materialow wewnetrznych firmy, udostepnionych przez
wiascicielke, p. Iwone Bigonska.

" stan na dzien 29.10.2013 r.

B3 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Oficyna Wolters
Kluwer business, Krakow 2007, s. 39.
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infrastruktura otoczenia biznesu, a firmy dziatajace na lokalnym rynku
beda nie tylko konkurencja, ale rowniez wsparciem i zapleczem dla
nowopowstajacych inicjatyw. Zapleczem, zaréwno w kontekscie
ewentualnych odbiorcow oferty, jak tez katalizatorow, ktdre swoja
dzialalnos$cig generuja nowe potrzeby lub nasilaja te istniejace, co
skutkuje zwigkszeniem popytu.

Z.akonczenie

Analizujac znaczenie Ogrodow Hortulus dla regionu, nasuwa si¢ dosé
jednoznaczny wniosek: Hortulus ma powazne znaczenie dla dziatan
promocyjnych we wszystkich trzech, wczesniej wymienionych grupach
adresatow i prezentuje cechy produktu markowego poniewaz:

znaczaco wplywa na poziom znajomosci regionu, upowszechnia jego
wizerunek w Kkraju i poza granicami (poprzez zdobyte nagrody, ale
i dzigki wiasnej, wypracowanej juz marce),

zdobyte nagrody i wyrdznienia oraz jako$¢ oferty Hortulusa podnosza
wartos¢ oferty regionu i buduja jego wizerunek,

Hortulus, jako markowy produkt turystyczny czyni cato$ciowa oferte
regionu bardziej atrakcyjng dla turystow,

e przyciaga do regionu duza liczbe gosci,

stanowi motywacje do przyjazdu dla pasjonatow ogrodnictwa, ale i dla
odwiedzajacych o mniej specjalistycznych zainteresowaniach,
przyczynia si¢ do wzrostu popytu na ushugi noclegowe, gastronomiczne
i inne okototurystyczne,

zainteresowanie Hortulusem dziata rowniez stymulujaco na popyt na
inne, lokalne atrakcje turystyczne,

e przez samg swoja obecnos¢ podnosi poziom zycia mieszkancow,

staje si¢ wzorem 1 inspiracja, wptywajac na wyglad otoczenia (np.
przydomowych ogrédkéw zainspirowanych ekspozycjami w Hortulusie
oraz zrealizowanych za pomocg roslin i dekoracji tam kupionych),

ma swoj udzial w kreowaniu nowego stylu zycia, bedac coraz czesciej
statym punktem odwiedzin dla mieszkancow wraz z gos¢mi spoza
regionu, przyjezdzajacych np. z rodzinng wizyta,

daje zatrudnienie (obecnie ok. 140 pracownikom) i wcigz generuje nowe
miejsca pracy (planowany w 2014 r. wzrost zatrudnienia — 40 0s6b),
wspolpracuje z firmami innych branz, zglaszajac staly popyt na ich
ustugi (elektryczne, hydrauliczne, stolarskie, $lusarskie, budowlane,
remontowe, transportowe, outsourcingowe, wywoz nieczystosci),
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wptywa na jakos¢ oferty edukacyjnej (poprzez mozliwo$¢ odbywania
specjalistycznych praktyk i stazy),

ozywia srodowisko biznesu, bedac punktem wyjscia dla podejmowania
innych przedsiewzie¢ gospodarczych,

wpltywa na poczucie wiezi z regionem i odczucie dumy z faktu
zamieszkiwania w nim.
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BRANDED TOURIST PRODUCT OF THE
REGION ON THE EXAMPLE OF THEME
GARDENS IN DOBRZYCA

The article presents the social, economic and environmental benefits resulting from
the existence of a branded touristic product in rural areas. An example of the branded
tourist product are Hortulus Gardens in Dobrzyca. The article shows marketing activi-
ties related to development of product and their influence on the forming of the tourism
image of the Central Pomerania.

Key words: tourist product, tourist brand, promotion, image of the region.
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