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(STUDIUM PRZYPADKU)

WSsTEP

»Miejsca, czyli miasta, regiony i kraje stanowig najbardziej wielowymiarowe
i ztozone marki, z ktérymi nie moze réwnac si¢ zadna marka produktu ani ustugi™.
Nie bedzie przesady w stwierdzeniu, ze marka Nadbuzanski Park Klimatyczny jest
fenomenem na skale europejska. Powolanie marki, ktéra w tak jednoznaczny spo-
sOb opowiada si¢ po stronie ochrony klimatu i zapobiegania jego zmianom, jest ol-
brzymim wyzwaniem, ktérego nie podjela jeszcze zadna polska marka turystyczna.
Praca z marka, ktéra ma reprezentowac nie jedna, a kilka jednostek samorzadowych,
to dodatkowa trudnoé¢ w jednoczesnym zachowaniu spdjnosci marki i oczywistego
zroznicowania dziatajgcych pod nig podmiotéw. Gtéwny obszar marki Nadbuzan-
skiego Parku Klimatycznego Bug zdeterminowany zostat czynnikami administracyj-
nymi wynikajacymi, po pierwsze, z przynaleznosci do Stowarzyszenia Samorzadow
Euroregionu Bug, a po drugie, z uczestnictwa poszczegolnych samorzadéw w po-
czatkowym etapie projektu tworzenia marki w 2021 roku. Status zalozyciela marki
maja powiaty: bialski, parczewski, wtodawski; miasta: Chetm, Hrubieszéw, Tere-
spol, Wlodawa; gminy miejsko-wiejskie: Parczew; gminy wiejskie: Biatopole, Cy-
c6w, Chelm, Dubienka, Hanna, Hansk, Hrubieszéw, Kamienl, Le$niowice, Mircze,

' ] Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regiondw, Warszawa 2012 s. 35-80.
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Ruda-Huta, Stawatycze, Wlodawa, Wojstawice, Wola Uhruska, Zmudz (pierwotny
obszar oddzialywania marki powinien w zwigzku z tym obejmowa¢ administracyj-
ne tereny sze$ciu powiatow: bialskiego, wlodawskiego, parczewskiego, teczyniskiego,
chetmskiego i hrubieszowskiego). Cho¢ obecnie obszar marki Nadbuzanskiego Par-
ku Klimatycznego stanowi tylko pewna cz¢$¢ Euroregionu, to gléwnym zatozeniem
jest wspdlpraca z kazdym samorzadem oraz kazda instytucja i organizacja, ktore
wyraza che¢ przystapienia do marki i dziatania w zgodzie z jej strategia. Ambicja
przyswiecajacg tworcom marki jest takze wspdlpraca z partnerami z obszaréw nad-
buzanskich w wojewodztwach mazowieckim i podlaskim oraz partnerami z Ukra-
iny i Bialorusi (z pelna $wiadomoscia obecnych ograniczen wynikajacych z sytuacji
geopolitycznej), z ktérymi Stowarzyszenie tworzy Zwiazek Transgraniczny Euro-
region Bug. Nadbuzanskie samorzady potaczyly duma z dziedzictwa kulturowego,
szacunek dla srodowiska i odwaga w podejmowaniu pionierskich inicjatyw. Niniej-
szy tekst wielokrotnie odwoluje si¢ do dokumentu strategii marki Nadbuzanskie-
go Parku Klimatycznego?, ktory stanowi dokumentacje ztozonego procesu myslenia
0 marce omawianego obszaru, a dla niej samej jest punktem wyjscia do dalszej pracy
nad wykorzystaniem jej potencjatu w znaczeniu krajowym, europejskim, a by¢ moze
takze $wiatowym.

CZY DZIKA RZEKA POTRZEBUJE MARKI,
CZYLI PO CO I JAK POWSTAE NADBUZANSKI PARK KLIMATYCZNY

Kryzys klimatyczny i utrata bioréznorodnosci sg dla dzisiejszej Europy ogromny-
mi wyzwaniami. Zmiany klimatyczne bardziej niz kiedykolwiek objawiaja sie w po-
staci dtugotrwalych okreséw suszy, nagtych ulew oraz intensywnych burz. Te zmienne
wzorce pogodowe prowadza takze do wzrostu pozardw, pogorszenia si¢ upraw i jako-
$ci wody. Trzeba jasno powiedzie¢, ze kryzys klimatyczny wplywa niemal na wszyst-
kie aspekty zycia w Polsce, zaréwno te zwigzane z gospodarka, jak i spoleczenstwem.
Réwnie powaznym zagrozeniem jest kryzys bioréznorodnosci. Nasza gospodarka
przez lata rozwijala si¢ kosztem $rodowiska naturalnego, ktére bylo coraz bardziej
przeksztalcane i wykorzystywane na potrzeby cztowieka i jego dziatalnosci.

Obszar objety dziataniami marki Nadbuzanski Park Klimatyczny wyrdznia sie za-
réwno na tle Polski, jak i Lubelszczyzny pod wieloma wzgledami - takze w aspekcie
kierunkéw inwestycji i dzialann podejmowanych przez lokalne samorzady. Ochrona

2

M. Basinski, P. Kowalczyk, P. Lutek, Przyroda, kultura i turystyka dla klimatu. Strategia marki turystycz-
nej Nadbuzanski Park Klimatyczny, oprac. na zlecenie i we wspolpracy ze Stowarzyszeniem Samorzadéw
Euroregionu Bug, Lublin 2022; dokument dostgpny u zleceniodawcy.
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przyrody i klimatu, energooszczednosé, OZE, gospodarka obiegu zamknigtego,
mala retencja, transport niskoemisyjny i inne realizacje tego typu to juz nie tylko
zapowiedzi, ale i konkretne plany inwestycyjne samorzagdéw Nadbuzanskiego Par-
ku Klimatycznego, ktdre sa zapisane w strategiach obszaréw funkcjonalnych, stra-
tegiach rozwoju i realizowane w poszczegdlnych projektach. Samorzady aktywnie
przygotowuja sie na transformacje energetyczna, czesto wyprzedzajac w tym aspek-
cie dzialania krajowe. W §wiadomosci samorzadéw istnieje koniecznoé¢ ochrony
klimatu i bioréznorodnosci. Nadbuzanskie samorzady planuja przede wszystkim
rozwoj produktow turystyki aktywnej i rekreacyjnej — szlaki rowerowe, zalewy i ka-
pieliska, obiekty sportowe’.

Cho¢ poziom ogélnej $wiadomosci potrzeby ochrony srodowiska sukcesywnie
wzrasta, to spoleczno$¢ regionu nad Bugiem potrzebuje dzi$ nie tylko wiedzy, ale
takze kompetencji do praktycznego wykorzystania tej wiedzy. Koncepcja Nadbu-
zanskiego Parku Klimatycznego Bug w swoim zalozeniu ma inspirowac do tworze-
nia zréwnowazonej klimatycznie oferty turystycznej oraz uswiadamiac o znaczeniu
ochrony klimatu, przyrody i bior6znorodnosci‘.

Proces tworzenia marki Nadbuzanskiego Parku Klimatycznego oraz jej strate-
gii realizowany byt w trzech etapach: diagnostycznym, koncepcyjnym i strategicz-
nym®. Etap diagnostyczny obfitowal w szereg analiz, diagnoz i audytéw dotyczacych
markowych zasobdw i potencjatéw, sposobdw zarzadzania, istniejacej infrastruktu-
ry, komunikacji marketingowej inicjatoréw marki, a takze potencjalnych rynkow
oraz konkurencji dla marki. W etapie koncepcyjnym podjete zostaly kluczowe de-
cyzje dotyczace funkcjonowania przyszlej marki i — co najwazniejsze — konstruktu
ideowego lezacego u podstaw marki, czyli okreslenia jej ksztattu, wizji, idei i celow.
Trzeci, strategiczny etap pracy nad marka skupial si¢ na zaprojektowaniu najefek-
tywniejszych sposobéw zarzadzania marka, opracowaniu planu wdrozenia marki
na poziomie komunikacji marketingowej (promocja, logotyp, system identyfikacji
wizualnej) oraz jej doswiadczania.

]AK SIE POSTRZEGAMY I JAK WIDZA NAS INNI?

Jednym z elementéw diagnostycznego etapu pracy nad stworzeniem marki Nad-
buzanskiego Parku Klimatycznego byto przeprowadzenie badan ankietowych wsrod

* Ibidem.

* Ibidem.

° M. Basinski, K. Kuzma, P. Lutek, E. Ostrowska, J. Tucka J. Podrecznik dobrych praktyk w zakresie za-
rzgdzania terytorialnymi markami turystycznymi, oprac. na zlecenie i ze $rodkéw Ministerstwa Sportu
i Turystyki w ramach projektu Polskie Marki Turystyczne, Warszawa 2019.
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dwdch grup respondentéw: mieszkancow regionu i odwiedzajacych go turystow®.
Badania wykonano metoda CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview — wspo-
magany komputerowo wywiad przy pomocy strony internetowej).

BUG WIDZIANY OCZAMI MIESZKANCOW REGIONU

W ankiecie skierowanej do mieszkanicow Euroregionu Bug wzigto udziat 363 re-
spondentéw. Najliczniej reprezentowana byta grupa w przedziale wiekowym 36-45 lat
(112 osdb), kolejno 26-35 (95) i 46-55 (61). Wirdd respondentéw przewazaty oso-
by zamieszkujace powiat hrubieszowski (159 0s6b), kolejno: powiat chetmski (63),
miasto Chelm (62) i powiat wlodawski (62). Wiekszos¢ badanych stanowily kobiety
(213).

Najlepiej oceniono walory naturalne regionu. 41,1% badanych mieszkancow
ocenilo czystos¢ powietrza jako bardzo dobra; 39,6% badanych oceniato tak przy-
rode. Czystos¢ wody mieszkancy okredlili raczej pozytywnie - jako umiarkowana
(33,3%) oraz dobrg (26,9%). Poziom bezpieczenistwa zadowala respondentow, ktdrzy
oceniaja go jako dobry (41,3%). Dziedzictwo kulturowe uzyskato przewage ocen do-
brych (35,4%) i umiarkowanych (30,7%).

Mieszkancy regionu jako niesatysfakcjonujace okreslili: infrastrukture tury-
styczna (38,5% ocen ,stabo”), ustugi gastronomiczne (36,4%), noclegowe (36,2%)
i dostepnos¢ komunikacyjng (29% mieszkancéw ocenito jg zle, 36,3% - stabo).

Co jest wazne dla mieszkancow regionu nadbuzanskiego? Przede wszystkim
spokoj. Dla respondentéw najbardziej liczy sie¢ odpoczynek z dala od zgietku mia-
sta i cywilizacji, w ciszy, na lonie natury, w miejscu, w ktérym jest czyste powie-
trze. Wérdd odpowiedzi pojawilo si¢ okreslenie odczuwania tzw. dobrej samotnosci
oznaczajace mozliwo$¢ odcigcia sie od duzych skupisk ludzi, zresetowania umystu,
wytchnienia.

Za najwieksze atuty regionu nad Bugiem mieszkancy uwazajg: przyrode, nature,
spokdj i cisze. Podkreslajg dzikos¢ i naturalnos¢ nadbuzanskiego krajobrazu, jego
malowniczo$¢ oraz bogactwo przyrodnicze. Nastepna w kolejnosci grupg skojarzen
byly kwestie zwigzane z czystoscig powietrza i wody oraz klimatem. Dziedzictwo
kulturowe, historia i zabytki ustepujg nieco walorom przyrodniczym i krajobrazo-
wym, jednak sg znaczaco akcentowane.

W pytaniu o najwieksze problemy i wady turystyki w regionie nad Bugiem
mieszkancy regionu wymienili problemy, takie jak: staba dostepnos¢ komunikacyjna

¢ M. Basinski, P. Kowalczyk, P. Lutek, Przyroda, kultura i..., op. cit.
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(trudny dojazd, brak mozliwosci dojazdu srodkami transportu publicznego, brak par-
kingéw); niedostatki w infrastrukturze noclegowej (brak tanich noclegdw, mato miejsc
noclegowych, malo obiektow agroturystycznych); braki w infrastrukturze gastrono-
micznej (brak mozliwosci zjedzenia potraw kuchni regionalnej); braki w infrastruk-
turze turystycznej (brak pél namiotowych, wiat, punktéw i galerii widokowych, brak
szlakéw, mata liczba $ciezek rowerowych, brak oznakowania szlakéw, $ciezek i obiek-
téw historycznych, brak kapielisk); brak przewodnikéw; brak zorganizowanych sply-
wow kajakowych; brak wydarzen kulturowych, festiwali, warsztatéw i innych tego typu
atrakgji turystycznych; brak promocji regionu (nieobecnos¢ regionu w §wiadomosci
turystéw, staba komunikacja, brak rozpoznawalnej marki); niedostepno$¢ informa-
cyjna, brak jednej strony internetowej; sezonowosc (zastoj jesienia i zimg); skupienie
turystyki w okreslonych miejscach (zaggszczenie ruchu turystycznego w niektérych lo-
kalizacjach); zasmiecone srodowisko, brak koszy na $mieci, zwierzeta na drogach; brak
sklepow sprzedajacych lokalne produkty tradycyjne, ekologiczne itp.

BUG WIDZIANY OCZAMI TURYSTOW

W ankiecie skierowanej do turystow wypoczywajacych nad Bugiem wziglo
udziat 208 respondentéw. Najliczniej reprezentowana byla grupa w przedziale wie-
kowym 36-45 lat (78 0sdb), kolejno 26-35 (36) i 46-55 (43). Wsrdd respondentdw
przewazaty osoby zamieszkujace wojewddztwa lubelskie (155 os6b) i mazowieckie
(57). Wigkszos¢ badanych stanowili mezczyzni (108).

W propozycjach rekomendacji regionu respondenci podkreslali jego malowni-
czo$¢, czystos¢, naturalno$¢. Na pierwsze miejsce wysuwaja sie walory przyrodnicze,
sielsko$¢, spokéj. Region polecano jako miejsce, gdzie mozna odpocza¢ od miejskie-
go zgietku, odetchna¢ pelng piersig i do§wiadczy¢ przyrody kazdym zmystem.

Turysci docenili walory naturalne regionu. 59,1% badanych ocenia przyro-
de bardzo dobrze; 58,4% badanych ocenia tak czysto$¢ powietrza. Czystos¢ wody
turysci okreslili jako dobra (45,5%). Wypoczywajac nad Bugiem, turysci czuja sie
bezpiecznie - bezpieczenstwo oceniono jako dobre (39,7%) i bardzo dobre (39,2%).
Dziedzictwo kulturowe turysci okreslajg jako dobre (36,9%) i bardzo dobre (30,3%).
Mniej korzystnie badani wypowiedzieli si¢ na temat zaplecza turystycznego (infra-
struktura, gastronomia, noclegi), ktére ocenili jako umiarkowanie zadowalajace.
Najgorzej - tak jak w przypadku glosowania mieszkancéw regionu — wypadta do-
stepnos¢ komunikacyjna. Stabo ocenilo jg 38,9% badanych.

Za najwieksze atuty regionu nad Bugiem wypoczywajacy w regionie turysci
uwazajg: przyrode, spokdj, cisze, nature, dzikos¢, czyste powietrze i samg rzeke.
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W pierwszym skojarzeniu podkreslaja nie tylko dziko$¢ i naturalnos¢ nadbuzanskie-
go krajobrazu, jego malowniczo$¢ oraz bogactwo przyrodnicze, ale takze — niemal
na rowni — kwestie zwigzane z czysto$cig powietrza i wody oraz klimatem. Silnie
akcentowane sg aspekty zwigzane z ustronnoscia regionu, niedostepnoscia miejsca,
brakiem thumoéw i komercjalizacji.

PRZYRODA, KULTURA I TURYSTYKA DLA KLIMATU

Wyniki badan ankietowych jednoznacznie okreslily kierunek poszukiwan idei
marki regionu nad Bugiem - miejsca, w ktérym pobyt jest okazjg, by dostrzec fe-
nomen mikrokosmosu przyrody, na nowo odkry¢ swoje miejsce w naturalnym po-
rzadku $wiata i spotkac sie z autentyczng kulturg uksztaltowana w zgodzie z tym
porzadkiem.

Nadbuzanska kultura rozwija si¢ w zgodzie z rytmem natury wyznaczanym
przez dzika rzeke, nad ktdra zycie plynie wolniej. W Nadbuzanskim Parku Klima-
tycznym licza si¢ prawdziwe relacje, poszanowanie dla tradycji, otwarto$¢ i czas
na to, co najwazniejsze — zwykle zycie. Obszar objety dziataniem marki Nadbuzan-
ski Park Klimatyczny pod wzgledem zasobéw, waloréw i produktéw turystycznych
jest obszarem bardzo zréznicowanym. Oferuje do$wiadczenia zwigzane zaréwno
z blisko$cig dzikiej przyrody, ktéra ma dobroczynny wplyw na zmiany klimatyczne,
jak i kontaktem z lokalng kulturg i historig. Dla pasjonatéw aktywnego wypoczynku
pobyt nad Bugiem to spotkanie z surowa i wymagajaca przestrzenig dzikiej przyrody.
Mito$nicy spokojnego relaksu doswiadczg réznorodnosci przygranicznej kultury.

Blisko$¢ przyrody, autentycznos$¢ kultury i troska o srodowisko, objawiajaca sie
w dzialaniach na rzecz tzw. turystyki zréwnowazonej, umozliwiaja turyscie spojrze-
nie na otoczenie z innej perspektywy. Gtéwnym dos$wiadczeniem Nadbuzanskiego
Parku Klimatycznego jest wiec regeneracja, ukojenie przebodzcowanych zmystéw,
przywrocenie zachwianej réwnowagi ciata i ducha. Z nadbuzanskiej naturoterapii
moze skorzysta¢ kazdy. Warunkiem jest respektowanie praw przyrody i gotowosc¢
do tego, by si¢ nig zaopiekowac.

Marka turystyczna musi by¢ w stanie zaspokoi¢ podstawowe potrzeby turysty.
Musi go nakarmic, przenocowac i zagospodarowac jego wolny czas tak, by wyjechat
z dobrymi wspomnieniami i - co najwazniejsze — z checig powrotu. ,W zarzadza-
niu marka kolosalne znaczenie ma kontrola tzw. do$§wiadczenia konsumenckiego,
czyli wszystkich wrazen, ktére konsument odnosi w kontakcie z marka™. Czego

7 A. Golo$, P. Lutek, Model przygotowania strategii marki miejsca, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 10, s. 17-24.
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poszukuja konsumenci we wspdtczesnym $wiecie, ktory oferuje im niemal wszystko?
Odpowiada Piotr Lutek: ,konsumenci poszukujg czego$ wigcej niz dobrych jako-
$ciowo produktow, ustug czy znanych marek. Dostawcy produktow i ustug zmuszeni
sa do przedefiniowania oferty i dziatart w kierunku tworzenia zdolnoéci do gene-
rowania niezapomnianych doznan, ktére konsument odbiera. Rynek nasycony jest
mnogoscig podobnych, przecigtnych débr i ustug. Owocuje to presja cenows i na-
sileniem walki konkurencyjnej. Rozwigzaniem jest przeksztalcenie zwyktego pro-
duktu w nadzwyczajne doswiadczenie™. Marka Nadbuzanski Park Klimatyczny ma

wszelkie zasoby, aby ksztattowac tego typu nadzwyczajne doswiadczenia i ,,karmic
nimi turystéw. Musi tylko zacza¢ odpowiednio nimi zarzadzac.

KLUCZOWE DZIALANIA W PRACY Z MARKA NADBUZANSKI PARK KLIMATYCZNY

Marka miejsca to zywy organizm wymagajacy stalego rozwoju i doskonatego za-
rzadzania. W strategicznym procesie kreowania marki miejsca ,,nie ma mozliwosci
uksztaltowania tozsamo$ci w sposdb zupelnie oderwany od rzeczywistosci, ideal-
nie wpisujacy si¢ w markowa mape kategorii. Kazde miejsce, niezaleznie od tego,
czy jest miastem, regionem, czy innym obszarem geograficznym, to skomplikowany
i wielowymiarowy uktad przestrzenny, ktory przez wieki tworzyl i pielegnowat swoje
dziedzictwo, kompetencje i pewnego rodzaju charakter. Tworzenie strategii marki
dla miasta, gminy czy regionu wydobywa charakterystyczne cechy tego miejsca, aby
moglo ono zaoferowa¢ swojej grupie docelowej istotng i pociagajaca obietnice. Nie
jest to ani kampania reklamowa, ani hasto™. Krétko méwiac: Nadbuzanski Park Kli-
matyczny musi udowodni¢, ze faktycznie jest przyjazny klimatowi.

Nowa marka Nadbuzanskiego Parku Klimatycznego winna teraz rozpocza¢ in-
tensywng prace nad uwiarygodnieniem obietnicy, ktéra sktada turystom, zacheca-
jac ich do odwiedzenia miejsca przyjaznego klimatowi. Aby region faktycznie zaczat
by¢ jako taki postrzegany, niezbedne jest teraz stworzenie i rozwdj turystycznych
produktéw zrédwnowazonych klimatycznie, ekologicznie i spolecznie — opracowanie
produktu flagowego Nadbuzanskiego Parku Klimatycznego oraz stworzenie i rozwdj
juz istniejacych produktéw turystyki zréownowazonej i regeneratywnej. Oprocz tego
konieczne s3: poprawa dostepu do odleglych obszaréw, rozwdj ekologicznej komu-
nikacji oraz szlakéw turystycznych (pieszych, rowerowych, kajakowych, konnych),

P. Lutek, Klucz doswiadczet: jako skuteczne narzedzie zarzqdzania ofertq turystyczng miejsca, ,,Biuletyn
Komitetu Przestrzennego Zagospodarowania Kraju Polskiej Akademii Nauk” 2019, z. 275, s. 29-47.
Z. Klimczuk, P. Lutek, I. Krzyszczak, Od wizji do zarzgdzania markg podregionu. Case study, [w:] Spo-
teczne uwarunkowania rozwoju obszarow wiejskich, red. K. Krzyzanowska, Warszawa 2009, s. 47-54.
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tworzenie centréw dla zwiedzajacych, ekologicznych osrodkéw turystycznych
(w tym rekreacyjnych i sportowych), wsparcie rozwoju bazy noclegowej i gastro-
nomicznej, ustug turystycznych (w szczegolnosci przewodnickich, transportowych
i organizacji wydarzen) oraz infrastruktury kultury i dziedzictwa.

DOBRE, BO NADBUZANSKIE! BUDOWA EFEKTU POCHODZENIA
NADBUZANSKIEGO PARKU KLIMATYCZNEGO

Marka miejsca jest konstruktem wielowymiarowym. Mity, rytuaty, unikatowe
produkty, wspdlnota, zmystowe doswiadczenia, ikony, rekomendacje, spéjnos¢ - to
wszystko tworzy wyjatkowa atmosfere miejsca, zacheca do wejscia w jego $wiat i do-
taczenia do spotecznosci, ktdra sie wokot tego miejsca formuje. ,Wszelkie jednostki
terytorialne majg ogromne mozliwosci wspierania si¢ markami produktow, ustug
i organizacji, ktdre znajduja si¢ i dzialaja na ich terenie, a nawet wtedy, gdy temu
terenowi zawdzigczaja tylko swoja stawe. Producenci znanych produktéw, historie
sukcesu, fascynujace opowiesci — wszystko to nadaje si¢ do wykorzystania w marke-
tingu miejsc”"’. Umiejetnie zarzadzane i komunikowane aktywa marki decyduja o jej
sukcesie i stopniu, w jakim zaangazuja si¢ w zycie marki jej odbiorcy.

Dla marki Nadbuzanskiego Parku Klimatycznego — marki mtodej i nieistnie-
jacej jeszcze w $wiadomosci spotecznej — kluczowym dziataniem jest budowa tzw.
efektu pochodzenia. Efekt pochodzenia miejsca (ang. Place of Origin Effect) polega
na przeniesieniu wizerunku marki regionu na wytwarzane w nim marki produktow
i ustug, dzieki czemu klienci sg skfonni zaptaci¢ wiecej za dany produkt dlatego, ze
pochodzi on z danego miejsca. W procesie budowania efektu pochodzenia szczegol-
nie wazne s zasoby, takie jak: potencjal produktéw marki i unikalne do$§wiadczenia
z nimi zwigzane, wizerunek marki w kontekscie produktéw, ludzie — pasjonaci lokal-
noéci i tradycji. Nadbuzanski Park Klimatyczny musi zacza¢ budowac sieci wspot-
pracy lokalnych producentéw, ktorych produkty beda pracowaé na marke. Waznym
aspektem beda szkolenia dla nadbuzanskich przedsigbiorcéw uswiadamiajace ich
na temat korzysci ptynacych z dzialania pod szyldem marki.

Kolejnym etapem jest tworzenie systemoéw certyfikacji produktow i ustug. Pierw-
szym krokiem na tej drodze jest zorganizowany w tym roku konkurs na ,Miejsce
z klimatem”, do udziatu w ktérym zaproszono zarzadzajacych i wlascicieli obiektéw
turystycznych, kulturalnych, edukacyjnych, sportowych i rekreacyjnych (jednostki sa-
morzadu terytorialnego oraz instytucje im podlegte, instytucje podleglte administracji

] Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regiondw, op. cit., s. 35-80.
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rzadowej, organizacje pozarzagdowe i grupy nieformalne, przedsigbiorcy) dzialajg-
cych na obszarach powiatéw: bialskiego, wlodawskiego, parczewskiego, teczynskie-
go, chelmskiego i hrubieszowskiego (terenach objetych dziataniami marki). ,,Miejsce
z klimatem” to wyrodznienie, ktore bedzie cyklicznie przyznawane podmiotom,
instytucjom i wydarzeniom wpisujacym si¢ w zalozenia marki Nadbuzanski Park
Klimatyczny i swoja dziatalnoscig wspierajagcym prace na rzecz promocji regionu
nadbuzanskiego i propagowania idei ekologicznych. W pierwszej edycji konkursu
tytut ,, Miejsca z klimatem” przyznano pietnastu podmiotom (Gminne Centrum Kul-
tury Sportu i Turystyki w Wojstawicach, Chetmska Biblioteka Publiczna im. Marii
Pauliny Orsetti w Chetmie, Hrubieszowski Dom Kultury, Grodzisko w miejscowo-
$ci Grodek, Ogolnopolski Festiwal Teatréw i Monodramistéw Wyzyna Teatralna,
Gminny Osrodek Kultury w Rudzie-Hucie, Fundacja Hospicjum Starego Psa U Psiej
Mamy, Skansen w Holi - Towarzystwo Mito$nikéw Skansenu Kultury Materialnej
Chelmszczyzny i Podlasia w Holi, Osrodek Szkoleniowo-Wypoczynkowy Starosiele,
Dwor nad Bugiem, Muzeum - Zesp6t Synagogalny we Wlodawie, Kraina Rumianku
- Hotowno, zalew Maczuty w Horodysku, Agroturystyka Stara Szkota w Weremowi-
cach, Zwierzogrod Leszczany)'.

7 AKONCZENIE

Strategia marki Nadbuzanskiego Parku Klimatycznego wyznacza nowy i od-
wazny kierunek rozwoju turystyki szeroko pojetego obszaru nadbuzanskiego. Mar-
ka bedzie definiowata region i jego znaczenie dla wspotczesnej kondycji cztowieka
i natury. W praktyce bedzie narzedziem do stymulowania dziatan na rzecz rozwo-
ju lokalnej turystyki zréwnowazonej klimatycznie, ekologicznie i spolecznie. Stuzy¢
temu bedzie wsparcie dziatan proklimatycznych i proekologicznych, podtrzymy-
wanie i wzmacnianie lokalnych tradycji i kultury, zachecanie do tworzenia nowych
przedsiewzie¢, opierajac sie na zasadach marki oraz promowanie nadbuzanskiej
marki w Polsce i na $wiecie.

Nadbuzanski Park Klimatyczny z rado$cig i duma wspiera¢ bedzie wszystkich,
ktorzy cheg cieszy¢ sie pigknem i wyjatkowoscig obszaréw nadbuzanskich. Wierzy-
my, ze odpowiedzialna i zréwnowazona klimatycznie turystyka moze zmienic $wiat,
czyniac go lepszym dla wszystkich. Inicjatywa ma charakter otwarty dla wszystkich,
ktérym bliskie sg ochrona i utrzymanie stanu nadbuzanskiej przyrody, kultury i wy-
jatkowego stylu zycia.

" Nadbuzanski Park Klimatyczny, www.klimatycznybug.pl [dostep: 18.08.2023].
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W3noxenne

[Ipupona, Ky/IbTypa ¥ TYpU3M IS KmMarta. Ves u mpefnonoxenns 6pexHaa
Knumarnueckuii napk «byr»

He 6ymeT mpeyBenmmueHneM ckasatb, 4To Openy Kmmmarndeckwit mapk «byr»
- sIBNIeHUe eBporerickoro Maciraba. Co3nanue 6peHyia, KOTOPBIN Tak SCHO BBICTY-
aeT 3a 3alMTY K/IMMAaTa ¥ IpefoTBpallleHe MI3MEHEeHNS K/IMaTa, 9TO OTPOMHBIII
BBI30B, Ha KOTOPBIII ellle He pellICs HU OfiMH NobcKuii Openp. Teppuropns pes-
TenpHOCTY Openpa Kmmmarnyecknit nmapk «byr» Bbigensdercs kak B Ilonblie, Tak
U B JII00/IMHCKOM BOEBOJICTBE BO MHOTYX OTHOLICHMUAX — B TOM YJCIIE C TOUKY 3pe-
HUA HallpaB/IeHMII MHBECTULIUI U JIeITeIbHOCTY MECTHBIX CaMOyIpaBieHuil. 3a-
IMTa IPUPOJbI Y KIMMaTa, SHeproapexTMBHOCTb, BO30OHOB/IsIEMbIE MCTOYHUKY
SHepruy, UMPKyIApHas 3KOHOMMKA, HU3KOe yiep>KaHue, TPAaHCIOPT C HUSKUM YPOB-
HeM BBIOPOCOB I IpyT¥ie IIPOEKThI 3TOTO TUIIA — 3TO He TOJIbKO aHOHCHI, HO M KOH-
KpeTHbIE MHBECTHUIMOHHbIE II/TAHbI OPIAHOB MECTHOTO CaMOYIIPaBJIeHNA KOTOpbIe
3apMKCMPOBaHbI B CTpaterny (QyHKIMOHATBHON 00IacTy, CTpaTernu pasBUTHA
U PeaM3yI0TCs B OTJE/NbHBIX ITPOEKTAX.

OcHoBHas Tepputopus bpenpa Kimmmarnyeckoro napka «byr» 6bi1a onpenerne-
Ha aJIMUHUCTPATUBHBIMU (PaKTOpamiy, 0OYCIOB/IEHHBIMIY, BO-IIEPBBIX, YICHCTBOM
B Accouyanyy MeCTHBIX camoynpasnenmii EBpopermona byr, a Bo-BTOpBIX,
y4acTHeM OTJE/MbHBIX CaMOYIpaBIeHMII Ha HAada/lbHOM JTale co3faHyA OpeHpma
B 2021 roxy. CraTyc ocHOBaTens OpeHfja MMEIOT CIeAyIolIye MOBATHL: BAIbCcKuiL,
[Tapuesckuit, Bnogascxknii, ropopa: Xenwm, [py6emrys, Tepecrionn, Bropasa, ropoxn-
CKO-ceTbeKie TMUHBL: [Tapues, cenbckue rmuHbl: bermononbe, Liniys, Xenwm, [Jy6en-
Ka, XaHHa, XaHbcK, [pyberrys, Kamenn, /lecueButie, Mupue, Pyna XyTta, CraBaTnue,
Bropasa, Boricnasuue, Bonsa Yxpycka, JKmynsp (11oaTomy nepBoHadasibHas Tep-
puTopys BIMAHUA OpeH/ia JO/DKHA OXBATbIBAaTh a]MUHUCTPATUBHBIE TEPPUTOPUN
LIecTy NoBATOB: banbckuii, Bromasckuii, [TapueBckmii, JleHunHckuit, XemMckuil
u Ipy6emmoBckuii). B ambuim cospateneit OpeHa BXOAUT TAKXKe COTPYAHNYECTBO
¢ mapTHepamu u3 [Ipubyrckoro permona Masoerkoro u ITopiackoro BoeBOACTS,
a TaKkKe ¢ IMapTHepamu 13 YKpamHbl M benmopyccuu (Ipy IOTHOM OCO3HAHUM
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TEKYIIVX OTPaHIYeHNIT, 00YCTTIOB/IEHHBIX T€OIIONIMTNYECKON CUTYaI[Vel), C KOTOPbI-
mu Accouyarys popmupyeT TpaHcrpaHndHyo accoumanmio «EBpopernon BUG».

Crparerus 6penia Knumatndecknit mapk «byr» 3ajjaeT HOBoe 1 cmenoe Ha-
npasjieHue i pa3Butus typusma B HanbyxaHckom parione. bpenp Oymer or-
PEReNATh PETMOH U €ro 3HAYMMOCTD [/ COBPEMEHHOIO YesoBeKa 1 mpupopsl. Ha
IPAKTUKE 9TO CTAHET MHCTPYMEHTOM CTMMY/IMPOBAHIA I€ATE/IbHOCTY IO Pa3BU-
TUIO MECTHOTO K/IMMATa, 3KOJIOTMYECKOr0 ¥ COLMAIBHO YCTOMYMBOIO TypHU3MA.
910 OyHeT JOCTUTHYTO IIyTeM IOANEP>KKM IPOKINMATIYECKON ¥ IPOIKOJIOTIde-
CKOI1 IeATENbHOCTI, COXPAHEHNA Y YKPEeIIEHN MEeCTHBIX TPaJVILINIL ¥ KY/IbTYpHI,
HOOIIPEHN CO3[JAHNA HOBBIX IIPENIPIATIN, OCHOBAHHBIX Ha IIPUHIVIIAX OpeHpa,
a Taxxe mpoxBiokennsa 6penna B [Tombiie 1 Bo BceM Mupe.

Kiouesble cnoBa:
Kmmatidecknit napk «byr», EBpopernon byr, crpaternsa 6penpa, Openy me-
CTa, TYPUCTUYECKIIT OpeH]

ABSTRACT

NATURE, CULTURE AND TOURISM FOR CLIMATE. IDEA AND ASSUMPTIONS OF THE
BRAND NADBUZANSKI PARK KLIMATYCZNY (CASE STUDY)

It is no exaggeration to say that the Nadbuzanski Park Klimatyczny brand is
a phenomenon on an European scale. Establishing a brand that so clearly stands for
climate protection and preventing its changes is a huge challenge that no Polish to-
urist brand has yet taken on. The area covered by the activities of the Nadbuzanski
Park Klimatyczny brand stands out both in Poland and in the Lublin region in many
respects — also in terms of the directions of investments and actions undertaken by
local authorities.

Nature and climate protection, energy efficiency, renewable energy sources, clo-
sed-loop economy, small retention, low-emission transport and other implementa-
tions of this type are not only announcements, but also specific investment plans
of the local governments of the Nadbuzanski Park Klimatyczny, which are recorded
in the strategies of functional areas, development strategies and implemented in in-
dividual projects.

The main area of the Bug Nadbuzanski Park Klimatyczny brand was determi-
ned by administrative factors resulting firstly from membership in the Association
of Local Governments of the Euroregion Bug, and secondly from the participation
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of individual local governments in the initial stage of the brand creation project in
2021. The status of the brand founders is held by the following counties: Biata Pod-
laska, Parczew, Wlodawa, towns: Chelm, Hrubieszéw, Terespol, Wlodawa, urban-
-rural communes: Parczew, rural communes: Bialopole, Cycéw, Chelm, Dubienka,
Hanna, Hansk, Hrubieszéw, Kamien, Lesniowice, Mircze, Ruda Huta, Stawatycze,
Wtodawa, Wojstawice, Wola Uhruska, Zmudz (the initial area of impact of the brand
should therefore cover the administrative areas of six counties: Biata Podlaska, Wto-
dawa, Parczew, Leczna, Chelm and Hrubieszéw). The ambition of the brand’s cre-
ators is also to cooperate with partners from the Bug River areas in the Mazovian and
Podlaskie Voivodeships, as well as with partners from Ukraine and Belarus (with full
awareness of the current limitations resulting from the geopolitical situation), with
whom the Association creates the Euroregion Bug Cross-Border Union.

The brand strategy of the Bug River Climate Park sets a new and bold direction
for the development of tourism in the broadly understood Bug River area. The brand
will define the region and its significance for the contemporary condition of man
and nature. In practice, it will be a tool to stimulate activities for the development
of local tourism that is climatically, ecologically and socially sustainable. This will be
achieved by supporting pro-climate and pro-ecological activities, maintaining and
strengthening local traditions and culture, encouraging the creation of new ventures
based on the principles of the brand and promoting the Bug River brand in Poland
and around the world.
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Nadbuzanski Atmospheric Park, Euroregion Bug, brand strategy, place brand,
tourist brand
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