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MARKA LOKALNA NA OBSZARACH WIE]JSKICH

JAKO NARZEDZIE BUDOWANIA WIZERUNKU.

PERSPEKTYWA TURYSTOW NA PRZYKLADZIE
OJCOWSKIEGO PARKU NARODOWEGO I JEGO OKOLIC

Streszczenie

Lokalna marka od wielu lat stanowi efektywne narzedzie promocji terytorialnej na
obszarach wiejskich. Aby jednak mogta by¢ rozwijana, muszg zosta¢ spetnione okreslone
warunki, takie jak unikatowe zasoby lokalne budujace atrakcyjnos¢ turystyczna, odpowiednia
polityka wtadz lokalnych integrujaca i wlaczajaca lokalng spoteczno$¢ w rozwijanie produktow
lokalnych, ktore w rzeczywisto$ci powinny stanowi¢ element lokalnej tozsamosci. Obszary
chronione stanowig specyficzny fragment terenéw wiejskich. Najczesciej obejmujg wiele
atrakcyjnych i unikatowych zasobow — nie tylko srodowiskowych, ale tez krajobrazowych czy
kulturowych. Ojcowski Park Narodowy (OPN) jest przyktadem takiego obszaru. Wystepujace
na nim szczegdlne walory srodowiskowe 1 historyczno-kulturowe czynig go atrakcyjng destynacja
turystyczna. Intensywny ruch turystyczny rozwija si¢ na terenie miejscowosci Ojcow, potozone;j
w granicach Parku, w ktorej wiekszo$¢ mieszkancow zyje z jego obstugi. W literaturze
przedmiotu podkresla si¢ potrzebe wlaczania obszaréw chronionych w lokalny system
spoteczno-gospodarczy w taki sposob, by obok funkcji ochrony dziedzictwa mogl by¢ dodatkowo
realizowany cel, jakim jest rozw¢j. Jednym z dwoch gtownych celow artykutu jest rozpoznanie
opinii turystow na temat roli lokalnej marki w pobudzaniu zainteresowania obszarem,
budowaniu jego atrakcyjnosci 1 wizerunku, a takze ksztattowaniu postaw turystow wobec
srodowiska lokalnego. Drugim celem jest ocena potencjatu oraz atrakcyjnos$ci turystycznej
Ojcowskiego Parku Narodowego w aspekcie rozwijania marki. Na potrzeby tak sformutowanego
celu zostata przeprowadzona analiza potencjatu turystycznego Parku i badania ankietowe wsrod
jego turystow. Wyniki badan pozwolity na sformutowanie wnioskow, ze walory sSrodowiskowe
1 kulturowe OPN sa na tyle atrakcyjne, aby mogly stanowi¢ podstawe budowania lokalne;j
marki. Szczegdlng uwagg zwraca czyste srodowisko, krajobraz tworzony przez wapienne formy
skalne 1 zabytki. Ankietowani turysci kojarza ten teren z lokalnymi produktami spozywczymi,
rzemie$lniczymi, chetnie skorzystaliby z oferty edukacyjnej dotyczacej unikatowosci sSrodowiska
naturalnego Parku. Z punktu widzenia turystow marka lokalna gwarantowataby okres§long
jakos$¢ produktow, byta gwarancja, ze powstaly z lokalnych surowcow pochodzacych z czystych
terenow, a tym samym podnositaby ich atrakcyjnos¢, efektywniej przyciggataby uwage
gosci do tego, co powstaje na terenie Parku, pozwolitaby na dluzej zapamigtac, z czym Park
chciatby by¢ kojarzony.

Stowa kluczowe: marka lokalna, marka lokalna na obszarach wiejskich, marka lokalna
na obszarach chronionych, Ojcowski Park Narodowy.
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LOCAL BRAND IN RURAL AREAS AS A TOOL FOR IMAGE CREATION.
TOURISTS’ PERSPECTIVE ON THE EXAMPLE OF OJCOW NATIONAL PARK
AND ITS SURROUNDINGS

Summary

The local brand is considered an effective tool for territorial promotion in rural areas.
However, to be developed, certain conditions must be met, such as unique local resources that
build tourist attractiveness, appropriate local authorities that integrate and involve the local
community in the process of developing local products, which, in fact, should be an element of
local identity. Protected areas constitute a specific fragment of rural areas. Most often, they
include many attractive and unique resources, not only environmental, but also landscape or
cultural. Ojcé6w National Park (ONP) is an example of such an area. The special environmental,
historical, and cultural values that occur there make it an attractive tourist destination. Intensive
tourist traffic has been developing in the town of Ojcéw located within the Park, where most
of the inhabitants live from its services. The literature on the subject emphasises the need to
include protected areas in the local socioeconomic system so that, in addition to the function
of protecting heritage, the goal of development can also be achieved. One of the two main
objectives of the article is to identify the opinions on the role of the local brand in stimulating
interest in the area, building its attractiveness and image, and shaping the attitudes of tourists
toward the local environment. The second objective is to assess the potential and tourist
attractiveness of ONP in terms of developing the brand. For the purposes of this objective, an
analysis of the Park's tourist potential was conducted, as well as a survey among its tourists.
The results of the research allowed for the formulation of conclusions that the environmental
and cultural values of the OPN are attractive enough to be the basis for building a local brand.
Particular attention is paid to the clean environment and the landscape created by limestone
rock formations and monuments. Tourists surveyed associate this area with local food and craft
products and would be happy to take advantage of the educational offer on the uniqueness of
the Park's natural environment. From the point of view of tourists, a local brand would
guarantee a certain quality of products, would be a guarantee that they were made from local
raw materials, and would thus increase their attractiveness. This would consequently contribute
to greater interest of tourists in local resources and attractions offered in the Park and would
allow them to remember for longer what the Park would like to be associated with.

Keywords: local brand, local brand in rural areas, local brand in protected areas, Ojcow
National Park.

Wprowadzenie

Pojecie ,,rozw0j obszaréw wiejskich” w literaturze przedmiotu najczesciej jest
traktowane w kategoriach rozwoju spoteczno-gospodarczego 1 w takim odniesieniu
jest analizowane. Niektorzy autorzy podkreslajg jednak, ze celem rozwoju spoteczno-
-gospodarczego na wsi jest tworzenie takich struktur ekonomicznych i spotecznych
w lokalnym $rodowisku, ktore sa w stanie generowa¢ zrownowazony dochod dla
mieszkancow, zaspokajac ich zr6znicowane aspiracje, poprawia¢ dostep do dobr 1 ustug
publicznych, przy jednoczesnym eliminowaniu niekorzystnych zjawisk, takich jak
przeludnienie agrarne, ujemne saldo migracji czy marginalizacja (Stanny, 2013). Jedna
z koncepcji, ktéra spetnia takie oczekiwania, jest wielofunkcyjny rozwoj obszarow
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wiejskich. Wielofunkcyjny rozwdj oznacza wiaczanie nowych funkcji pozarolniczych
do przestrzeni wiejskiej, co jest istotnym warunkiem ich rozwoju. Konieczno$¢
wzmocnienia wielofunkcyjnos$ci obszaréw wiejskich, podkreslana w dokumentach
strategicznych wdrazanych na r6znych szczeblach administracji terytorialnej kraju
powoduje, ze obecnie wspierane sg rozne rozwigzania stuzace rozwijaniu dziatalnosci
pozarolniczej. Wedtug M.S. Wortmana (1990), przedsigbiorczos¢ na obszarach wiejskich
oznacza tworzenie nowych mozliwosci zatrudnienia 1 polega na tworzeniu nowego
systemu organizacyjnego, ktory wspiera przedsiebiorcow we wprowadzaniu nowych
produktéw, ustug, tworzeniu nowych rynkow lub korzystaniu z nowych technologii.
Jednym z rozwigzan wprowadzanych na obszarach wiejskich jest rozwoj turystyki.
Specyficzne 1 zréznicowane walory wsi otwierajg szerokie mozliwosci dla rozwoju
roznych form turystyki. Mowa tu o naturalnych zasobach srodowiska, przyjazne;j
przestrzeni, ciszy i spokoju, a takze zasobach historycznych 1 kulturowych. Dla rozwoju
turystyki na obszarach wiejskich kluczowa jest integracja lokalnej spotecznosci w celu
stworzenia wspdlnego produktu, a wlasciwie pakietu atrakcyjnych produktow i ustug
zwigzanych z zasobami endogenicznymi. ROwnie wazna jest ich promocja, docierajaca
do potencjalnych odbiorcow. Jednym z jej narzedzi jest lokalna marka. Jest ona znakiem
promujacym produkty i ustugi o okreslonej jakosci, ktore sg zwigzane z lokalnymi
zasobami danego obszaru, majg wspolne logo lub hasto promocyjne, dzigki czemu sa
lepiej rozpoznawalne. Aby jednak takie narzedzie moglo si¢ skutecznie rozwijaé¢, musza
zostac spelnione pewne warunki, m.in. atrakcyjne zasoby lokalne, przedsigbiorcze
srodowisko, integracja spotecznosci wokot wspolnych dziatan czy obecnos¢ liderow
wskazujacych inicjujacych aktywnos$¢ w tym zakresie.

Obszary chronione, obejmujace w przewazajacej czesci tereny wiejskie, posiadaja
znaczace zasoby o unikatowym charakterze. Mowa tu nie tylko o walorach srodowiska
naturalnego, ale 1 historyczno-kulturowego czy krajobrazowego. Obszary te ze wzgledu
na swoj charakter wymagaja szczegolnego podejscia, chronigcego ich wrazliwe zasoby.
Jednak od wielu lat na calym §wiecie promowana jest w stosunku do nich polityka
rozwoju terytorialnego zgodna z paradygmatem zaktadajagcym rozwdj dziatalnosci
gospodarczej w oparciu o istniejace zasoby, jednak z poszanowaniem srodowiska
naturalnego. Zrownowazona turystyka jest przyktadem takiej dziatalno$ci. Dlatego
wazne jest wdrazanie przez wtadze samorzadowe, wladze parkow 1 podmioty lokalne
polityk pozwalajacych na wykorzystanie zasobow srodowiskowych dla pobudzania
1 wspierania rozwoju spoteczno-gospodarczego. Badania naukowe prowadzone w Polsce
wskazuja, ze korzysci wynikajace z istnienia parkdw narodowych dotycza przede
wszystkim gmin, ktore posiadajg tradycje rozwoju turystyki oraz przedsigbiorczosci
(Mika, Pawlusinski, Zawilinska, 2015; Warchalska-Troll, 2019; Zawilinska, Branka,
Majewski, Semczuk, 2021).

Szczegbdlne walory obszaréw chronionych, zwlaszcza parkow narodowych oraz
krajobrazowych, tworzg potencjat dla tworzenia lokalnej marki, bedacej narzedziem
promocji, co w konsekwencji umozliwia wdrazanie wspomnianego wczesniej paradygmatu
ich rozwoju. Ojcowski Park Narodowy jest przyktadem takiego obszaru. Wystepujace na
nim szczegdlne walory srodowiskowe 1 historyczno-kulturowe czynig go atrakcyjng
destynacja turystyczng, jednak do tej pory nie podejmowano tam zadnych dziatan
zwigzanych z wdrozeniem lokalnej marki.
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Jednym z dwoch gtownych celow artykutu jest rozpoznanie opinii turystow na
temat roli lokalnej marki w pobudzaniu zainteresowania obszarem, budowaniu jego
atrakcyjnosci 1 wizerunku, a takze ksztattowaniu postaw turystow wobec srodowiska
lokalnego. Drugim celem jest ocena potencjatu 1 atrakcyjnosci turystycznej Ojcowskiego
Parku Narodowego w aspekcie rozwijania marki. Wnioski zostaly sformutowane na
podstawie analizy potencjatu turystycznego Parku oraz wynikéw badan ankietowych
przeprowadzonych wsrdd jego turystow.

1. Lokalna marka na obszarach wiejskich jako narzedzie promocji turystyczne;j

Specyficzne zasoby obszaréw wiejskich, a takze ich przestrzenna roznorodnos¢
tworza duze mozliwosci wdrazania marek lokalnych. Marki lokalne jako znaki, ktore
wyr6dzniaja produkty 1 ustugi danego terytorium, sg wyrazem wspolnych staran 1 dgzen
spotecznosci lokalnych do promowania swojego dziedzictwa na zewnatrz. Ogolnie
rzecz ujmujac, budowanie marki lokalnej odgrywa znaczaca rolg w rozwoju obszaréw
wiejskich poprzez zwigkszanie mozliwosci gospodarczych, promowanie lokalnej kultury
1 wspieranie zrOwnowazonego rozwoju. Podejscie to polega na stworzeniu unikalne;j
tozsamosci okreslonego terytorium, ktora moze przyciagnac¢ turystow, wspiera¢ lokalne
przedsiebiorstwa oraz poprawia¢ ogdlng sytuacje spoteczno-gospodarczg. Skuteczne
budowanie marki lokalnej czgsto wymaga podejscia oddolnego, angazujacego cztonkdw
spolecznosci w proces rozwoju marki. PodejScie partycypacyjne zapewnia, ze marka
odzwierciedla tozsamo$¢ i warto$ci spotecznosci lokalnej, co prowadzi do bardzie;j
autentycznego 1 identyfikowalnego wizerunku marki (Freire, 2009). Jak juz wcze$niej
wspomniano, wypracowanie lokalnej marki moze skutecznie oddziatywac na rozwoj
obszardéw wiejskich w roznorodnych jego aspektach. Po pierwsze, moze wspierac
dywersyfikacje gospodarcza (Albaladejo-Garcia, Martinez-Garcia, Martinez-Paz, 2024;
Moroz, Karachyna, Vakar, Vitiuk, 2020). Promujac lokalne produkty i1 ustugi, strategie
te moga wspiera¢ wielofunkcyjny rozwdj obszarow wiejskich, a jednoczes$nie zwigkszac
dochody mieszkancow i poziom zatrudnienia (Riefler, 2020). Jest to szczegdlnie wazne
w aspekcie obszarow wiejskich, gdzie rolnictwo cze¢sto nie moze by¢ jedynym zrodlem
dochodéw. Ponadto wypracowanie lokalnej marki dla produktéw rolnych moze prowadzi¢
do bezposrednich korzysci ekonomicznych, takich jak wzrost dochodow i zatrudnienia,
gtownie w potaczeniu z rozwojem turystyki (Ohe, Kurihara, 2013). Dzialania brandingowe
czesto podkreslaja wyjatkowe aspekty kulturowe 1 historyczne danego terytorium, co
moze zwigksza¢ poczucie tozsamosci 1 spojnos¢ lokalnej spotecznosci. Jest to widoczne
w inicjatywach takich jak festiwale jedzenia i dzialania angazujace zar6wno mieszkancow,
jak tez turystow (Blichfeldt, Halkier, 2014; De San Eugenio-Vela, Barniol-Carcasona,
2015). Udane inicjatywy prowadzace do wypracowania lokalnej marki, ktére obejmuja
udziat spotecznosci, zwykle prowadza do jej lepszego dopasowania zaréwno do lokalnych
wartosci, jak i potrzeb. Takie partycypacyjne podej$cie moze wzmacniaé spotecznosé
1zwigksza¢ skutecznos$¢ promocji przez lokalng marke (Logar, 2022). Fakt zaangazowania
lokalnych interesariuszy prezentujacych réoznorodne obszary dziatalno$ci moze z kolei
wzmacnia¢ poczucie wspolnoty i zbiorowej tozsamosci (Donner, Horlings, Fort, Vellema,
2017). Oprocz tego lokalne spotecznosci odgrywaja kluczowa rolg we wspottworzeniu
marki miejsca.
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Rolg marki lokalnej jest przede wszystkim wspieranie rozwoju turystyki. Moze
ona tworzy¢ nowe mozliwosci marketingowe dla lokalnych produktéw, takich jak
produkty rolne, poprzez zwigkszanie ich postrzeganej wartosci i pozycji rynkowej. To
z kolei wspiera turystyke wiejskg i tworzy komplementarng relacj¢ miedzy lokalnymi
produktami a rozwojem turystyki (Logar, 2022; Riefler, 2020). Posiadanie lokalnej
marki pomaga obszarom wiejskim wyr6zni¢ si¢ poprzez podkreslenie unikalnych
cech kulturowych, srodowiskowych 1 spotecznych, co jest niezbedne do przyciggania
turystow 1 konkurowania z innymi destynacjami.

W produkecie turystycznym najwigksze znaczenie ma rdzen ztozony ze Srodowiska
geograficznego, naturalnego i antropogenicznego oraz mozliwosci jego wykorzystania.
Z tego tez powodu istotne znaczenie ma umiej¢tnos¢ tworzenie produktu turystycznego,
ktory — w zaleznosci od jego jakosci — moze cieszy¢ si¢ wigkszym badZz mniejszym
zainteresowaniem. Marka lokalna jest jednym z istotnych elementéw ksztattujacych
atrakcyjnos$¢ produktéw turystycznych. Jest on tworzony przy zaangazowaniu
przedstawicieli jednostek samorzadowych, organizacji turystycznych oraz branzy
turystycznej, wspomagany dziataniami marketingowymi (Gordon, 2003). Wspodtczesna
oferta turystyczna to efekt roznorodnych przemian zachodzacych nie tylko w sposobie
myslenia 1 poziomie wiedzy ustugodawcow, ale rowniez w motywach 1 oczekiwaniach
turystow. Z tego tez powodu obecnie odchodzi si¢ od standardowego modelu oferty
turystycznej, obejmujacej wytacznie nocleg i wyzywienie, a obszary wiejskie, czesto
nieodkryte jeszcze dla turystyki, ze swoim bogactwem przyrodniczym 1 kulturowym,
stanowig miejsce dla tworzenia oferty turystycznej obfitujacej w rozmaite atrakcje
(Czapiewska, 2009).

Swoisto$¢ uwarunkowan rozwojowych na obszarach chronionych generuje
potrzebe prowadzenia przemyslanej 1 uwaznej polityki rozwoju, w tym polityki promocji
lokalnych walorow. Wrazliwos$¢ tych waloréw oraz potrzeba generowania impulsow
rozwojowych rodzg potrzebe wybidrczego podejscia do realizowanych dziatan. W tej
sytuacji wazne jest, zeby lokalna marka promowala produkcje¢ oraz konsumpcje
zréwnowazonych produktow, wspierajac ustugi ekosystemowe 1 zrOwnowazony rozwdj.
Szczegolnie, ze na takich obszarach popyt na zréwnowazone produkty jest zwykle
wysoki (Albaladejo-Garcia i in., 2024).

Z jednej strony kapitalizacja zasobow zalezy od ich jakos$ci, autentyzmu,
oryginalnos$ci i dostepnosci, a z drugiej nikt nie chce wypoczywaé w zanieczyszczonym
i1 zdegradowanym srodowisku. Ochronie muszg podlega¢ walory przyrody dane przez
nature, a takze zagospodarowane przez uzytkownikoéw. Wspotcze$nie pod pojeciem
,ochrona przyrody” rozumie si¢ dziatalno§¢ majgca na celu zachowanie i zapewnienie
trwato$ci uzytkowanych terendw, jak rowniez zasobow przyrodniczych (Myczkowski,
2009).

2. Metodyczne aspekty badania oraz charakterystyka proby badawczej
Na potrzeby realizacji celu podjetego tematu badawczego, na podstawie
analizy literatury i informacji zawartych na stronie internetowej Ojcowskiego Parku
Narodowego, dokonano diagnozy jego potencjatu turystycznego. Przeprowadzono
roOwniez badania ankietowe wsrdd turystow Parku, ktérym celem byta identyfikacja
opinii turystow na temat potencjatu obszaru OPN dla rozwijania lokalnej marki
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1 sformutowanie wnioskow na temat jej roli w stymulowaniu rozwoju lokalnego oraz
oddzialywania na postawy turystow. Badania byly prowadzone na turystycznych
szlakach na catym obszarze Ojcowskiego Parku Narodowego w czerwcu i wrzesniu
2024 roku, a wzieto w nich udziat 241 turystow. Wszyscy respondenci byli osobami
dorostymi. Dobor proby miat charakter celowy. Do dalszych analiz zakwalifikowano
odpowiedzi 208 respondentéw. Odrzucone 33 ankiety dotyczyly przypadkéw, gdzie
respondenci nie spotkali si¢ wczes$niej oraz nie wiedzieli, czym jest lokalna marka.
Wsrod badanych 5,8% to turysci z zagranicy, ponad potowa to mieszkancy spoza
Matopolski, a turys$ci z Krakowa stanowili 24,5%. W$r6d powoddw, dla ktorych
badani turys$ci wybrali OPN, do najwazniejszych nalezaty: che¢ odpoczynku na tonie
natury (75%), potrzeba poznania nowego miejsca (10,1%), che¢ spotkania si¢ ze
znajomymi (5,3%). Dla 11,5% respondentow byta to pierwsza wizyta w OPN, 37,5%
bywa w Parku raz na kilka lat, 41% bywa w nim raz na kilka miesiecy, 11% kilka
razy w miesigcu. Ponad 60% turystow, dla ktorych byta to pierwsza wizyta w OPN,
uznato, Ze to miejsce przerosto ich oczekiwania, natomiast niespetna 13% stwierdzito,
ze czuje rozczarowanie. Dla jednostek tych gtownym problemem byta duza liczba
odwiedzajacych 1 samochodowy ruch, a co si¢ z tym wigze — brak oczekiwanej ciszy
1 spokoju.

3. Potencjal Ojcowskiego Parku Narodowego

Problem ochrony waloréw przyrodniczo-krajobrazowych oraz kulturowych
Ojcowskiego Parku Narodowego byt omawiany jeszcze przed jego powstaniem
w 1956 roku (Richter, Szafer, 1924; Smolenski 11in., 1924; za: Zawilinska, Serafin, 2017).
Pigkno jurajskiego krajobrazu, wapiennych $cian i ostancéw skalnych, otoczonych
mozaika pol, tak i laséw, r6znorodnos$¢ siedlisk przyrodniczych, bogactwo gatunkowe
roslin 1 zwierzat, wraz z cennym dziedzictwem kulturowym, staly si¢ przedmiotem
prawnej ochrony tego obszaru (Partyka, 1980).

Ojcowski Park Narodowy jest potozony ok. 16 km od Krakowa, obejmuje
powierzchnie 21,5 km? i jest najmniejszym parkiem narodowym w Polsce. Znajduje
si¢ na terenie czterech gmin w obszarze Jury Krakowsko-Czgstochowskiej (Skata,
Jerzmanowice-Przeginia, Wielka Wies$ i Suloszowa). Jest to malowniczy obszar z krasowg
rzezba terenu, gdzie wystepuje liczne skaty wapienne, wawozy i ok. 500 jaskin, a takze
dolina przeptywajacej przez ten teren rzeki Pradnik. Obszar charakteryzuje bogata flora
z licznymi gatunkami objetymi prawng ochrong. Ponadto na terenie OPN zlokalizowane
sg liczne zabytki, m.in. pochodzacy z poczatku XIV wieku Zamek Pieskowa Skata, ruiny
zamku w Ojcowie (obydwa obiekty lezg na historycznym 1 atrakcyjnym turystycznie
Szlaku Orlich Gniazd), drewniana kaplica ,,Na Wodzie”, kosciot Najswietszej Maryi
Panny z XVII wieku i pustelnia btogostawionej Salomei z XIII wieku. W granicach
Parku potozona jest wioska z drewniang zabudowa uzdrowiskowa i pozostato$ciami
starych mlynow. Na terenie Ojcowa znajduje si¢ hodowla pstraga, ktory od lat cieszy si¢
popularnoscia, a jego degustacja stanowi czgsto jeden z celow wycieczek turystycznych.
Osobliwoscig OPN sa nietoperze —na jego terenie stwierdzono wystepowanie 9 gatunkoéw
tego ssaka, z ktorych wszystkie podlegaja ochronie prawnej. Na terenie Parku i w jego
otoczeniu funkcjonuje wiele przedsiebiorstw oferujacych produkty i1 ustugi zwigzane
z lokalnymi zasobami. Nalezg do nich restauratorzy, agroturystyka, producenci lokalnych
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specjalow m.in.: miodu, lodow, nalewek, przetworéw z owocow, nabiatu, a takze stodyczy,
wytworcy drewnianych pamigtek, przedsigbiorstwo turystyczne oferujace wycieczki
po OPN, a takze wypozyczalnie roweréw. Oferowane produkty i ustugi sg oparte na
zasobach Ojcowskiego Parku Narodowego oraz jego otoczenia, ale do tej pory nie
zostala podjeta proba wypracowania wspolnej marki lokalnej. Wydaje sie, ze zasoby
przyrodnicze (zarowno przyrody ozywionej, jak rowniez nicozywionej), historyczne,
a takze kulturowe tego miejsca sg niezwykle bogate 1 przede wszystkim rozpoznawalne
W regionie.

4. Mozliwosci wdrozenia lokalnej marki w oparciu o zasoby Ojcowskiego
Parku Narodowego w opinii turystow

Jak juz wezesniej pisano, jednym z najwazniejszych, wedtug réznych autoréw,
kryteriow dla efektywnego wdrazania i rozwijania lokalnej marki sg lokalne zasoby
o unikatowym lub przynajmniej atrakcyjnym w skali regionu charakterze, ktore moga
budzi¢ skojarzenia z danym miejscem. W praktyce roznych obszaréw do takich zasoboéw
naleza m.in.: tradycje zwigzane z hodowlg badz uprawa (np. lokalna marka ,,Na
Sliwkowym Szlaku” czy ,,Dolina Karpia™), tradycjami kulinarnymi (lokalna marka
,Kogutek”) czy z produktami wytwarzanymi na konkretnym obszarze geograficznym
(np. lokalna marka ,,Dunajec”, ,,Karpating”, ,,Ziemi Pszczynskiej”’). W zatozeniu,
lokalna marka — jej nazwa, logo oraz skojarzenia majg dotyczy¢ pewnej puli atrakcji
zwigzanych, a co wigcej — kojarzonych z obszarem.

Na terenie Ojcowskiego Parku Narodowego 1 w jego otoczeniu znajduja si¢
liczne zasoby zaréwno $rodowiskowe, krajobrazowe, jak rowniez kulturowe oraz
historyczne. W przypadku respondentow Ojcowski Park Narodowy nieco inaczej
kojarzy si¢ osobom, ktore odwiedzity go po raz pierwszy lub bywaja w nim raz na
kilka lat, natomiast inaczej grupie turystow bywajacych w nim czesciej. Pierwszej
ze wspomnianych grup Ojcowski Park Narodowy najbardziej kojarzy si¢ z nietoperzem
(bedacym jego logo), Maczuga Herkulesa, licznymi jaskiniami 1 innymi formami
krasowymi, aktywnym wypoczynkiem, a w dalszej kolejnosci dopiero z Zamkiem
Pieskowa Skata. W tej grupie respondentéw ojcowski pstrag, bogata flora czy tez
drewniana architektura uzdrowiskowa sg duzo stabiej rozpoznawalne. W grupie
0so0b bywajacych w OPN przynajmniej raz na rok i1 cz¢sciej wspomniane elementy
byly znacznie czeéciej wskazywane. Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze osoby lepiej
znajace Park jako skojarzenie z nim podkreslaty rowniez thum turystow. Nalezy
przy tym doda¢, ze na pstraga ojcowskiego, jak rowniez ttum turystow czesciej
wskazywali respondenci bedacy mieszkancami Matopolski, w tym przede wszystkim
Krakowa.
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Rysunek I. Skojarzenia turystow z Ojcowskim Parkiem Narodowym.
Zrédto: opracowanie wlasne.

Dodatkowo kilku respondentéw bywajacych w Parku czesciej jako skojarzenie
z nim wskazato prehistoryczne dzieje cztowieka, co ma zwigzek ze znaleziskami
dotyczacymi pierwszego osadnictwa na tym terenie (sprzed 50-60 tys. lat). Obecnie
w Jaskini Ciemnej znajduje si¢ ekspozycja prezentujaca czlowieka neandertalskiego.
Kilkoro respondentow wskazato takze formacje¢ skalng ,,Rekawica”, charakterystyczng
dla tego miejsca.

Najwyzej ocenianymi przez respondentdw pod wzgledem atrakcyjnos$ci OPN sa,
najogolniej uymujac: przyroda ozywiona i nieozywiona, w tym walory krajobrazowe,
zabytki, a takze baza gastronomiczna, w dalszej kolejnosci cisza oraz spokdj. Stabiej
oceniane byty szlaki turystyczne (ich r6znorodno$¢ i zagospodarowanie), a takze liczba
oraz jakos$¢ tablic informacyjnych i edukacyjnych dotyczacych zarowno wystepujacych
tam gatunkow rosli i zwierzat, jak rowniez historii miejsca. Najstabiej ocenianymi
elementami byta dostepno$¢ pamiatek zwigzanych z miejscem, drewniana zabudowa
z XIX 1 XX wieku, dostepnos¢ produktow lokalnych oraz oferta edukacyjna (wystawy,
sciezki edukacyjne, warsztaty).
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Rysunek 2. Ocena atrakcyjnos$ci elementéw zwigzanych z turystyka na obszarze OPN.
Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Wsrod dodatkowych wskazan pojawita si¢ informacja o braku koszy na $§mieci
na terenie Parku. Niejednoznaczna 1 roznie interpretowana kwestia ich braku w parkach
narodowych jest przez niektérych odwiedzajacych negatywnie odbierana. Nalezy
nadmieni¢, Ze oceny atrakcyjnosci waloréw zlokalizowanych na obszarze OPN nie sg
zréznicowane ze wzgledu na czgsto$¢ wizyt ani miejsce zamieszkania respondentow.

Wigkszo$¢ ankietowanych (57,4%) o atrakcyjnosci OPN dowiedziala si¢ od
znajomych lub rodziny, a jedynie 20,4% z r6znego rodzaju medidw spotecznosciowych
oraz stron internetowych. 75% respondentdéw nie przypomniato sobie zadnych akeji
promujacych ten obszar. Dla 17,6% przekaz promocyjny o atrakcjach OPN pochodzit
z grup tematycznych na FB.

Jak juz wspomniano, respondenci nisko ocenili dostgp zaréwno do pamigtek,
jak 1 produktéw lokalnych zwigzanych z obszarem Parku. Natomiast niemal wszyscy
(92,6%) zadeklarowali che¢ zakupienia produktow, ktore bytyby oznaczone wspolnym
znakiem zwigzanym z Ojcowskim Parkiem Narodowym, gwarantujacym lokalne
pochodzenie produktow, lokalne wytworstwo 1jakos¢. Sposrod nich 91% jako produkt
lokalny chetnie zakupiloby produkty spozywcze, produkty lokalnego rzemiosta (72%),
jak tez chetnie wzieto udziatu w wycieczkach edukacyjnych (70%), udziat w warsztatach
zwigzanych z lokalnym wytworstwem (16%), a takze lekcjach lokalne;j historii (11%).
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Oznacza to, ze ankietowani turysci chetnie skorzystaliby z oferty produktow markowych
na odwiedzanym terenie. Respondenci zostali tez poproszeni o wskazanie, w jaki sposob
lokalna marka wplywataby na postrzegania przez nich oznaczonych produktéw 1 ustug,
a takze ksztaltowata ich odczucia oraz nastawienie w stosunku do odwiedzanego
obszaru.

wigksza §wiadomos¢ dotyczaca spotecznych aspektow
funkcjonowania obszaru

ksztaltowanie postaw konsumenckich

funkcje edukacyjne zwigzane z obszarami chronionymi
zapamigtanie miejsca na diuzej

ksztatowanie skojarzen z Parkiem
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Rysunek 3. Opinie turystow na temat wptywu lokalnej marki na ich postrzeganie oferowanych
produktow i ustug oraz Parku.
Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Do najczesciej wskazywanych nalezy stwierdzenie, ze znak marki (logo) bylby
gwarancjg jakosci produktu (87%), jak réwniez faktu, ze powstat przy wykorzystaniu
lokalnych zasoboéw, pochodzacych z czystych terenow (90,8%). Wiaze si¢ to takze
z wigksza atrakcyjnoscia produktu (85,6%). Zdaniem ankietowanych, znak lokalnej marki
na produkecie lub ustudze lepiej przyciggatby uwage 1 budzit wigksze zainteresowanie
potencjalnych klientéw (82,7%). Ponadto, 1 co wydaje si¢ istotne z punktu widzenia
budowania dalekosi¢znej strategii rozwoju turystyki i ksztattowania wizerunku Parku,
pozwolitby na dluzej zapamigtac to miejsce (72,1%) oraz ksztaltowac skojarzenia z nim
w oczekiwany przez wtadze Parku 1 jego spotecznos$¢ sposob (79,3%). Ankietowani
zgodzili si¢ takze ze stwierdzeniem, ze lokalna marka spetniataby funkcje edukacyjne
poprzez uswiadamianie odwiedzajacym znaczenia obszaro6w chronionych, pozytywnej
roli w naszym zyciu (70,2%), a takze pomogtaby ksztalttowac¢ postawy konsumenckie
skierowane na produkty o wysokiej jakosci (66,3%). Nieco mniej respondentow zgodzito
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si¢ ze stwierdzeniem, ze produkty lokalne sprzedawane pod wspolnym znakiem
petnityby role us§wiadamiajaca turystéw, ze odwiedzany obszar to nie tylko jego
atrakcje, ale takze miejsce zamieszkania i dziatalnos$ci jego mieszkancow (42,8%).
Ponadto w dodatkowych opiniach wskazano, ze lokalna marka moze stanowi¢ element
zachecajacy odwiedzajacych do powtdrnych przyjazdow do Parku, np. w celu
ponownego zakupienia lokalnych produktow.

Podsumowanie

Lokalne marki sg z powodzeniem rozwijane na r6znych obszarach, podnoszac
nie tylko ich atrakcyjnosc¢ turystyczna, ale takze wlaczajac lokalnych producentow
w proces obstugi ruchu turystycznego, jak rowniez wptywajac na wigksza integracje
spolecznosci oraz wzrost poczucia tozsamosci lokalnej. Jednak, jak juz wspominano
wczesniej, sukces wdrazania lokalnej marki jest uwarunkowany przynajmniej kilkoma
czynnikami. Potrzebne sg zidentyfikowane zasoby endogeniczne o unikatowym lub
przynajmniej atrakcyjnym w skali ponadlokalnej charakterze. Istotnym czynnikiem
jest tez integracja dziatan spotecznosci lokalnej w procesie kreowania produktow
oraz ustug bazujacych na wspdlnych wartosciach, a takze wsparcie instytucjonalne.
W przypadku Ojcowskiego Parku Narodowego pierwszy warunek jest spelniony, dwa
kolejne nie byly przedmiotem badania. Jednak do pelnego przekonania zaro6wno
mieszkancow, przedsiebiorcow, jak 1 instytucji lokalnych o zasadnosci podejmowania
wyzwania zwigzanego z wdrazaniem lokalnej marki potrzebne sg informacje ptynace
ze strony potencjalnych grup kreujacych popyt na lokalne produkty i ustugi. Analiza
potencjatu turystycznego OPN oraz badania ankietowe przeprowadzone wsrdd jego
turystow pozwolity na sformutowanie kilku najwazniejszych wnioskow:

1. Na obszarze Ojcowskiego Parku Narodowego i w jego sasiedztwie znajduja
si¢ liczne, doceniane przez turystow atrakcje. TurysSci przyjezdzaja do niego
przyciagani walorami zar6wno $rodowiska naturalnego, jak 1 kulturowymi.
Co wigcej, osoby, ktore bywaja w Parku, cz¢$ciej sg w stanie wskaza¢ inne
poza tymi oczywistymi atrakcje, ktore zachecaja ich do przyjazdow.

2. Ankietowani turysci wskazuja takze te elementy, ktére moga potencjalnie
zniechgca¢ do ponownych odwiedzin. Wydaje sie, ze wigzg si¢ one z juz
istniejagcym intensywnym ruchem turystycznym oraz niewystarczajaco
przygotowang infrastrukturg na szlakach.

3. Respondenci bardzo wysoko ocenili Ojcowski Park Narodowy pod wzgledem
atrakcyjnosci tych waloréw, ktore czesto sprzyjaja badz stanowig podstawe
kreowania lokalnych marek na innych obszarach — bogate zasoby przyrody
ozywionej 1 nieozywionej, krajobraz, a takze zabytki.

4. Wysoko oceniono baze¢ gastronomiczng, co potencjalnie moze sprzyjac
dystrybucji produktéw lokalnych, opartych przede wszystkim na produkcji
rolnej 1 przetworstwie spozywczym.

5. Do najstabiej ocenianych elementow zwigzanych z rozwojem turystyki
zaliczono oferte pamiatek 1 dostepnos¢ lokalnych produktow.

6. W opinii turystow promocja badanego obszaru jest staba, informacje o nim
najcz¢scie] nabywane byly od znajomych lub grup funkcjonujacych
w mediach spolecznosciowych.
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7. Znaczaca wigkszo$¢ respondentow wyrazita che¢ nabycia produktow
znakowanych wspo6lng marka dla tego obszaru.

8. Respondenci wskazali takze, jaki rodzaj produktow oraz ustug lokalnych
kojarzytby im si¢ z obszarem Ojcowskiego Parku Narodowego — s3 to
gtownie produkty spozywcze, rekodzielnicze 1 wycieczki edukacyjne.

9. W opinii ankietowanych fakt posiadania lokalnej marki moze w znaczacym
stopniu wptywac zaro6wno na pozytywny odbior oferowanych produktow
1 ustug, jak tez na odbiodr samego miejsca.

10. Znaczacg rolg marki lokalnej przypisano gwarancjom jakos$ci produktow
1 ustug, jak rowniez ekologicznych zrédet ich pochodzenia. W przypadku
Ojcowskiego Parku Narodowego ten argument wydaje si¢ mie€ istotne
znaczenie.

11. W opinii wigkszo$ci ankietowanych lokalna marka moze kreowa¢ wizerunek
miejsca 1 zatrzymywac je w pamigci osob odwiedzajacych na dtuze;j.
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