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Streszczenie

Glownym celem artykulu jest analiza funkcjonowania wybranych produktow
markowych turystyki kulturowej funkcjonujacych na terenie Pomorza. Badaniem objeto
»Centrum Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku” oraz ,,Kraing w Kratg”. W artykule
ukazano m.in. kierunki rozwoju badanych produktow. W oparciu o wyniki przeprowadzonych
badan, zaprezentowano réwniez plany rozwojowe analizowanych przedsigwzig¢ na
przyszto$¢ oraz zrodta ich finansowania.

Wprowadzenie

Pomorze to teren odznaczajacy si¢ wysokiej klasy walorami turystycznymi pochodzenia
przyrodniczego, jak i antropogenicznego, sprzyjajacych rozwojowi wielu form turystyki. Na
analizowanym obszarze funkcjonuje ponadto wiele znaczacych produktow markowych,
przyciagajacych od wielu lat duza liczbg turystow. Ich oferta jest bardzo zrdéznicowana,
dostosowana do wymagan réznorodnych segmentéw docelowych odbiorcow ushug
turystycznych.

Gléownym celem artykutu jest analiza funkcjonowania wybranych produktow
markowych turystyki kulturowej funkcjonujacych na terenie Pomorza. W szczegdlno$ci
analizie poddano obszar ,,Centrum Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku™ oraz teren
»Krainy w Krate” ze stolica w Swotowie. W artykule przedstawiono m.in. kontekst
historyczny ksztattowania si¢ analizowanych produktéw markowych, elementy struktury
sktadajace si¢ na te produkty, liczb¢ odwiedzajacych na przestrzeni kilku lat, a takze kierunki
dalszego rozwoju badanych produktéw oraz Zrédta ich finansowania.

W artykule przyjeto nastepujaca teze badawcza: kreowanie marki produktu
turystycznego to obecnie jedno z wazniejszych dzialan determinujacych sukces na
wspotczesnym konkurencyjnym rynku ustug turystycznych.

1. Znaczenie marki w kreowaniu produktow turystycznych

Biorac pod uwage kryterium ztozono$ci produktéw turystycznych mozna wyrdznié
dwie zasadnicze ich grupy: produkty proste oraz zlozone (tab. 1). Produkty proste nie
posiadaja zbyt skomplikowanej struktury. Z reguly sktadaja si¢ z pojedynczej, tatwej do
wyrdznienia, ushugi lub dobra materialnego. Stosunkowo tatwo jest wskazaé ich producenta.
W sktad tej grupy wchodza nastgpujace kategorie produktow turystycznych:

ustuga — obejmuje pojedyncza ustuge turystyczna,

rzecz — moze funkcjonowaé samodzielnie, lecz zazwyczaj jest tylko dodatkiem do
wymienionych produktow. Zgodnie ze swoja nazwa jest to wylacznie dobro
materialne,

obiekt jest szczegdlnym rodzajem produktu. Charakteryzuje si¢ wystgpowaniem jednej
wiodacej atrakcji (ustugi) i dodatkowo kilku ustug towarzyszacych skupionych w
jednym miejscu (obiekcie),
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wydarzenie charakteryzuje si¢ duza spojnoscia tematyczna, organizacyjng oraz
konkretnym umiejscowieniem w czasie i przestrzeni. Typowa dla tego produktu jest
niecodzienno$¢, wyjatkowos¢, niekiedy takze cykliczno§¢. Produkt ten moze
egzystowac samodzielnie lub by¢ czg$cia sktadowa produktu turystycznego — impreza
lub miejsce.

Tabela 1. Kategorie produktu turystycznego

Rodzaj produktu , ., i
Lp. turystycznego Przyktady poszczegolnych rodzajow produktow turystycznych
Przewodnictwo, ustuga gastronomiczna, hotelarska, informacja
Ustluga
turystyczna
Rzecz Przewodnik, mapa turystyczna, pamiatki, sprzet turystyczny,
1 Produkty CD-ROM
" | turystyczne proste Obickt Zamek (ruiny), kosciot, zabytek techniki, pomnik przyrody,
muzeum
Wydarzenie Pokaz, prezentacja, wystawa, wydarzenie kulturalne, sportowe,
impreza masowa
Wycieczka, obdéz wedrowny, wczasy w siodle, ,szkota
Impreza .
Produkty przetrwania
2. turystyczne Szlak Tematyczne szlaki piesze, rowerowe, kajakowe, samochodowe
ztozone . Kraj, region, wojewddztwo powiat, gmina, miejscowos¢, park
Migjsce .
narodowy itd.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Stasiak, Muzeum jako produkt turystyczny, (w:) Przemyst
turystyczny, praca zb. pod red. A. Szwichtenberga i E. Dziegiec¢, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000.

Produkty zlozone jak sama nazwa wskazuje, sa bardziej skomplikowane,
wieloaspektowe. Sktadaja si¢ z mniejszej lub wigkszej liczby produktow prostych. Niezwykle
istotny jest przy tym fakt, ze finalny produkt powstaje w wyniku zestawienia kilku (czasem
kilkunastu) produktow czastkowych, bedacych wytworem réznych producentéw. Produkty
turystyczne to m.in.:

impreza — sktada si¢ z zestawu kilku ushug lub ustug i dobr materialnych (rzeczy),
oferowanych przez organizatoréw turystyki,

miejsce (region, powiat, miejscowos¢, park narodowy itp.) — jest szczegdlnym,
zdeterminowanym geograficznie, rodzajem produktu turystycznego. Mianem tym
okresla si¢ wewngetrznie ztozony zbidr elementow wyrdznionych ze wzgledu na swoja
lokalizacj¢ w przestrzeni, charakteryzujaca si¢ walorami turystycznymi. Warto przy
tym wyraznie podkresli¢, ze sprzedajac nabywcy okreslone miejsce (wypoczynku, do

zwiedzania, uprawiania hobby itd.), oferujemy nie tylko walory przyrodnicze i

antropogeniczne, ale takze uslugi §wiadczone przez rézne podmioty gospodarcze przy

istniejacym zagospodarowaniu turystycznym 1 paraturystycznym, dziedzictwie
historycznym 1 kulturowym, gos$cinnos$ci 1 przychylnosci mieszkancow, a nawet
wizerunku obszaru (powszechne stereotypy o nim) czy w ogole zdarzen, ktére dopiero
zajda podczas pobytu turysty,

szlak to jeszcze inny, specyficzny przypadek produktu turystycznego — miejsce. Sklada
si¢ z szeregu ,miejsc”’ lub ,obiektow” zwigzanych z pewna nadrzedna idea
potaczonych ze soba wytyczona, zwykle oznakowana, trasa (piesza, wodna,

samochodowa itd.) oraz z réznorodnej infrastruktury zlokalizowanej wzdhuz szlaku'.
Produkty turystyczne moga mie¢ wymiar lokalny, regionalny, jak i krajowy. Duza rolg
w kreowaniu wtasciwego wizerunku 1 marki produktow turystycznych przypisuje sig
dzialaniom promocyjnym. Od ich zasiggu, doboru odpowiednich instrumentéw oraz
przeznaczaniu odpowiednich nakladow finansowych w duzym stopniu zalezy zakres

' A. Stasiak, Muzeum jako produkt turystyczny, (w:) Przemyst turystyczny, praca zb. pod redakcja A.
Szwichtenberga i E. Dziegie¢, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000, s. 167.
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oddziatywania danego produktu. Przyktady lokalnych produktéw markowych, ktére dzigki
skutecznym dzialaniom promocyjnym osiagnety sukces na rynku krajowym omoéwiono w
kolejnej czgsci artykutu.

Od ponad dekady produkty markowe uznawane sa za najbardziej skuteczny sposob
promocji w turystyce. Rozwijanie produktéw markowych w oparciu o najwazniejsze walory
turystyczne niewatpliwie przyczynia si¢ do poprawy wizerunku danego regionu (kraju), a tym
samym wzrostu konkurencyjno$ci jego oferty turystycznej. To wlasnie produkty markowe
pomagaja wzmocni¢ oraz podwyzszy¢ tzw. atrakcyjno$¢ postrzegana [Majewski 2000, s.
127].

W traktowaniu przestrzennym marka okreslana jest jako wyobrazenie wartosci,
tworzace wizerunek kraju czy regionu. Przykladem jest tutaj ,,Marka Ameryka”, do ktorej
naleza takie kraje, jak Anglia, Francja, Niemcy, Japonia, Skandynawia, Szwajcaria, Wtochy,
Korea Potudniowa [Anholt, 2005, s. 72].

Za marke mozna uznaé¢ réwniez rozpoznawalny zbidr waloréw funkcjonalnych,
materialnych 1 niematerialnych oraz psychologicznych pozwalajacych na zaspokojenie
oczekiwan konsumentow [Walas 2001, s. 9]. Czesto zamiennie z ,,marka” uzywa si¢ terminu
branding. Jest to zawgzenie pojgcia, ktore nie oddaje catoSci procesu tworzenia i
oddziatywania marki. Kreowania marki na rynku nie nalezy sprowadza¢ wytacznie do
poczynan ograniczajacych si¢ do nazw oraz symboli. Wymaga to stosowania wielu
funkcjonalnych i narzedziowych strategii, natomiast wtasciwie rozumiany branding jest w
rzeczywisto$ci synonimem marketingu, ale pod katem marki [Wlazto 1998, s. 13].

A. Panasiuk [2003, s. 159] uwaza, iz jednym z istotnych instrumentéw ksztattujacych
dzialalno$¢ rynkowa podmiotéw jest marka, traktowana jako element marketingowe;j
struktury produktu. Marka jest zwykle okreslana jako nazwa, znak, symbol lub kombinacja
tych elementéw, stworzona po to, by oznaczy¢ produkt oraz odrézni¢ go od oferty
konkurentow. Jednak zdaniem, M. Drabika [1993, s. 9], marka to ,,co§ wigcej”. Pod tym
pojeciem rozumie on zlozony symbol, nieuchwytna sume¢ cech produktu, jego nazwe,
opakowanie i ceng, jego histori¢, reputacje i sposob, w jaki jest reklamowany.

Marka to, zatem nie tylko nazwa i opakowanie, ale suma r6znych cech produktu, takich
jak:

nazwa marki produktu (moze pokrywac si¢ z nazwa produkujacej go firmy),

element graficzny czyli ,,logo” (poddawane ochronie prawne;j),

fizyczne 1 zewngtrzne cechy produktu (ksztatt, kolor, budowa, sktadniki, precyzja
wykonania, cena, opakowanie),

wynikajace z uzytkowania produktu danej marki korzysci konsumentow [Majewski 2000,
s. 126].

Rozpoznawanie marki ksztaltuje bezposrednio lojalnos¢ klientow wobec niej, dajac jej
tym samym przewagg konkurencyjna nad innymi markami (produktami) na rynku.
Znajomos$¢ 1 warto$¢ marki wynikaja z jej sity rynkowej, na ktora sktadaja si¢ m.in.:

lojalno$¢ wobec marki, jako sktfonno$¢ nabywcow do zakupu produktoéw tej samej marki,

znajomos$¢ marki jako efekt wynikajacy z jej istnienia dla producenta, postrzegany przez
konsumentow 1 przypisywany marce poziom jakosci jako najistotniejszy element
stanowiacy o korzys$ciach dla klienta,

skojarzenia zwiazane z marka (tozsamos¢ i1 wizerunek marki), tzw. inne aktywa zwiazane
z marka, jak np. patenty, zarejestrowane znaki towarowe oraz powiazania w systemie
dystrybucji’.

Przez pojecie marki turystycznej nalezy rozumie¢ kompleksowy produkt turystyczny,
ktéry jest tatwo identyfikowalny dla potencjalnych turystow i wyrdzniajacy si¢ z oferty
rynkowej obszarow konkurencyjnych, reprezentujacy stale wysoki poziom jakosci. Jest on
tworzony przy zaangazowaniu przedstawicieli jednostek samorzadowych, organizacji

% A. Panasiuk, Zalozenia koncepcji marki turystycznej, Uniwersytet Szczecifiski, Szczecin 2004, s. 88-91.
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turystycznych 1 branzy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresie dziataniami
marketingowymi, zaspokajajacy jednoczesnie potrzeby turystyczne i ksztattujacy satysfakcje
turystow. W zalezno$ci od zasiggu oddziatywania mozna wyrdzni¢ marki turystyczne krajowe
i funkcjonujace na migdzynarodowym rynku turystycznym, przy czym im wigkszy zakres
oddziatywania rynkowego, tym wyzsza potencjalnie pozycja i sila rynkowa konkretnego
produktu markowego. Stad tez tylko w ograniczonym zakresie racjonalne jest ksztattowanie
marek w ujeciu regionalnym, a tym bardziej lokalnym.

Kluczowym problemem, ktory decyduje o mozliwosci zaistnienia marki turystycznej
jest ciagle doskonalenie jako$ci. Wiaze si¢ to z koniecznoscia dostosowywania koncepcji
produktu turystycznego do potrzeb turystow. Poziom jakosci w aspekcie postgpujacej
dywersyfikacji potrzeb ludzkich jest traktowany — zaréwno przez konsumentow, jak i
producentéw — jako jeden z najwazniejszych efektow wszelkiego rodzaju dziatalnosci,
zwlaszcza ustugowe;.

Drugim, poza jako$cia, niezbgdnym warunkiem kreowania marki turystycznej jest
podejmowanie dziatah marketingowych. Wsrdéd podstawowych decyzji zwiazanych
z ksztaltowaniem marki turystycznej nalezy wymieni¢: wybor produktéw turystycznych,
ktore beda oznaczone marka, sposoby identyfikowania marki w$roéd innych produktow (ofert)
turystycznych, gléwnie symbolika, nazwa, grafika, rynkowy zasieg oddziatywania marki,
pozycjonowanie marki na tle innych marek rynkowych, zakres stosowanych instrumentéw
marketingowych wspomagajacych marke, rozszerzanie i ewentualna rekonstrukcja marki,
koncepcja strategii marki”.

Podsumowujac, metoda tzw. brandingu (tworzenia produktow markowych) sprawdzita
si¢ w promocji turystyki wielu krajow o nizszym od Polski potencjale dla rozwoju turystyki,
tworzac z nich potentatow w turystyce. Branding uznany zostal za bardzo skuteczny sposob
mozliwie szybkiego uzyskania poprawy rangi, jakos$ci i1 efektow wybranych sektorow
turystycznych.

2. Analiza wybranych markowych produktow turystyki kulturalnej
funkcjonujacych na Pomorzu

W tej czg$ci artykutu scharakteryzowano dwa markowe produkty turystyki kulturalnej
funkcjonujace na terenie wojewodztwa pomorskiego, tj. ,,Centrum Edukacji i Promocji
Regionu w Szymbarku” oraz ,,Kraing w Kratg”. Obydwa maja lokalny charakter, jednakze
dzigki skutecznym dziataniom promocyjnym sa znane na rynku regionalnym, a nawet
krajowym. Dotyczy to zwlaszcza ,, Centrum Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku”,
ktére osiagneto znaczacy sukces rynkowy. Miesci si¢ ono w Szymbarku, miejscowosci
potozonej okoto 50 km na potudnie od Gdanska, u podndéza najwyzszego wzniesienia pasma
Wzgoérz Szymbarskich — Wiezycy (328,6m n.p.m.). Analizowany produkt funkcjonuje na
potudnie od Szymbarku, w poblizu drogi krajowej nr 20 w bezposrednim sasiedztwie tartaku
Danmar. Idea powstania produktu jest promowanie Kaszub i wszystkiego, co z Kaszubami
jest zwiazane, tj. historii, tradycji, obyczajow, folkloru, kultury, kuchni itp. Na badany
produkt sklada si¢ szereg réznego rodzaju atrakcji, przede wszystkim o charakterze
kulturalnym (tab. 2).

Obiekty znajdujace si¢ na terenie ,,Centrum Edukacji i Promocji Regionu w
Szymbarku” powstaly m.in. dzigki pomystom i pomocy ludzi, ktérzy odwiedzaja Centrum.
Motywacje do jego rozwoju zarzadzajacy czerpia ponadto z wilasnych doswiadczen
zdobywanych podczas licznych podrézy do miejsc, w ktorych zyje Polonia. Przenosza oni

3 A. Panasiuk, Markowe produkty turystyczne, Fundacja na Rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004,
s. 120-121.
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zatem roznego rodzaju kultywowane przez rodakow za granica obyczaje, tradycje, ukazujac
turystom odwiedzajacym Centrum specyfike i trudy zycia na obczyznie.

Tabela 2. Atrakcje ,,Centrum Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku”

Lp.

Atrakcja

Opis atrakcji

Najdtuzsza deska
Swiata

Najdtuzsza deska $wiata zostata wpisana do Ksiegi Rekordow Guinnesa 12
czerwca 2002 roku. Stanowi symbol cig¢zkiej kaszubskiej pracy, jest jej
materialnym wyrazem. Rekordowa deska liczy 36 m i 83 cm. Jej $rednia
grubos¢ to 6-7 cm. Wazy ponad 1.100 kg (1,42 m®). Daglezja, z ktorej
wycigta zostata deska charakteryzuje si¢ znacznym przyrostem masy,
trafita na Kaszuby w XVIII wieku i rosta przez 120 lat. Miata ponad 51 m
wysokosci. Scigcie drzewa nie stanowilo problemu, natomiast transport
z lasu na teren Centrum trwat 16 godzin

Stot Noblisty

Stot Noblisty powstatl na pamiatke Pokojowej Nagrody Nobla dla Lecha
Walesy. Stuzy integracji srodowisk spotecznych. Ma 35 m dlugosci 1 jest
to najdluzszy stot §wiata, wykonany z jednego kawatka drewna. Zasiada
przy nim jednorazowo 230 osob, ma 7 kubikow drewna i wazy okolo 6
ton. Idea wybudowania tej atrakcji byto, by taczyt on wszystkich ludzi,
niezaleznie od ich pogladow na rozne kwestie szczegdtowe, aby integrowat
wszystkich Polakéw i Kaszuboéw okaleczonych przez trudna, XX-wieczna
histori¢

Muzeum
ciesielnictwa

Wystawione sa tu réznego rodzaju narzedzia ciesielskie, kotodziejskie,
rolnicze, furmanskie, medyczne i gospodarstwa domowego z okresu od
XVIII w. do wybuchu II wojny $wiatowej. Jednym z okazéw jest liczaca
okoto 200 lat tokarko-kopiarka do wyrobu szprych do kot

Dom Harcerza

Dom Harcerza zostal przewieziony z oS$rodka wypoczynkowego
w pobliskiej Wiezycy. Byl przeznaczony do rozbidrki. Uratowano z niego
ponad 700 elementdw, pozostale uzupelmiono. Dom Harcerza jest
symbolem historii harcerstwa polskiego na terenach Kaszub

Dwor Salino

Dwor ten jest replika dworu, jaki znajduje si¢ w miejscowosci Salino koto
Wejherowa. Takie budowle bytly powszechnie spotykane w dawnej Polsce.
Stan szlachecki stanowit znaczny procent spoteczenstwa

Dom Sybiraka

Dom Sybiraka zbudowany z bali jodly syberyjskiej, wieziony spod Irkucka
przez 8100 km i 113 kontroli jako rzekome drewno na opat - i powtornie
ztozony w Szymbarku przez kaszubskich mistrzow. Zostal zbudowany
przez grupg licznych polskich zestancéw przed okoto 240 laty

Model
sowieckiego
tagru

Zbudowany wedlug schematu narysowanego przez grup¢ Borowiczan —
powojennych zestancow z AK. W takim obiekcie miescity sig 144 osoby,
od stupa do shupa spano dziesiatkami w tzw. szychtach. Na jedna osobe
przypadato pottora deski. Atrapa pieca grzewczego byla takze imitacja
w tamtej rzeczywistosci, gdyz zestancom nie dawano drewna na opal. Na
szczegoOlng uwage zastuguja unikatowe zdjecia znajdujace si¢ wewnatrz
fagru

Lokomotywa

Lokomotywa i wagony staly si¢ symbolem wojennych losow Polakow —
zardwno zoierzy, jak io0sob cywilnych, wérdéd nich niewinnych dzieci,
ktorzy byli wyrywani wczesnym rankiem ze snu i brutalnie wywozeni
calymi rodzinami w nieznane przez protegowanych Stalina. Takim
pociagiem transportowano polskich zestancow na Syberig. Podréz trwata
od 1 do 3 miesiecy. W jednym wagonie znajdowato sig¢ minimum 50 osob.
W kazdym wagonie bylo miejsce na piec iotwor w podlodze na
zalatwianie potrzeb fizjologicznych
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Dom Trapera
Kaszubskiego
z Kanady

Dom jest upamigtnieniem dotarcia pierwszej kaszubskiej emigracji do
Kanady przed 150 laty. Zostali oni wygnani z Ojczyzny, dostali do
dyspozycji ok. 40 ha, ktéore musieli wlasnymi rekami wykarczowac las,
postawi¢ domy, zatozy¢ pola uprawne. Przez 4 pokolenia modlili si¢ po
Polsku, w szkole i urzedzie mowili po angielsku, a w domu po kaszubsku.
Ich potomkowie maja swiadomos$¢, ze przodkowie pochodzili z Kaszub

10.

Pomnik Gryfa
Pomorskiego

Ma on ksztalt peknigtego serca. W miejsce ,,rany” wcisnigty jest pocisk,
upamigtniajacy meki fizyczne i duchowe bohateréw Tajnej Organizacji
Wojskowej Gryf Pomorski. Peknigty Krzyz przypomina, ze cho¢ wszystko
sprzysigglo si¢ przeciwko obroncom Wiary iOjczyzny, publicznie
zniewazano znak krzyza i godno$¢ cztowieka dana mu przez Boga, to
jednak Zotierze Gryfa pozostali wierni Bogu, Honorowi i Ojczyznie

11.

Bunkier Gryfa
Pomorskiego

Bunkier Gryfa Pomorskiego jest replika jednego z bunkréw, nalezacych
w czasie okupacji do Tajnej Organizacji Wojskowej Gryf Pomorski.
Znajduje si¢ tu wiele oryginalnych elementow wyposazenia i osobistych
pamiatek, przechowywanych pieczotowicie przez Gryfowoéw. Do
zrekonstruowanego bunkra prowadza podziemne przejscia.

12.

Dom stojacy na
glowie

Dom postawiony na glowie jest metafora niezrownowazonego S$wiata,
w ktorym tradycja, system wartosci zostaly postawione na glowie,
wypaczone, wyszydzone. Jest on takze symbolem obalenia komunizmu.
Dom do goéry nogami jest ze wszystkimi elementami taki sam jak
normalny dom z czas6w PRL. Dom postawiony na dachu jest jedna strona
wbity w ziemig, np. wchodzac do $rodka przez okno szczytowe, idzie sig
po suficie, przechodzi pod stolikiem omijajac lampe. Patrzac w gore
spostrzec mozna t6zko oraz inne domowe przedmioty

13.

Koscidtek Sw.
Rafata

Kosciotek Sw. Rafata Kalinowskiego jest zwienczeniem Centrum Edukacji
i Promocji Regionu w Szymbarku oraz materialnym wyrazem ducha, ktory
w nim zyje. Posta¢ §w. Rafata podkresla znaczenie Centrum, jako miejsca
pamigci polskiego Sybiru

14.

Statua
Swictowida
Kaszuba

Swigtowid Kaszub w Centrum Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku
podkresla najwazniejsze warto$ci zwiazane od wiekOow z regionem
Kaszub: ,,Memento Mori - Pamigtaj o $mierci”, religijno$¢, pracowitosc,
upor, konsekwencja, patriotyzm. Dzigki tym cechom Kaszubi przetrwali
najtrudniejsze proby dziejowe

15.

Najwigkszy
fortepian §wiata

»Stolémowi  Klawér” najwigkszy koncertujacy fortepian $wiata.
Instrument mierzy 6,04 m dtugos$ci, 2,52 m szerokosci, 1,87 m wysokosci,
wazy 1,8 ton. Instrument wzorowany byt na ptycie ,,Steinway & Sons”.
Struny basowe dorabiane wg specjalnych obliczen i nawijane na
przedluzanej nawijarce. Mechanizm miloteczkowy typu Renner. W
produkcji fortepianu uzyto roéznych gatunkdéw sezonowanego drewna,
migdzy innymi: S$wierku wysokogorskiego (rezonansowego), brzozy,
sosny, grabu, mahoniu, bubingi. Fortepian zostal wzbogacony o rejestr
organowy o stolémowym brzmieniu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: www.cepr.pl, 23.08.2011.

Analizujac  poszczeg6lne atrakcje

»Centrum Edukacji 1iPromocji Regionu w

Szymbarku” nalezy stwierdzi¢, iz cel jego powstania to m.in. gromadzenie i ochrona przed
zapomnieniem budownictwa polskiego i kaszubskiego, miejscowego rzemiosta zwigzanego
z przerobem drewna, narzedzi i sprz¢tu domowego, obiektow zwiazanych z historig Polski
1 Kaszub, tradycji i kultury narodowe;j.

,Kraina w Krate”. Geneza nazwy wiaze si¢ z charakterystycznym wygladem
budynkéw powstatych przed 150-200 laty, z masywnych drewnianych slupow i gliny. Na
badanym obszarze funkcjonuje obecnie ponad 2500 zabytkowych budynkow 1 obiektow,
takich, jak: $§redniowieczne graniczne kamienie, ko$cioty, budownictwo chtopskie, kuznie,
dawne szkoly, resztki mtyndéw 1 wiatrakow, folwarki z dworami itowarzyszacymi im
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wiejskimi parkami, stacyjki kolejowe, pomniki okoliczno$ciowe, kapliczki i przydrozne
krzyze. Analizowane zasoby dziedzictwa kulturowego powiazane sa z krajobrazem rolniczym
zwartych wsi chiopskich, powstalych lub rozbudowanych w §redniowieczu. W skali Polski,
jest to niepowtarzalny zbior tradycyjnych elementéw krajobrazowych, ktory w nieduzym
stopniu zostat dotknigty przemianami urbanizacyjnymi. W 1997 r. ,Kraina w Kratg” zostata
dotaczona do polskich produktéw markowych na terenach wiejskich. Celem projektu jest
aktywizacja turystyki na terenach wiejskich oraz rozwoj zaplecza krajoznawczego®.

W XVII i XIX w. w krajobrazie wiejskim na Pomorzu przewazato budownictwo
szkieletowe. W kwatery drewnianych konstrukcji budynkéw wstawiano kotki, ktére owijano
powrostami stomianymi i oblepiano glina. Powierzchni¢ mieszkan bielono wapnem na biato,
natomiast drewniane belki zabezpieczano smota. Takie wypelnienie kwater nazywano
strychulcem, a sama konstrukcje szachulcem. W ten sposéb budowano chatupy mieszkalne,
zabudowania gospodarcze, kuznie, szkoly, koscioly i dwory. Do dnia dzisiejszego przyktady
takiego budownictwa mozna spotka¢ wielu nadmorskich gminach, m.in. Dartlowo, Stawno,
Malechowo, Postomino, Ustka, Stupsk — m.in. Spichlerz Richtera (ryc. 1), Kobylnica,
Smotdzino, Wicko. Konstrukcje tego typu byly rowniez widocznym elementem krajobrazu
architektonicznego pomorskich miast iuzdrowisk (Stupsk, Stawno, Dartowo, Ustka,
Jarostawiec). Symetryczny uktad konstrukeji szkieletowej oraz wypetnienia kwater bielone
wapnem, nadaty budynkom efekt wizualny przypominajacy kratownicg, dlatego tez teren, na
ktérym zachowaty si¢ duze skupiska tego typu budownictwa nazwano ,,Kraing w Krate”.

Umowne granice ,,Krainy w Krat¢” wioda wzdtuz pasa nadmorskiego o dtugosci okoto
80 km — zaczynajac od Leby w kierunku zachodnim do Darlowa oraz szeroko$ci okoto 40-50
km w glab ladu, na potudniu ograniczone droga krajowa nr 6 Gdansk-Szczecin.

Na obszarze ,,Krainy w Kratg” przedstawicielem architektury sakralnej jest kilkanascie
ko$cioldw o zalozeniach gotyckich, ktére murowane byty z cegly 1 glazow polnych, otoczone
kamiennym ogrodzeniem ze starodrzewem, przy ktorych znajdowatly si¢ cmentarze. Niektore
ztych kos$ciotow zbudowane byly z drewna o konstrukcji szkieletowej. Przyklady takich
budowli mozna obecnie spotka¢ we wsi Krupy (okoto potowy XVI w.), Objazda z 1607 r.
1 pozniejsze z XVIII w. w Charnowie, Staniewicach i Wytownie.

Ryc. 1. Spichlerz Richtera w Stupsku. Zrédlo: Badanie wlasne.

* E. Szalewska, Koncepcja zagospodarowania turystycznego produktu markowego ,, Kraina w Krate”, Stupskie
prace matematyczno-przyrodnicze Nr 13c, Pomorska Akademia Pedagogiczna w Stupsku, Wydawnictwo
Uczelniane Pomorska Akademia Pedagogiczna, Stupsk 2001, s. 277-278.
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Czg$¢ nadmorskich miejscowosci  uzdrowiskowo-wypoczynkowych — prezentuje
interesujace walory dawnego budownictwa szkieletowego, zwykle z XIX i pierwszej potowy
XX w. W dawnych wsiach rybackich, pelniacych obecnie zazwyczaj funkcje wypoczynkowe,
zachowato si¢ sporo dawnych chatup i calych zagrod. Przyktadem takiej miejscowosci jest
uzdrowisko Ustka, ktora oprocz zabytkowych rybackich chatup posiada kilka wigkszych
obiektow o charakterze wypoczynkowym oraz willi, ktére sa zbudowane w catosci lub
posiadaja elementy konstrukcji szkieletowej (ryc. 2).

Ryc. 2. Dawna chalupa rybacka w Ustce
Zrodio: Badanie wiasne.

Dzigki temu, ze w wielu wsiach,
ktore sa potozone na terenie ,,Krainy
w Krate” udziat budynkow
wzniesionych po 1945 r. stanowi
obecnie niewielki procent ogodtu
budynkow, wsie te zachowaly swoj
dawny uktad przestrzenny i charakter
zabudowy. Szacuje sig¢, ze W pasie
nadmorskim od Leby po Darlowo
znajduje si¢ jeszcze okoto 1,5 tys.
budynkow szkieletowych. Duza liczba
zabytkowej architektury  wiejskiej
zwraca uwagg¢ na niepowtarzalny
charakter tego terenu, wzmacnia jego potencjat 1daje duze mozliwosci wykorzystania w
kulturze i turystyce. Przyjazne czlowiekowi walory klimatyczne i $rodowisko przyrodnicze
wraz z zabytkowa architektura wiejska stwarzaja sprzyjajace warunki do aktywnych form
wypoczynku i uprawiania turystyki.

Nazwe ,,Kraina w Krat¢” po raz pierwszy uzyto 18 stycznia 1995 r. podczas wystawy
fotograficznej ukazujacej pickno tradycyjnego budownictwa pomorskiej wsi’. Wystawa
spotkala si¢ zzywym zainteresowaniem, a sama nazwa ,Kraina w Krat¢” zaczela
funkcjonowa¢ w $wiadomosci ludzkie;j.

W nastgpnych latach zostat zauwazony potencjat tego terenu w rozwoju turystyczno-
gospodarczym regionu. Jedna z wsi o najwigkszym potencjale jest Swotowo, potozone 14 km
na potocny-zachod od Shlupska, na zachodnich krancach wojewddztwa pomorskiego,
w odlegtosci okoto 13 km od linii brzegowej Morza Battyckiego.

Wies Swotowo posiadajaca najpigkniejszy zesp6t architektury regionalnej na Pomorzu
uznana zostala za stolicg ,,Krainy w Kratg” z dwoch powodow, po pierwsze — znajduje si¢ ona
niemal w centrum analizowanego obszaru, po drugie — na jej terenie w prawie nienaruszonym
stanie od czasow S$redniowiecza, zachowata si¢ unikatowa, jedna z nielicznych w Europie
budowa zwana owalnica. Prawie 70 budynkéw mieszkalnych i gospodarczych z potowy XIX
w. o konstrukeji szachulcowej, ktore maja istotne znaczenie dla budownictwa wiejskiego,
doprowadzito do nazwania Swotowa - ,,Pomorska Wsig Dziedzictwa Kulturowego”.

W 1997 r. Swotowo zostato zgloszone do Programu Phare Tourin II. W ramach tego
programu zostaly wykonane prace polegajace m.in. na: zagospodarowaniu terenow
potozonych wewnatrz placu owalnicowego na cele miejscowej spotecznosci,
zagospodarowaniu stawu oraz parkingu przy wjezdzie do wsi, wykonaniu na kazdej
z zabytkowych zagrdd tablic z historycznym opisem, zorganizowano rowniez szkolenia

> E. Szalewska, Kraina w Krate, Agencja Promocyjno-Wydawnicza UNIGRAF, Bydgoszcz 2005, s. 3-8.
6 Z. Babiarz-Zych, Powiat stupski, Biuletyn Informacyjny, Kwiecien-Czerwiec 2007, Starostwo Powiatowe w
Stupsku, s. 28.
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1 pokazy remontowania budynkéw wraz z zakupem materialéw budowlanych, wydano takze
materiaty promujace miejscowosc¢.

Produkt markowy ,Kraina w Krat¢” byl jednym zpierwszych w wojewddztwie
pomorskim. Tworzenie tego produktu zostalo wpisane w Strategie Rozwoju Wojewodztwa
Pomorskiego z 2000 r. oraz Plan Zagospodarowania Wojewddztwa Pomorskiego z 2002 r.
Plan zaktadat m.in. promocj¢ markowych produktéw turystycznych regionu oraz kreowanie
nowych. Znaczacymi elementami, ktore wspieraja rozwdj produktu markowego ,.Kraina
w Krate” sa dziatania Muzeum Pomorza Srodkowego.

3. Kierunki rozwoju i zrodla finansowania projektow na terenie badanych

produktéw markowych

Jak juz wspomniano motywacje¢ i inspiracj¢ do rozbudowy ,,Centrum Edukacji i
Promocji Regionu w Szymbarku” wtasciciele czerpia z wiasnych do$wiadczen zdobytych
podczas podrozy do osrodkéw polonijnych na catym $wiecie. Efektem tego jest m.in.
przeniesienie codziennych realiéw Zycia na obczyznie do Polski. Obecnie w trakcie realizacji
znajduja si¢ nastepujace projekty:

rekonstrukcja starej gajowki, tzw. poniatowki z 1928 r., przeniesionej z miejscowosci
w okolicach Zarnowca,

sprowadzenie domu z Adampolu — polskiej wioski w Turcji, zatozonej w potowie XIX w.
Na terenie wsi osiedlali si¢ powstancy listopadowi, jency wykupieni z niewoli
tureckiej 1 czerkieskiej oraz Polacy przymusowo wcieleni do armii rosyjskiej
na Kaukazie,

pomnik Swiatowida w postaci poteznej kuli ziemskiej — przedstawia¢ bedzie cztery strony
swiata gdzie zyja enklawy Polakow. Umieszczone w nim zostana pamiatki z miejsc
gdzie zyje Polonia,

w fazie realizacji jest ponadto zaadoptowanie pomieszczenia magazynowo-socjalnego,
ktére znajduje si¢ na terenie Centrum. Powstaje tam hotel, ktory liczy¢ bedzie okoto
200 miejsc, a w podziemiach znajdowaé si¢ bgdzie browar w ktorym produkowane
bedzie piwo kaszubskie. Hotel funkcjonowac bedzie jako osobne przedsigbiorstwo dla
obstugi turystow.

Ponadto oferta Centrum bgdzie poszerzania m.in. o miasteczko zabaw dla dzieci, male
Z00, organizowanie warsztatow rzemieslniczych, zwiazanych z zawodami kultywowanymi
na Kaszubach w przesztosci 1 obecnie, kaszubskie budowle np. kuznie, wiatraki.

Ograniczenia w rozbudowie analizowanego produktu wynikaja migdzy innymi z braku
wystarczajace] powierzchni do realizacji ww. pomystoéw. Obecnie powierzchnia Centrum
wynosi okoto 6,5 ha. Planuje si¢ natomiast jego poszerzenie o kolejne 6 ha.

Przez pierwsze trzy lata funkcjonowania Centrum, wszystkie obiekty jakie powstawaly,
finansowane byty ze §rodkéw prywatnych. Wraz z powstawaniem nowych obiektoéw oraz
rosnacym zainteresowaniem odwiedzajacych, zostata utworzona spétka o nazwie ,,Centrum
Edukacji i Promocji Regionu”. Pierwszym sponsorem byl urzad pracy w Kartuzach, ktory
wyposazyt miejsca pracy dla dwoch pracownikoéw oraz udzielil pozyczki w wysokosci 200
tys. zl na dalsze tworzenie miejsc pracy dla okolicznej ludnosci. Od 3 lat ,,Centrum Edukacji
1 Promocji Regionu w Szymbarku” pod wzgledem ekonomicznym jest w pelni
samowystarczalne.

Swotowo, stolica ,,Krainy w Kratg” posiada perspektywy rozwoju zakrojone na szeroka
skalg. Wszystkie projekty finansowane sa w wigkszosci ze $rodkéw unijnych. Koncepcja
rozwoju analizowanego markowego produktu turystycznego obejmuje trzy glowne etapy
(tab. 3).

12



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 1172011 (listopad 2011)

Tabela 3. Etapy rozwoju produktu markowego ,,Kraina w Kratg”

Lp. | Etap | Lata Dzialania w ramach etapu rozwoju

Rekonstrukcja zagrody Albrechta w Swotowie. W celu pozyskania $rodkdéw
na rekonstrukcje zabytkowej zagrody w Swotowie w 2004 r. przygotowany
zostat przez Dziat Etnograficzny Muzeum Pomorza Srodkowego projekt pod
I 2004- tytutem ,,Wzmocnienie  potencjatu turystycznego Krainy w Krate -
1. rekonstrukcja zagrody Albrechta w Swotowie”. Srodki pochodzily z funduszy
etap | 2006 .. . . .

unijnych w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju
Regionalnego. Finansowy wktad wlasny stanowily $rodki Urzedu
Marszatkowskiego w Gdansku (19,1%) oraz Promesa Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego (8,1%)

Projekt ,,Wzmocnienie potencjatu Pomorskiej Krainy w Kratg - etap II -
rozbudowa filii MPS w Swotowie” objety wsparciem w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Pomorskiego nalata 2007-2013.
Budzet projektu wynosi ok. 10 mln zl, wspotfinansowany jest przez Unig
I | 2007- . . . . .
2. Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego oraz z budzetu
etap | 2013 Sy . . ..
samorzadu wojewddztwa pomorskiego. Otwarcie catego kompleksu o$miu
obiektow planowane jest w grudniu 2011 roku. Kompleks sktada¢ si¢ bgdzie
z dwoch czesci, w srodku znajdowac si¢ beda roznego rodzaju multimedialne
ekspozycje

Obecnie ma formg¢ planow i koncepcji zwiazanych z dalsza rozbudowa filii

Muzeum Pomorza Srodkowego w Swolowie. Trwaja przygotowania do

pierwszych negocjacji w zwiazku z przejeciem wytypowanych obiektéw we

wsi. Planowane jest w nich m.in.:

I Od | — przygotowanie Swietlicy wiejskiej

etap | 2013 | — uruchomienie parku maszynowego, w ktérym odbywatyby si¢ pokazy
uzytkowania dawnych maszyn rolniczych i ciagnikoéw, jakie znajduja si¢
w zbiorach muzeum

— powstanie targu produktow wiejskich dla mieszkancéw terenu oraz
przyjezdnych gosci

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: E. Szalewska, Kraina w Krate, Agencja Promocyjno-Wydawnicza
UNIGRAF, Bydgoszcz 2005, s. 3-8.

,Kraina w Kratg” zostata stworzona i wypromowana przez Stowarzyszenie Produktow
Markowych Turystyki Wiejskiej ,,Stupia”. Zatozycielami tego stowarzyszenia sa cztery
gminy, tj. Stupsk, Ustka, Smotdzino, Postomino oraz ok. 30 podmiotéw prywatnych.
Stowarzyszenie planuje obecnie podjgcie dzialan majacych na celu rewitalizacje zabytkow
znajdujacych si¢ na badanym obszarze, to jest:

zabytkowe] chalupy w Starkowie — opracowywana jest obecnie koncepcja
architektoniczna odnowy budynku. Znajdowa¢ si¢ wniej bedzie siedziba
Stowarzyszenia Produktow Markowych Turystyki Wiejskiej ,,Stupia”. Planowane jest
ponadto wybudowanie przystanku dla rowerzystow oraz miejsc noclegowych,

zrekonstruowanie wsi rolniczej dawnych Stowian w miejscowosci Czysta. Projekt nosi
nazwe ,,Ocali¢ dziedzictwo wiekow”. Celem jest ochrona krajobrazu kulturowego
Ziemi Stowinskiej. Znajdowaé sig tam bedzie filia Muzeum Pomorza Srodkowego,

kontynuowanie projektu oznakowania tras rowerowych, zamontowanie tablic
informacyjnych, zbudowanie stacyjek rowerowych znajdujacych si¢ na terenie
,»Krainy w Kratg”.

Srodki narealizacje ww. projektow pochodza m.in. ze $rodkéw whasnych
stowarzyszenia, Ministerstwa Gospodarki, Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
Urze¢du Marszatkowskiego Wojewodztwa Pomorskiego, Pomorskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej oraz samorzadow lokalnych.
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Zakonczenie

W niniejszym artykule omowiono funkcjonowanie dwoch markowych produktow
turystyki kulturowej funkcjonujacych na terenie wojewddztwa pomorskiego, tj. ,,Krainy w
Kratg” oraz ,,Centrum Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku”. Obydwa produkty,
pomimo faktu, iz maja raczej lokalny charakter, odniosty olbrzymi sukces rynkowy, czego
przejawem jest znaczna rozpoznawalno$¢ analizowanych marek w kraju. Dowodem na to jest
fakt, iz przyktadowo w pierwszym roku dziatalnosci ,,Centrum Edukacji i Promocji Regionu
w Szymbarku”, liczba odwiedzajacych wyniosta zaledwie 800 osob. Obecnie w ciagu jednego
dnia Centrum odwiedza 5 tys. oséb.

Nawiazujac do przyjetej we wstegpie tezy badawczej nalezy stwierdzi¢, iz obydwa
produkty znajduja si¢ obecnie w fazie intensywnego rozwoju. Niewatpliwy wplyw na taki
sukces ma wyjatkowos$¢ i rozpoznawalno$¢ marki zwiazanej z tymi produktami. Zarzadzajacy
analizowanymi produktami w petni wykorzystali nisz¢ rynkowa, proponujac zwiedzajacym
charakterystyczny produkt turystyczny, tak glgboko powiazany z historia, tradycja, kultura,
kuchnia, folklorem oraz obyczajami kultywowanymi na do tej pory na analizowanym terenie.

Zarowno marka ,Krainy w Kratg”, jak 1 ,,Centrum Edukacji i Promocji Regionu
w Szymbarku” kreowane sa przez wiele instytucji, tj. urzedy administracji panstwowej,
samorzady terytorialne, organizacje turystyczne, media, czy tez wytworcow dobr
materialnych. Wspoéldziatanie poszczegdlnych podmiotéw przyczynito si¢ do osiagnigcia
wspomnianego sukcesu. Analizowane produkty sa dzi$ jednymi z najbardziej popularnych
atrakcji turystycznych w wojewodztwie pomorskim. Przyktadowo w2009 r. liczba
odwiedzajacych oddzial Muzeum Pomorza Srodkowego w Swotowie wyniosta 12,8 tys. 0sob.
Z kolei sukces ,,Centrum Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku” jest jeszcze wigkszy.
W 2009 r. atrakcje oferowane przez CEiPR odwiedzilo 400 tys. turystow, zas w 2010 r. —
ponad 600 tys.! Oznacza to, ze liczba odwiedzajacych w ciagu tylko jednego roku wzrosta o
blisko 50%.
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Abstract

Mirostaw Marczak, Jacek Borzyszkowski

Local brand products of cultural tourism — the analysis of functioning based on the case
of “the Checked-Houses-Land” and “the Center for Education and Region Promotion in
Szymbark”

The main goal of the article is the functioning analysis of the chosen brand products of
cultural tourism existing in the region of Pomerania. The study describes “the Center for
Education and Region Promotion in Szymbark” and “the Checked-Houses-Land”. The article
presents, among others, the direction which the studied products should take. On the basis of
the conducted study, the authors also presented the future development plans of the analyzed
enterprises and their sources of financing.
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