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POTENCJAL SRODOWISKA PRZYRODNICZEGO
I SWIADCZENIA KULTUROWE EKOSYSTEMOW
JAKO CZYNNIKI KREUJACE
MARKE TERYTORIALNA

Potencjatl srodowiska przyrodniczego, jak i potencjat kulturowy danego
regionu jest zazwyczaj jednym z podstawowych elementéw budujacych jego
tozsamosc, czego odzwierciedleniem i efektem zewngtrznym jest wizerunek
oceniany i odbierany przez cztowieka. Dlatego tez w kreowaniu zewngtrzne-
go wizerunku regionu i budowaniu jego marki bardzo wazne jest doktadne
rozpoznanie potencjalu endogenicznego, w tym potencjatu przyrodnicze-
go i kulturowego, ktory obecnie w polityce Unii Europejskiej postrzegany
jest na rowni z kapitatem ludzkim, czy kapitatem spotecznym. W analizie
potencjatowej dokonuje si¢ oceny pozadanego i rzeczywistego wizerunku,
okreslajac roznice pomiedzy nimi, bedace podstawa do kreowania dalszych
kierunkow dziatan. Celem tych dziatan jest uzyskanie jak najmniejszych roz-
nic pomigdzy zdefiniowana wartoscia potencjatu a stopniem jego wykorzy-
stania. Podmioty zarzadzajace regionem, w tym odpowiedzialne za rozwoj
turystyki, uzyskuja informacje dotyczace dziatan zwiazanych z kreowaniem
tozsamosci swojej marki. Same dzialania sg korygowane przez wiele czyn-
nikéw administracyjno-prawnych i proceduralnych, co rowniez wplywa na
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rozne postrzeganie zewngtrzne marki. Identyfikacj¢ i znajomos$¢ marki uzy-
skuje si¢ nie tylko w wyniku przekazu marketingowego, ale takze przez
do$wiadczenia i wiedze turystow, ktorzy kiedykolwiek ten region odwiedzili.
O skutecznosci marki decyduja wigc stopien rozpowszechnienia znajomosci
i akceptacji marki przez turystow oraz stopien ich lojalnosci wobec niej,
ktory w zdecydowanej wigkszosci zalezy nie od reklamy a od realnych od-
czu¢ turysty. W spoteczenstwie informacyjnym w tworzeniu opinii o marce,
a w konsekwencji w jej kreowaniu coraz wigksza rol¢ odgrywaé beda takze
media spotecznosciowe.

Istotne jest zatem poszukiwanie optymalnych i wiarygodnych narzedzi
oceny zasobow srodowiskowych i kulturowych w celu kreowania tozsamosci,
ktore pozwola na jak najbardziej obiektywna waloryzacjg potencjaléw oraz
wyznaczanie kierunkdéw rozwoju danego regionu. Jedna z propozycji diagnozy
zasobu przyrodniczego i kulturowego sa §wiadczenia ekosystemowe, umoz-
liwiajace ewaluacjg systemu przyrodniczo-kulturowego regionu w zakresie
uslug zaopatrzeniowych, regulacyjnych, czy tez kulturowych i ich wykorzy-
stania do okreslania potencjatu regionu.

W kontekscie kreowania marki turystycznej wykorzystywanie koncepcji
ustug ekosystemowych jest nie do przecenienia. Z jednej strony pozwalaja
one na wykorzystywanie potencjatu srodowiska w regulacji i prawidlowym
funkcjonowaniu procesow w systemie srodowiska (ustugi regulacyjne), a tym
samym utrzymaniu lub podnoszeniu jakosci parametrow poszczegdlnych kom-
ponentow $rodowiska istotnych z punktu widzenia rozwoju turystyki, w tym
wod powierzchniowych, powietrza, gleb bioracych udzial w naturalnej reduk-
cji zanieczyszczen, zarowno w atmosferze przez ich pochtanianie poprzez eko-
systemy lesne czy fakowe, jak i wytracaniu toksycznych zwiazkow chemicz-
nych i zanieczyszczen przez ekosystemy wodne. Ma to niewatpliwy wplyw na
wzrost atrakcyjnos$ci turystycznej regionu, w niektorych przypadkach rowniez
na walory zdrowotne regionu, ktore wykorzystywane moga by¢ w kreowaniu
marki uzdrowiskowej. Z drugiej strony swiadczenia ekosystemowe majace
charakter zaopatrzeniowy (alimentacyjny), pozwalaja na budowanie marki
turystycznej opartej na lokalnych produktach kulinarnych przyrzadzanych
z naturalnych surowcéw tozsamych dla danego kraju, czy regionu, jak przy-
ktadowo w naszym kraju grzyby, jagody, poziomki, lesne maliny i jezyny,
ryby dziko zyjace w wodach powierzchniowych, zwierzyna towna. Ten aspekt
dziatalnosci gospodarczej w budowaniu marki turystycznej jest nie mniej waz-
ny od waloréw Srodowiska i krajobrazu. Wiele regiondw zaréwno w Europie,
jak i na $wiecie stynie z kulinarnej specyfiki regionu, np. seréw, win, owocoOw
morza, itd. W Polsce pomimo znacznego wzrostu zainteresowania specyfika

122



www.czasopisma.pan.pl P@N www_journals.pan.pl
~—_"

naszej kuchni i budowania wtasnej marki, dzialania te maja w sobie nadal
niewykorzystany potencjat.

Jeszcze inng grupa ustug ekosystemdéw oddziatujaca na rozwoj turystyki
w regionie oraz budowanie marki turystycznej sa ustugi kulturowe ekosys-
temow. We wspolczesnym $wiecie charakteryzujacym si¢ szybkim tempem
zycia i ciagglymi nowymi wyzwaniami, jakie stajg przed spoteczenstwem, tu-
ry$ci coraz chetniej korzystaja z ustug kulturowych, szukajac w §rodowisku
przyrodniczym wyciszenia, ukojenia nerwow, czy tez doznan estetycznych
lub inspiracji, ale takze wspieraja proces rozwoju kognitywnego zwiazanego
z procesem poznawczym. Na bazie atrakcyjnych lub/i unikatowych zasobow
przyrodniczych, zarowno w Polsce, jak i na §wiecie, dynamicznie rozwija si¢
turystyka przyrodnicza, a na obszarach wymagajacych szczegdlnych kwalifi-
kacji turystow do aktywnosci — turystyka kwalifikowana.

Coraz wigksza rolg¢ odgrywaja réwniez walory krajobrazu, ktore staly
si¢ bardzo istotnym elementem wplywajacym na dobrostan cztowieka, jak
réwniez na jego doznania estetyczne i duchowe. Specyfika krajobrazu, czgsto
odbierana jest przez cztowieka jako tozsamo$¢ miejsca bgdac zarazem silnym
bodzcem kreujacym markg turystyczna. Trzeba jednak pamigtaé, ze powszech-
na wilasciwos$cia percepcji krajobrazu sa réznice w jego postrzeganiu przez
osoby fizyczne o réznej wrazliwosci i przezyciach, grupy kulturowe ze wzgle-
du na zréznicowane wartosci, interesariuszy reprezentujacych rézne potrzeby
oraz wplywy i interesy [Degorska, Degorski 2019].

Zmiana postrzegania ustug ekosystemow przez spoteczenstwa i uznanie
ich za bardzo istotny element decydujacy o poziomie zycia, w tym roOwniez za
wazny czynnik rozwoju turystyki sprawil, ze zmienit si¢ tez wymiar postrzega-
nia wartosci ekonomiczne;j. Jeszcze pod koniec XX w. nie doceniano wartosci
ekonomicznej potencjatu ekosystemow. Obecnie wartos¢ ekonomiczng ustug
ekosystemowych postrzega si¢ przez pryzmat ich uzytecznosci dla czlowie-
ka. Zasada jest prosta, nic nie posiada wartosci, rowniez przyroda, jezeli nie
przyczynia si¢ bezposrednio lub posrednio do zaspokajania ludzkich potrzeb.
Jednak potrzeby te nie ograniczaja si¢ jedynie do materialnej konsumpcji, ale
postrzega si¢ je w szerszym wymiarze — w konteks$cie dobrostanu zauwazono,
ze warto$ci dobr sktadaja si¢ zaré6wno z czgsci zwiazanych z ich bezposrednim
uzytkowaniem, jak rowniez z satysfakcji z samego faktu istnienia danego do-
bra. Skutkiem tego wprowadzono podziat catkowitej wartosci ekonomicznej
na warto$¢ uzytkowa i pozauzytkowa [Turner 2001].

Ustugi ekosystemoéw posiadaja zatem warto$¢ uzytkowa, jak i pozauzyt-
kowa, niemniej jednak w obydwu przypadkach bardzo istotna dla rozwoju
turystyki 1 kreowania marki turystycznej. W warunkach szybko postgpujacych
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zmian cywilizacyjnych, rozwoju demograficznego i urbanistycznego efekty
wspomagajacych ustug ekosystemow, jak np. produkcja tlenu, czy tez obniza-
nie temperatury w dni upalne beda jeszcze jednym dodatkowym czynnikiem
pozwalajacym na kreowanie wizerunku regionu o duzym potencjale turystycz-
nym i rekreacyjnym, umozliwiajacym budowanie silnej marki turystycznej
regionu.
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