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Wstep

Rozwdj turystyki nigdy nie pozostawat bez zwiazku ze srodowiskiem przy-
rodniczym. Niezaleznie od sposobu postrzegania jego cech, czy to z punktu
widzenia lokalizagji inwestycji turystycznych czy tez konsumpcji oferowa-
nych dobr i ustug przez turystow, relacje te przez diugi czas miaty charak-
ter jednowymiarowy. Dominowaly potrzeby organizatorow wypoczynku,
ktérzy bezrefleksyjnie i krotkowzrocznie podporzadkowywali przestrzen
na potrzeby rozwijajacego sie ruchu turystycznego. Jednak dokonujace si¢
zmiany $wiatopogladowe w zakresie gospodarowania zasobami srodowis-
ka przyrodniczego bardzo szybko przeniknety do sektora turystycznego.
Z jednej strony pojawily sie ograniczenia w sposobie i zakresie korzystania
z doébr natury (ZIOLKOWSKI 2010), z drugiej — walor przyrodniczy przestat
by¢ czynnikiem gwarantujacym dtugi pobyt turystow.
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Cechy $rodowiska naturalnego w dalszym ciqgu stanowia naturalna
przestrzen eksploragji turystycznej. Stwarzaja warunki do rozwoju rézno-
rodnych form turystyki, poczawszy od ekoturystyki, poprzez turystyke
krajoznawcza, kwalifikowana, agroturystyke, wypoczynkowa, a skonczyw-
szy na turystyce uzdrowiskowej (KIRYLUK 2005). Wiele z tych obszarow,
a szczegoOlnie parki narodowe i parki krajobrazowe, funkcjonuje w swiado-
mosci turystow jako produkty turystyczne (ZIOLKOWSKI, JALINIK 2009). Nie-
mniej mozliwosci rozwoju turystyki bazujacej wylacznie na walorach przy-
rodniczych powoli osiagaja swdj kres, zaréwno z punktu widzenia inno-
wacyjnosci oferty, jak réwniez biorac pod uwage jej zréznicowanie, czy
wreszcie z punktu widzenia potrzeb samych turystow. Analizujac rozwdj
turystyki mozna dostrzec coraz wyrazniejsze jej zwiazki z szeroko rozu-
miang kulturg. W opinii niektérych autoréw (np. MARCISZEWSKA 2010) tu-
rystyka kulturowa staje sie zaczatkiem dla nowych aktywnosci turystycz-
nych:

* zwiedzanie miejsc zabytkowych,

* zwiedzanie ekspozydji sztuki (galerie, muzea),

* uczestnictwo w przedsiewzieciach kulturalnych (spektaklach, festi-

walach, koncertach, przedstawieniach),

* poznawanie tradycji, obyczajow spotecznosci, w ktdrej przebywaja

turysci.

W artykule zwrdcono uwage na trzy najistotniejsze, zdaniem autoréw,
aspekty kreowania marki turystycznej na obszarach przyrodniczych:

* zgodnos¢ motywdw przyjazdu turystow z dominujacym walorem

turystycznym,

* zgodnos¢ wizerunku z tozsamoscia obszaru w procesie kreowania

marki turystycznej,

* wykorzystanie waloréw kulturowych do kreowania wizerunku tu-

rystycznego obszarow przyrodniczych.

Jako obszar badan i analiz autorzy wybrali Puszcze Knyszyniska.

Atrakcyjnos¢ turystyczna Puszczy Knyszynskiej

Poréwnujac atrakcyjno$¢ turystyczna Puszczy Knyszynskiej z atrakcyjnos-
cig Puszczy Bialowieskiej i Puszczy Augustowskiej (Program rozwoju tury-
styki... 2009a, b) nalezy stwierdzi¢, ze ustepuje im pod wzgledem walorow
wypoczynkowych i spegqjalistycznych oraz pod wzgledem zagospodaro-
wania turystycznego. Biorac jednak pod uwage osobliwosci przyrodnicze
i kulturowe wydaje sig, ze wszystkie trzy obszary sa poréwnywalne. Pusz-
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cza Knyszyniska charakteryzuje si¢ jednak lepsza dostepnoscia komunika-
cyjna od dwoch pozostatych puszcz. Istotnie na to wplywa potozenie przy
najwigkszym miescie w regionie. Blisko$¢ Bialegostoku znacznie utatwia
dotarcie na ten obszar, ale jednoczesnie powoduje duze natezenie krétko-
okresowego ruchu turystycznego (jednodniowego i weekendowego).

Puszcza Knyszynska nie jest rozpoznawalna przez turystoéw odwiedza-
jacych wojewddztwo podlaskie. Wsrod osob, ktdre kiedykolwiek odwiedzi-
ty wschodnig czes¢ Polski nasuwajq sie takie skojarzenia, jak: Biatystok,
zubry, Puszcza Biatowieska, zubrowka, prawostawie, réznorodnos¢ kultur.
Ci, ktérzy nigdy nie odwiedzali tych obszaréw utozsamiaja je z hastami:
lasy, puszcza, cisza, spokdj, wiejski krajobraz, mato atrakgji turystycznych,
wschdd, teren przygraniczny. Turysci majacy doswiadczenie z turystyka na
obszarze srodkowej i potudniowej czesci wojewddztwa podlaskiego pod-
kreslaja potaczenie dzikiej, nieskazonej cywilizacjq natury z bogata oferta
kulturowa — centrum prawostawia, siedzibg Tataréw polskich, zabytkami
zwiazanymi z kultura zydowska. Zwracaja rowniez uwage na mozliwos¢
odpoczynku z dala od cywilizacji, w sielskim i spokojnym otoczeniu (Poten-
cjat turystyczny Polski wschodniej... 2009).

Puszcza Knyszynska 67

Dolina Narwi 28

Puszcza Augustowska | 7
Puszcza Bialowieska | 6
Dolina Biebrzy El 4

Suwalszczyzna D 2
Dolina Bugu D 1
0 10 20 30 40 50 60 70%

Rys. 1. Tereny rekreacyjne wykorzystywane przez mieszkancow Biategostoku
(respondenci mogli wskazac kilka obszaréw)
Zrédio: ZIGEKOWSKI (2011)

Nalezy odnotowac fakt, ze wérod mieszkaricow Biategostoku poprawia
sie percepcja Puszczy Knyszynskiej. Jak wynika z badan przeprowadzo-
nych jeszcze w roku 2009, az 67% ankietowanych wskazuje Puszcze Kny-
szynska jako miejsce swego wypoczynku rekreacyjnego (rys. 1). Poprawia
sie takze pozycja rejonu w $wietle zapisow przyjetych w dokumentach stra-
tegicznych dla rozwoju turystyki w wojewddztwie podlaskim. Charaktery-
styka gtéwnych form turystyki dla wojewodztwa podlaskiego w wiekszos-
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ci pozydji literatury zawiera odniesienia do Puszczy Knyszynskiej. Ponadto
wsrod zidentyfikowanych produktéw markowych preferowanych dla wo-
jewddztwa podlaskiego wiele z nich znajduje si¢ na tym terenie: Szlak
,Kresowe Wedrowki”, Szlak Rekodzieta Ludowego, Szlak Kolejki Lesnej
i Szlak Tatarski. Takze projektowane produkty turystyczne sg lokalizowane
w przestrzeni Puszczy Knyszynskiej: ,,polowanie z kamerg”, , kresowe we-
dréwki zjednoczonej Europy”, ,Podlaskie zimowe atrakcje” (ZIOEKOWSKI
2011).

Réwniez mieszkancy obszaru Puszczy Knyszynskiej pozytywnie oce-
niaja atrakcyjno$¢ turystyczng swego miejsca zamieszkania. Atrakcyjnos¢
turystyczna dostrzega 71% respondentow, 8% jest przeciwnego zdania,
a 21% nie ma w tej kwestii wyrobionej opinii (rys. 2).
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Rys. 2. Atrakcyjnosc turystyczna Puszczy Knyszynskiej wedlug jej mieszkancow
Zrédto: Strategia kreacji... (2011)

Mieszkancy najczesciej wybieraja aktywny wypoczynek na fonie natu-
ry (rys. 3). Najczesciej miejscowa ludnos$¢ wyrusza na szlaki piesze i rowe-
rowe — taka odpowiedz wskazywat prawie co drugi ankietowany. Duza
popularnoscia ciesza sie rowniez imprezy folklorystyczne (37,6% odpoczy-
wajacych bierze w nich udzial). Srednio co trzeci ankietowany odwiedza
zabytki kultury i techniki oraz obiekty sakralne. Bardzo popularne wsréd
mieszkanicOw sa réwniez typowe atrakcje turystyczne tego terenu — Mu-
zeum lkon (wskazane przez 30,6% jako atrakcyjne miejsce dla spaceréw)
i Silvarium w Poczopku (22% uwaza je za znakomite miejsce do kilkugo-
dzinnej rekreacji).
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Rys. 3. Atrakgje turystyczne, z jakich korzystaja mieszkancy Puszczy Knyszynskiej
Zrédto: Strategia kreacji... (2011)

Nalezy odnotowac fakt, ze mieszkancy akceptuja walory kulturowe
w swoim otoczeniu. Stanowia one dla nich element atrakcyjnosci turystycz-
nej obszaru, z ktorego sami chetnie korzystaja. Jest to o tyle istotne przy
kreowaniu nowego wizerunku obszaru, ze rowniez turysci odwiedzajacy
ten obszar dostrzegaja walor kulturowy. Prawie 70% z nich twierdzi,
ze najbardziej atrakcyjne sa obiekty zwiazane z historia i kultura regionu
(rys. 4). Jedynie 22% wskazuje obiekty przyrodnicze.

N Obiekt sakralny
&w Obiekt przyrodniczy

Obiekt noclegowo-
gastronomiczny

Rys. 4. Atrakcyjnosc obiektow Puszczy Knyszyniskiej w opinii turystéw
Zrédto: badania ankietowe przeprowadzone w roku 2009 przez pracownikéw Katedry
Turystyki i Rekreacji Politechniki Biatostockiej, wyniki prezentowane na otwartym
seminarium naukowym 28 kwietnia 2010 r.
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Kreowanie marki obszaru przyrodniczego

Na wspotczesnym, konkurencyjnym rynku turystycznym, jednym z istot-
nych instrumentéw ksztattujacych dziatalnos¢ podmiotéw jest marka. In-
strument ten traktowany jest jako element marketingowej struktury pro-
duktu. Zdefiniowanie istoty marki wymaga okreslenia relacji zachodzacych
miedzy produktem a marka, gdyz pojecia te sa ze soba sciSle powiazane.
Produkt turystyczny to zbidr uzytecznosci zwiazanych z podrézami turys-
tycznymi, czyli dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwia-
jace ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz gromadzenie doswiad-
czen z nimi zwigzanych (KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2005). Pro-
dukt jest pojeciem szerszym i czesto utozsamianym z fazg produkcji, marka
natomiast powstaje w momencie przedstawiania produktu na rynku, a na-
stepnie utozsamiania go z okreslonymi cechami i wartos$ciami.

Marka nie jest kategoria jednoznaczna i z reguty definiowana jest jako
nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementéw,
opracowana w celu oznaczenia produktu rzeczowego lub ustugi oraz jego
odrdézniania od oferty konkurentdw. Przyjecie przez podmiot rynkowej
strategii ksztattowania marki oznacza zobowiazanie do ciaglego dostarcza-
nia odbiorcy zestawu cech i korzysci wraz z nabywanym, a nastepnie kon-
sumowanym produktem (URBANEK 2002). Najwazniejsza cecha marki jest
odroznianie markowego towaru lub ustugi od innych markowych produk-
tow oraz produktéw niemarkowych. Dzigki temu markowe produkty sa
rozpoznawane przez klientéw i moga osiaga¢ przewage konkurencyjna na
rynku.

Z jednej strony markami sa produkty oferowane przez hotelarzy, res-
tauratorow, organizatorow turystyki, posrednikow turystycznych, prze-
woznikéw i inne podmioty $wiadczace ustugi turystyczne, a z drugiej stro-
ny przy szerokim rozumieniu produktu turystycznego pojecie to obejmuje
takze regiony i miejscowosci turystyczne oraz atrakcje turystyczne zespo-
lone w postaci szlaku turystycznego lub pojedyncze wraz z odpowiednia
infrastrukturg i oferta.

Markowy produkt jest polaczeniem materialnych (doébr i urzadzen tu-
rystycznych) i niematerialnych (ustug turystycznych) cech znajdujacych sie
na danym obszarze. Dobra materialne sg reprezentowane przez strone fun-
kcjonalng (rys. 5), za$ ustugi przez strone emocjonalna. Umiejetna kombi-
nacja tych cech moze doprowadzi¢ do wykreowania markowego produktu
opartego na walorze kulturowym. Zalazkiem szlakéw kulturowych staja
sie emocje, ktore towarzysza konsumpgji tych produktéw.
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STRONA FUNKCJONALNA STRONA EMOCJONALNA
(zalgzek szlakéw kulturowych)
atrakcje turystyczne kultura
architektura wizerunek mieszkancow
infrastruktura jakos$¢ ustug atmosfera
kwalifikacje kadry tradycja,
standard w tym tradycja kulinarna

UNIKATOWA KOMBINACJA CECH

Rys. 5. Marka obszaru
Zrédto: Strategia kreacji... (2011)

Markowy produkt turystyczny moze wywota¢ pozytywne zmiany
w regionie. Dla mieszkanicow bedzie to oznacza¢ wzbogacenie rynku pracy
i nowe mozliwosci kariery zawodowej. Dla turystow znaczy kumulowanie
wiedzy i doswiadczen zwiazanych z zakupami produktéw, ich uzytkowa-
niem oraz przestaniami ptynacymi z reklam. Marka thumaczy sens i istote
oferty, a wytyczajac przy tym granice wiarygodnosci, wskazuje, w jakich
obszarach jej wyr6zniajace cechy brzmia prawdziwie, a w ktérych marka
naduzywa zaufania nabywcy. Marka obszaru przyrodniczego powinna
wynikad z jego wizerunku i tozsamosci.

Tozsamo$¢ obszaru to cele, tres¢ i formy dziatania, ktére nadawca
(ustugodawca) pragnie przekazac¢ oraz utrwali¢ w otoczeniu — elementy
stuzace do identyfikacji. Tozsamosc¢ tworzy informacje o produkcie lub fir-
mie, miejscu na rynku, wyroéznia od innych, buduje wizerunek i marke. Bu-
dowanie tozsamosci to ciagle poszukiwanie rownowagi miedzy komuniko-
waniem rozwoju i aspiradji oraz tradycja regionu i dokonaniami, wzbudza-
jacymi zaufanie wsrdd turystow. To wreszcie zachowanie ciagtosci tradycji
przy jednoczesnym nadazaniu za nowoczesnoscia.

Tozsamos¢ jest suma elementdw, ktdre identyfikujg obszar i wyrdznia-
ja sposrdd konkurencji. Wyraza sie ona w indywidualnym charakterze —
w formie wizualnej (dziatania wizualne stanowia wazny element we-
wnetrznej kultury obszaru i konkretyzuja si¢ w postaci systemu identyfi-
kacji wizualnej) i niewizualnej (kontakty osobiste, kontakt posredni za po-
moca stéw, obrazédw, bezposrednio odbierane lub zastyszane opinie, zacho-
wanie mieszkanicow). Nadrzednym celem tozsamosci jest zawsze uzyska-
nie potencjatu do budowania przewagi konkurencyjnej. Tozsamo$¢ jest zes-
potem atrybutow, ktére nadawca stale przekazuje otoczeniu w celu wywo-
fania pozadanego przez niego rezultatu.
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Tozsamos$¢ obszaru jest suma charakterystycznych cech i dziatan, ktére
odrdzniaja miejsce od innych. Podstawa tozsamosci jest zdefiniowanie
esencji marki — fundamentu, na ktérym buduje sie¢ marke. Odzwierciedla to
korzys¢ lub wartos$¢, ktdre stanowia o wyjatkowosci regionu. Tozsamosc¢ to
suma elementdw, ktore pozwalaja zidentyfikowac region, wyrdzni¢ go spo-
$rod innych — konkurencyjnych.

Wizerunek jest swego rodzaju obrazem regionu w $wiadomosci 0séb,
ktére sie z nim stykajg bezposrednio lub posrednio. Wizerunek jest czyms
zewnetrznym wobec regionu, czyms, na co on sam moze jedynie starac sie
wptywac i ksztaltowac¢ wedtug potrzeb, natomiast tozsamos¢ stanowi nie-
odiaczny element regionu, o ktérym moze on w petni decydowac.

Ksztaltowanie wizerunku obszaru przyrodniczego przez konkretny
produkt turystyczny o charakterze kulturowym jest nowa strategia. Przez
dobre wyeksponowanie szlakéow kulturowych, serie¢ wydarzen i imprez
kulturalnych charakterystycznych dla danego obszaru mozna stworzy¢ wi-
zerunek regionu kreatywnego, otwartego na nowe formy turystyki. Pro-
dukty turystyczne moga sprzyja¢ kreowaniu marki i przyczyniac¢ sie do
rozwoju regionu woéwczas, gdy beda wlasciwie przygotowane, promowane
i beda miaty odpowiednie zaplecze infrastrukturalne, a turystom zapewni
sie wiele dodatkowych atrakgji, co sprawi, ze oferta obszaru bedzie si¢ wy-
rozniala na tle innych. Ponadto powinna zachodzi¢ spdjnos¢ w komuniko-
waniu tych wszystkich elementéw (rys. 6).

POZADANY

WIZERUNEK
OBSZARU

OBECNY
WIZERUNEK

TOZSAMOSC
ﬁ OBSZARU
OBSZARU

|:| OBECNIE -: .: PRZYSZtOSC I:’>

Rys. 6. Wizerunek a tozsamo$¢ marki obszaru
Zrédto: Strategia kreacji ... (2011)

Tozsamo$¢ powstaje w procesie zmian, w toku wypracowania rdznic
i ich godzenia jako elementow szerszej catosci. Tozsamos¢ jest catoscia, kto-
ra artykuluje wystepujace w niej réznice. Pozwala na rozpowszechnianie
wizerunku zaréwno wsérdd ogotu spoleczenstwa, jak i wybranych grup
(segmentow) dzieki prezentowaniu swojego charakteru w formie wizual-
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nej. Tozsamos¢ obszaru oznacza, jak on sam siebie identyfikuje i wyrdznia
z otoczenia: w reklamie, opakowaniach, napisach na szyldach i samocho-
dach. Tak wiec ustalony symbol, liternictwo i znak handlowy stanowia
o tozsamosci regionu.

Z kolei wizerunek marki obszaru przyrodniczego to jego osobowosc,
ktora odnosi si¢ do nabywcdow, to sposob jego postrzegania przez odwie-
dzajacych oraz podstawa do tworzenia si¢ silnych skojarzen, pozwalajacych
na rozpoznawalnos¢ marki na tle innych podobnych produktow. Wizeru-
nek marki jest pojeciem abstrakcyjnym, tworzonym w swiadomosci klienta
(turysty).

Wizerunek ulega zmianie wraz ze zmiana pogladow, upodoban i mo-
tywow podrozowania. Powstaje i rozwija sie niezaleznie od checi i woli za-
interesowanych, nie zawsze tez odzwierciedla rzeczywistos¢. Kazdy obszar
$Swiadomie lub nieSwiadomie wytwarza pewien obraz mniej lub bardziej
korzystny. Poznanie jego mocnych i stabych stron (m.in. poprzez badania
marketingowe) umozliwia podjecie dziatan stuzacych utrzymaniu cech po-
zytywnych, wyeliminowaniu negatywnych lub catkowitej zmianie wize-
runku.

Kresowe Wedrowki jako przyklad kreowania marki
w oparciu o walor kulturowy

Badania przeprowadzone wsréd mieszkancéw i turystow odwiedzajacych
Puszcze Knyszynska pozwalaja na stwierdzenie, ze cechg charakterystycz-
na Puszczy Knyszynskiej, z ktéra utozsamiaja sie obie grupy, jest aktywny
wypoczynek w zroznicowanym srodowisku kulturowym. W zwiazku z po-
wyzszym wizerunek turystyczny obszaru nalezy budowac¢ na bazie walo-
row kulturowych, wzbogacajac przekaz o obietnice niezapomnianego po-
bytu.

W roku 2011 Lokalna Grupa Dziatania — Puszcza Knyszyniska przepro-
wadzita kampanie promujacaq rozwdj turystyki na obszarze Puszczy Kny-
szynskiej. Obejmowata ona billboardowa kampanie promocyjna (w Biatym-
stoku i Warszawie) oraz prasowq (w prasie ogolnokrajowej) i telewizyjna
(spoty reklamowe w telewizji publicznej i prywatnej). Promocja odbywata
sie¢ pod haslem ,Puszcza Knyszyniska — bogactwo mozliwosci”, koreluja-
cym z roznorodna oferta aktywnego wypoczynku na tym terenie, dajaca
obietnice niezapomnianej przygody. Nacisk w kampanii potozony zostat na
aktywny wypoczynek w czystym srodowisku przyrodniczym.
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Walory kulturowe Puszczy Knyszynskiej s na razie wykorzystywane
w stosunkowo niewielkim stopniu, niewspdtmiernie do ich potencjatu oraz
istniejacych w tym zakresie mozliwosci. W szczegdlnosci odnosi sie to do
szlakdw kulturowych, ktore sa niemal nieobecne w aktualnej ofercie tury-
stycznej. Stad tez istnieje pilna potrzeba opracowania nowoczesnej i bogatej
oferty ukazujacej roznorodne mozliwosci uprawiania wielu form aktywnej
turystyki kulturowej oraz eksponujacej wszystkie najcenniejsze walory, po-
czawszy od cech srodowiska przyrodniczego, poprzez unikatowe krajobra-
zy, a skonczywszy na ogromnej réznorodnosci kulturowej. Temu celowi
stuzy stworzenie i wypromowanie kulturowych produktéw turystycznych
wspierajacych marke Puszczy Knyszynskiej, ktére powinny stanowic¢ wizy-
towke regionu. Dziatania te nalezy ukierunkowac nie tylko na wykorzy-
stanie istniejacych atrakcji turystycznych oraz na rewitalizacje dawnych
tradydqji (sztuka i wytworczos¢ ludowa, potrawy regionalne), ale takze na
kreowanie nowych atrakgcji (karczmy regionalne, wioski etnograficzne, im-
prezy kulturalne).

Zadania zwigzane z kreowaniem produktow wspierajacych marke
Puszczy Knyszynskiej powinny zawiera¢ si¢ w czterech obszarach proble-
mowych:

* imprezy folklorystyczne,

* tradygje kulinarne,

» sztukaiwytwdrczos¢ ludowa,

* rdéznorodnos¢ kulturowa, narodowosciowa i religijna.

Rozwoj produktow wspierajacych marke Puszczy Knyszynskiej ma na
celu zintegrowanie dziatan wokot gtownego atrybutu wyrdzniajacego re-
gion — Kresowych Wedrowek (rys. 7). Nowe inicjatywy lokalne stymuluja
rozw¢j produktéw i ustug okototurystycznych oraz istotnie wptywaja na
aktywizacje miejscowych rynkéw pracy. Obszar Puszczy Knyszynskiej jest
predestynowany do rozwoju kulturowych produktéw turystycznych, a tak-
ze lokalnej matlej wytwdrczosdci. Szczegolnie wazne jest wsparcie dziatan
w dziedzinie rzemiosta artystycznego oraz sztuki ludowej — warsztaty,
szkolenia, ksztatcenie nowych adeptéw sztuki rekodzielniczej (mistrz i cze-
ladnik). Przyczyni¢ sie to moze do odtworzenia i rozwoju umiejetnosci juz
zapomnianych i zaginionych w regionie, szczegolnie cennych dla pielegno-
wania gltéwnych wartosci dziedzictwa kulturowego obszaru Puszczy Kny-
szynskiej.

Rozw¢j produktu Kresowe Wedréwki przyczyni sie do:

* tworzenia warunkow do uzyskania wysokiej marki produktu tury-

stycznego o charakterze szlaku;

* zwiekszenia atrakcyjnosci i konkurencyjnosci oferty turystycznej

Puszczy Knyszynskiej;
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Wedrowanie po kresach,
oferta bazujgca na watkach
wielokulturowos$ci, mozaice

religijnej, historii

WEDROWKI
KRESOWE

—>| KRESOWA MOZAIKA |

—>| KRESOWE MIASTECZKA |
Elementy spajajace

»|  KRESOWE KLASZTORY produkt markowy
(imprezy turystyczne

czyli cykliczne wedrowki

F——

grupowe kazdego roku
—>| BIALORUSKIE KLIMATY | po innej trasie)
> TATARSKIE KLIMATY >
—>| WEDROWKI KULINARNE | Takze specjalistyczne
wedréwki uwzgledniajace

specyficzne potrzeby
niszowych segmentéw
turystow, istotnych dla
rozwoju turystyki

»|  WEDROWKI HISTORYCZNE

—>| SZLAKI PIELGRZYMKOWE |

»| SREDNIOWIECZNE ODKRYCIA

Rys. 7. Schemat produktu ,Kresowe Wedrowki”
Zrédto: opracowanie whasne

* wykreowania specyficznych dla regionu produktéw turystycznych,

* opracowania kompleksowej, zrdznicowanej oferty turystycznej
z wiodacymi produktami;

* wyeksponowania najwigkszych atrakcji turystycznych i tworzenia
nowych.

Zakonczenie

Kreowanie marki turystycznej, niezaleznie czy dotyczy to przedsigbior-
stwa, miasta czy regionu, jest niezmiernie waznym elementem strategii
marketingowej. Rozwazania nad koncowym efektem pracy nad marka,
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w tym przypadku Puszczy Knyszynskiej, powinny by¢ oparte zaréwno na
potrzebach turystow, jak i samych mieszkancow odwiedzanego terenu.
Kazdy przedsigbiorca zdaje sobie sprawe, ze decyzja turysty o nabyciu pro-
duktu turystycznego jest zwigzana w duzej mierze z wizerunkiem obszaru
lub marka danego produktu. Wykreowanie pozytywnego i rozpoznawal-
nego wizerunku obszaru przyrodniczego wymaga zbudowania unikatowej
marki, ktora bedzie wyréznia¢ dane miejsce i jednoczesnie bedzie zauwa-
zana przez turystow. Takich zadan coraz czesciej podejmuja si¢ nie tylko
wyspecjalizowane w marketingowych zabiegach firmy, ale i jednostki sa-
morzadu terytorialnego czy pozarzadowe organizacje.

Z terminami ,marka” i ,,wizerunek” silnie zwigzane jest pojecie ,tozsa-
mos¢”. Tozsamos¢ regionu jest w pewnym sensie sposobem, w jaki pojmuja
go mieszkancy. Jest to sposdb, w jaki dane miejsce pragnie by¢ odbierane
przez przybyszow z zewnatrz. Na tozsamos¢ Puszczy Knyszyniskiej skia-
daja si¢ takie elementy, jak: historia, kultura, tradycja, religia, wartosci
wyznawane przez dang spolecznos¢, ale takze srodowisko przyrodnicze.
Potaczenie tych cech nadaje regionowi indywidualny charakter i tworzy
pewnego rodzaju reputacje, obraz mozliwy do przekazania innym. Tozsa-
mos$¢ wyrdznia dany obszar od pozostatych, gdyz kazde miejsce posiada
inne, indywidualne, a czesto unikatowe w skali swiatowej cechy. Odpo-
wiednio ukazane atrybuty Puszczy Knyszynskiej moga pozwoli¢ na popra-
wienie konkurencyjnej pozycji wérdd innych terenéw (np. obszaréw chro-
nionych w Polsce lub kompleksow lesnych). Tozsamos¢ bedzie wiec nie
tylko wizerunkiem, ale i swoista filozofia danego miejsca — nadrzednymi
cechami postepowania ludzi zamieszkujacych konkretny teren. Jest swoista
reklama poza granicami regionu, ktdra poprawia dotychczasowy wizeru-
nek.

Zaréwno podczas tworzenia wizerunku, jak i odnajdywania tozsamos-
ci regionu wazne jest, aby obraz danego miejsca byt zgodny z oczekiwania-
mi i mieszkancdw, i 0s6b pracujacych nad marketingiem obszaru oraz tu-
rystow. Tylko wowczas mozliwa bedzie efektywna promogja regionu. Toz-
samos¢ musi bowiem odpowiada¢ wizerunkowi i odwrotnie, wizerunek
nie moze by¢ oderwany od tozsamosci miejscowosci czy regionu. Wizeru-
nek, jaki prezentowany jest turystom powinien by¢ podobny do postrze-
ganego przez mieszkancdw obszaru. Nie powinno sie bowiem tworzy¢
oferty bez wczesniejszego uwzglednienia preferencji mieszkanicow co do
jego postaci czy bez wzigcia pod uwage potrzeb samych turystéw. Tylko
spojny produkt turystyczny ma szanse stac¢ si¢ markowym, a dobra marka
bedzie prawdziwa wizytéwka regionu zardwno na arenie krajowej, jak
i miedzynarodowej.
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