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The tourism industry is highly sensitive to both external and internal factors
that shape its performance. The COVID-19 pandemic had a profound
impact, leading to an unprecedented 74% decline in international arrivals
in 2020 compared to 2019, according to data from the United Nations
World Tourism Organisation (UNWTO). However, signs of recovery have
emerged, as evidenced by the next UNWTO report. Between January and
July 2022, international travel showed a 172% increase compared to the
same period in 2021, although arrivals remained 57% below pre-pandemic
levels for the corresponding period in 2019. Thus, a new phase in tourism
is emerging, marked by intensified competition among countries, regions,
and towns striving for a recognisable position on the tourist map of the
world. Tourist traffic is shaped by factors such as the location and appeal

*Agnieszka Gandecka — doktor nauk spotecznych w dyscyplinie socjologia; zain-
teresowania naukowe: socjologia turystyki, turystyka kulturowa, turystyka doswiadczen,
nowe trendy w turystyce — social media w turystyce.
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of attractions, the condition and structure of tourist infrastructure, and
the image of the region, the latter crafted by tourism policy entities. This
image plays a pivotal role in forming effective strategies and marketing
tools. Without a distinct and compelling brand image, the region struggles
to create strong associations as a tourist destination, which is evident in
the limited volume of tourist traffic. Establishing a recognisable brand is
essential for enhancing the region’s appeal and maximising its economic
potential from tourism.

LUBUSKIE (NIE)WARTE ZACHODU. O WIZERUNKU, MARCE
I ATRAKCYJNOSCI TURYSTYCZNEJ WOJEWODZTWA

Stowa kluczowe: wizerunek, marka turystyczna, atrakcyjnosé, wojewoddz-
two lubuskie, turystyka.

Turystyka jest branza o znacznym stopniu czulosci na uwarunkowania ze-
wnetrzne i wewnetrzne regulujace jej kondycje. Pandemia SARS-CoV-2
skutkowata — wedtug danych UNWTO (Swiatowej Organizacji Turystyki) —
globalnym spadkiem liczby przyjazdow miedzynarodowych az o 74% w ro-
ku 2020 w stosunku do roku 2019. Sytuacja ulega systematycznej poprawie,
bowiem kolejny raport wskazuje, ze liczba oséb podrézujacych po $wiecie
pomiedzy styczniem a lipcem 2022 r. byla wprawdzie o 57% nizsza wobec
podobnego okresu w roku 2019, jednak w okresie styczen-lipiec 2022 liczba
turystow na calym Swiecie wzrosta o 172% wiecej anizeli w analogicznym
okresie roku 2021. Rozpoczyna sie nowe otwarcie, ktérego wskaznikiem jest
zaostrzenie rywalizacji miedzy krajami, regionami i miejscowosciami o za-
jecie rozpoznawalnej pozycji na turystycznej mapie Swiata. Na wielko$é ru-
chu turystycznego wplywaja takie elementy jak lokalizacja, atrakcyjnosé
walorow turystycznych czy stan i struktura infrastruktury turystycznej, ale
rowniez wizerunek regionu kreowany przez wtasciwe podmioty polityki tu-
rystycznej. Ten ostatni element jest kluczowy w ksztaltowaniu strategii i na-
rzedzi marketingowych. Celem artykutu jest refleksja na temat turystycznej
rozpoznawalnos$ci marki wojewddztwa lubuskiego jako istotnego elementu
wspolgrajacego z walorami miejsca, produktami, ustugami turystycznymi
i og6lnym wrazeniem z podrézy. Brak takiego wizerunku skutkuje brakiem
skojarzen z regionem jako destynacja turystyczna, co odbija sie na wielkosci
ruchu turystycznego. Z kolei jego ugruntowana obecnosé zapisuje sie w Swia-
domoséci odwiedzajacych przyczyniajac sie do zwiekszania jego dochodéw.
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Wprowadzenie

Prawdopodobnie pierwszym certyfikowanym turysta, a jednocze$nie auto-
rem pionierskiego przewodnika turystycznego na $wiecie, byt Antypater
z Sydonu, grecki poeta drugiej potowy II wieku p.n.e. W jednym ze swoich
wierszy — ,W $wiatyni Artemidy w Efezie”! zachowatl sie zapis:

W $wiatyni Artemidy w Efezie
ujrzalem mur wyniostego Babilonu, na ktérym jest droga dla rydwanow,
i posag Zeusa przy Alfeuszu,
i wiszace ogrody,
i Kolos Stoiica,
i ogromng prace wysokich piramid,
i rozleglty grobowiec Mausolusa;
ale kiedy zobaczylem dom Artemidy, ktéry wznosit sie do chmur,
te inne cuda stracity swoj blask
i powiedziatem — Oto, poza Olimpem, Storice nigdy nie patrzylo na cos tak
wspaniatego.

Trudno oceni¢, ilu mu wspoélczesnych odwiedzito rekomendowane przez
niego miejsca, okreslane obecnie mianem Siedmiu Cuddéw Starozytnego
Swiata. Z pewnoscia jednak turystom poczatku XIX wicku lista ta dziala-
ta na wyobraznie. Do dzisiaj zachowatla sie tylko piramida Cheopsa, bedaca
jedna z kluczowych destynacji Egiptu. Znikniecie pozostaltych obiektéw — na
skutek katastrof lub celowego dziatania ludzi — spowodowalo wyrwe w ka-
talogu miejsc spod znaku ,must see”. Z tego powodu we wrzesniu 1999 roku
szwajcarska firma New Open World Corporation (NOWC) oglosita ogélno-
Swiatowy plebiscyt na nowe cuda s$wiata. Sposrdd stu siedemdziesieciu sied-
miu obiektow, ktorych budowa zostala ukoiiczona przed 2000 rokiem, do
finalu trafito dwadziescia jeden. Uroczyste ogloszenie nowej listy odbyto sie
7.07.2007 roku na gali w Lizbonie. Nowymi cudami $wiata ogtoszono Wielki
Mur Chinski, Petre, Koloseum, Tadz Mahal, Statue Chrystusa Zbawiciela
w Rio de Janeiro, Machu Picchu i Chichén Itza. W gtosowaniu finatlowym,
ktore trwato od stycznia 2006 do lipca 2007, oddano ponad 90 mln gltosow.
I chociaz panelowi ekspertéw przewodniczyt byly dyrektor generalny UNE-
SCO, to sama organizacja zdystansowala sie od tego przedsiewziecia, by¢

'On the Temple of Artemis at Ephesus I have set eyes on the wall of lofty Babylon
on which is a road for chariots, and the statue of Zeus by the Alpheius, and the hanging
gardens, and the colossus of the Sun, and the huge labour of the high pyramids, and the
vast tomb of Mausolus; but when I saw the house of Artemis that mounted to the clouds,
those other marvels lost their brilliancy, and I said, ,,Lo, apart from Olympus, the Sun
never looked on anything so grand” (Antypater, Greek Anthology IX.58., ttumaczenie
wlasne).
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moze majac rowniez na wzgledzie metodologie liczenia gloséw polegajaca
na lobbowaniu zainteresowanych panstw?.

Niezaleznie od tego, kto i w jaki sposéb wybratl liste nowych cudéow $wia-
ta, dane ruchu turystycznego méwia same za siebie. W 2019 roku — bedacym
rekordowym pod wzgledem liczby podrézy $wiatowych — Petre odwiedzito
ponad milion turystéw, Koloseum 7,5 mln, Tadz Mahal 6 mln, a Chichén
Itza 2,5 mln turystow. Nie umniejszajac randze wymienionych miejsc i ich
miejscu na liScie obiektéow unikalnych w skali globalnej, zauwazy¢ nalezy, ze
lista takich perel jest dtuzsza. O sukcesie komercyjnym zwycieskich nowych
cudow swiata zadecydowala wiec w gléwnej mierze marka destynacji oraz
konsekwentnie prowadzony marketing turystyczny.

Przemyst turystyczny to jedna z najwazniejszych $wiatowych gatezi go-
spodarki, a w przypadku wielu krajow — gléwnie Globalnego Potudnia —
podstawa ich PKB. Ogromne tempo zmian gospodarczych, spolecznych,
technologicznych i wiazaca sie z tym wielowymiarowa globalizacja, skutkuja
wzrostem konkurencyjnosci. Turysta, wybierajac destynacje, wybiera w ko-
lejnosci: kraj, region, miejscowos¢, a nastepnie konkretne atrakcje. Ruch tu-
rystyczny zostal gwaltownie zahamowany na skutek pandemii SARS-CoV-
2, jednak sezony 2021-2023 wykazuja odbicie rynkowe i ponowny powrdt
do podrézowania. Jezeli pandemia i lockdown czemukolwiek sie przystuzyty
w turystyce, to by¢ moze wlasnie regionom mniej obleganym przez odwie-
dzajacych, dajac im czas na zweryfikowanie swojej strategii marketingowe;j.
Te, ktore nie dysponuja atrakcjami w skali ponadlokalnej, musza podjaé
dziatania zapewniajace im konkurencyjno$é turystyczna, przyjmujac, ze dla
osiagniecia sukcesu (tu: przyciagniecia turystow) kluczowe jest wyroznienie
sie oraz bycie ,,jakimg§”.

Specyfika wojewodztwa lubuskiego

Obecnie na mapie podrézniczego Swiata nie ma biatych plam, jednak prze-
wage zyskuja te, ktore moga pochwalié¢ sie okreslona marka. Jak twierdzi
Wally Olins (Olins i in. 2004) marki doskonale pasuja do ery tatwo wpada-
jacych w ucho sloganéw i globalnej wioski, poniewaz wiele méwia podobnie
myslacym ludziom na calym $wiecie, a wszystko za pomoca jednego zaledwie
symbolu. Marke produktu tworza ,nazwa, znak, symbol, wzor lub kombina-
cja tych elementéow, nadawana przez sprzedawce w celu identyfikacji dobra

2Wtadze Peru uruchomily na placach terminale komputerowe, by zwiekszyé szanse
Machu Picchu; w Brazylii prezydent Luiz Inacio Lula da Silva nawolywal do oddania
glosu na pomnik Chrystusa Odkupiciela w Rio de Janeiro; w promowanie Petry wtaczyta
sie jordanska rodzina krélewska, a dyplomaci w innych krajach arabskich zachecali do
glosowania na ten obiekt; w Indiach za§ do poparcia mauzoleum Tadz Mahal w Agrze
namawialy gwiazdy Bollywood.
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lub ushtugi oraz ich wyréznienia na tle produktéw konkurencyjnych” (Ko-
tler 2000, s. 628). Celem kreowania marki jest budowanie lojalnego grona
klientéw, co zapewni jej wladcicielowi najlepsza pozycje na rynku.

W przypadku turystyki mozna wyrézni¢ dwa rodzaje marki: marka ro-
zumiana jako produkt poszczegdlnych ustug swiadczonych w turystyce oraz
marka obszarowa (terytorialna) funkcjonujaca w kontekscie danego regio-
nu (Meyer 2006, s. 344). Skoro o swoja marke dbaja regiony powszechnie
rozpoznawalne, to wypracowanie unikalnej marki jest obecnie kluczowe na
obszarach, w ktorych ilosé atrakcji turystycznych jest stosunkowo skromna
badz nierozpoznana. Takim terenem jest Lubuskie.

Przyjmuje sie, ze historie wojewddztwa lubuskiego dzieli sie na trzy epo-
ki: piastowska (do potowy XIII w.), brandenbursko-pruska (do 1945) i polska
(od 1945). Historycy nie sa zgodni co do Scistego wyznaczenia granic Zie-
mi Lubuskiej (Korcz 1983, s. 7). Geograficznie i historycznie Ziemia Lubu-
ska obejmuje niewielki obszar lezgcy nad $rodkowa Odra, w miejscu ujscia
Warty, na styku trzech dzielnic: Wielkopolski, Slaska i Pomorza Zachod-
niego. Termin Ziemia Lubuska (ziemia lubuska®) uzywany jest w réznych
kontekstach. W latach 20. XII wieku, za czaséow Bolestawa Krzywoustego,
ziemia lubuska (,terra lubusiana”) okreslata tozsamosé z biskupstwem lubu-
skim (,ecclesie lubusiensis”) (Toczewski 2012). Stolica krainy geograficznej,
Lubusz, lezy obecnie w Brandenburgii. Granice wyznaczone na mocy trak-
tatow konferencji jaltanskiej w niewielkim stopniu obejmuja historyczna
cze$¢ tego regionu. Roéwniez najwazniejsze oSrodki miejskie wojewddztwa
lubuskiego historycznie przynalezaty do innych dzielnic?. Jednak to wlasnie
od tego niewielkiego skrawka swoja nazwe wzieto wojewddztwo. Historycz-
ne dzieje Lubuskiego wykraczaja poza ramy niniejszego opracowania, dla-
tego przyjeto, iz przedmiotem analizy jest obszar recepcyjny (turystyczny),
reprezentowany przez jednostke organizacji terytorialnej zgodna z wyzna-
czonymi administracyjnie granicami ustalonymi na mocy reformy z roku
1999.

Przynalezno$é poszczegolnych fragmentéw tego obszaru w ciaggu wiekéw
do odmiennych systeméw panstwowych, politycznych, kulturowych i spo-
tecznych spowodowaly, ze krajobraz kulturowy Lubuskiego taczy rézne style
w zakresie architektury, budownictwa, malarstwa, rzezby oraz rzemiosta ar-

3Pisownia tego terminu uzalezniona jest od znaczenia, ktérym postuguje sie autor.
Zapis: Ziemia Lubuska (wielkie litery) powinien byé stosowany w sytuacji, gdy opisuje
si¢ kraine historyczna. Zapis: Ziemia Lubuska (matle litery) stosowany jest w znaczeniu
$redniowiecznej jednostki terytorialnej.

1Zielona Gora byta czescia Dolnego Slaska, a Gorzow Wielkopolski — czescia Nowej
Marchii — szerzej w Brandenburgii.
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tystycznego. Wspotezesny charakter Ziemi Lubuskiej wyznacza dlugoletnia
przynalezno$é tego obszaru do Niemiec oraz proces formowania sie panstwo-
wosci polskiej po drugiej wojnie swiatowej. Kluczowym zdarzeniem tamte-
go okresu jest catkowita wymiana ludnosci, bowiem w 1950 roku struktura
etniczna mieszkanicéw Ziemi Lubuskiej obejmowata przesiedlericow z ziem
dawnych (52,3%), repatriantow (41,1%), reemigrantow (2,8%), autochtonow
(2,6%) oraz ludnosci niewiadomego pochodzenia (1,2%) (Osekowski 2000,
s. 13). Nowi mieszkancy przyniesli swoje dziedzictwo materialne, spoteczne
i duchowe, ktore odzwierciedlato sie w odmiennych wzorcach zachowan oraz
postawach.

Potencjal turystyczny wojewddztwa na tle kraju jest bardzo wysoki.
Zalesienie wynosi 49,3% ($rednia Polski 29,6%), zas stosunek udziatu po-
wierzchni prawnie chronionej do ogélnej powierzchni to 37,4% ($rednia Pol-
ski to 32,3%). Wedlug danych Narodowego Instytutu Dziedzictwa liczba
zabytkow w Lubuskim wynosi 11839 zabytkéw nieruchomych, ruchomych
oraz archeologicznych. Dodatkowo znajduje sie tu ponad 900 kilometrow
oznaczonych szlakéw turystycznych. Jeziora, ktorych jest niemal 600, zlo-
kalizowane sa przede wszystkim w czesci péinocnej. Wiele z nich jest pota-
czonych rzekami badz kanatami, co sprzyja rozwojowi turystyki kajakowej
czy zeglarskiej. Z kolei w czesci potudniowej wystepuja liczne obiekty stano-
wiace podstawe uprawiania turystyki kulturowej (zamki, koscioty, dworki,
palace). Szczegdlnym rodzajem turystyki uprawianej w Lubuskim, taczacym
elementy turystyki przyrodniczej i kulturowej, jest enoturystyka. Istniejace
walory turystyczne wpisuja sie réwniez w najnowsze trendy podrézowania
— ekologie, wellness, turystyke poza znanymi szlakami. Sprzyjajacym czyn-
nikiem jest réwniez bardzo dobra dostepnosé komunikacyjna (autostrada,
trasy szybkiego ruchu, lotnisko) oraz korzystne polozenie w otoczeniu du-
zych rynkow zbytu (Berlin, Poznan, Wroctaw, Szczecin).

Wyraznie zarysowuje sie jednak dysproporcja pomiedzy posiadanymi
walorami a baza noclegowa i jej wykorzystywaniem®. W 2022 roku w woje-
wodztwie lubuskim funkcjonowato 257 obiektoéw noclegowych (187 o charak-
terze catorocznym), w tym 118 obiektow hotelowych oraz 139 pozostaltych
obiektow, dysponujacych niemal 17 tys. miejsc noclegowych (2,2% ogdl-
nej liczby miejsc noclegowych w Polsce). Najwiecej turystycznych obiektow
noclegowych zlokalizowanych bylo w powiecie miedzyrzeckim (33), swiebo-
dzinskim (31), wschowskim (26), stubickim i suleciiskim (po 24), a takze
w Zielonej Gorze (23); najmniej — w powiecie zaganskim (5 obiektow). Po-

5Srednio na 100 km2 powierzchni wojewddztwa lubuskiego przypadaly prawie 2 tury-
styczne obiekty noclegowe (w kraju — 3). Na 1000 mieszkaricow przypadalo przecietnie
17 miejsc noclegowych (w Polsce 21).
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wiaty o najwiekszej liczbie obiektéw noclegowych skupiaty tacznie 11,6 tys.
miejsc noclegowych (68,7% ogolnej liczby miejsc w wojewodztwie). W tym
okresie najwiecej noclegow udzielono w powiatach: stubickim (300,3 tys.),
swiebodzinskim (186,9 tys.), w miescie Zielona Gora (136,9 tys.) i Gorzow
Wilkp. (114,7 tys.), a takze w powiecie suleciriskim (113,3 tys.); najmniej —
w powiecie zaganskim — 30,4 tys. Obcokrajowcy najczesciej zatrzymywali sie
w obiektach noclegowych zlokalizowanych w powiecie stubickim (35,6% ogo-
hu turystow zagranicznych nocujacych w lubuskich turystycznych obiektach
noclegowych), swiebodzinskim (15,3%) i miescie Zielona Gora (10,3%).

Analiza danych dotyczacych ruchu turystycznego pozwala na wypro-
wadzenie kilku wnioskéw. Lubuskie ma charakter sezonowy i tranzytowy:
najwiccej noclegéw udzielanych jest w lipcu i w sierpniu, natomiast najwyz-
sza liczba noclegow w powiatach stubickim, suleciriskim i $wiebodzinskim
jest spowodowana przebiegiem przez nie autostrady A2. Ponadto sredni czas
pobytu turysty w obiekcie noclegowym, ktory wynosit w 2022 roku 2,2 noc-
legu, czyli o prawie pot noclegu mniej niz wynosita $rednia krajowa (2,6),
Swiadczy o jego przelotowej specyfice.

Tozsamos$é-wizerunek-marka — wokél brandingu destynacji tury-
stycznej

Zdefiniowanie tozsamosci regionu jest kluczowym elementem budowania sil-
nej marki terytorialnej. W jej sktad wchodza walory przyrodnicze i kulturo-
we, z ktorymi identyfikuja sie mieszkaricy, a turysci okreslaja jako unikato-
we. W perspektywie teoretycznej tozsamos$é regionu moze mieé charakter:

— psychologiczny — stopieni indywidualnej identyfikacji z regionem, jego
spolecznoscia i kultura;

— socjologiczny — przyjety w $§wiadomosci zbiorowej podzial na ,swoich
i obcych” oraz poczucie odrebnosci artykutowane jako mate ojczyzny;

— ekonomiczny — wspoélnota gospodarowania, ekonomii regionalnej, ko-
operacji i konkurencji miedzyregionalnej;

— politologiczny — wzglednie state preferencje polityczne, dominujace
wérod mieszkancow regionu i przejawiane w wyborach politycznych
réznych szczebli;

— historyczny — indywidualne (psychologiczne) i spoleczne (zbiorowe
przezywanie) w zwiazku z dziejami regionu, jego bohaterami i insty-
tucjami historycznymi;

— antropologiczny i etnograficzny — stroje, zwyczaje, obyczaje, Swiado-
mosé dziedzictwa kulturowego, rozumienie i odczytywanie znaczer,
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symboli kultury materialnej. Z kolei w perspektywie socjolingwistycz-
nej i jezykoznawczej: jezyk, dialekt, gwara oraz lokalna i regionalna
literatura, pisana lub ustna;

— geograficzny — przypisanie do terytorium, miejsca i przestrzeni, Genius
loci miejsca, ktory jest decydujacym elementem sktadowym ojczyzny
prywatnej;

— urbanistyczno-architektoniczny — przypisanie do krajobrazu tradycyj-
nego i ludowego, budownictwa i rozwiazan urbanistycznych, o zblizo-
nych lub identycznych cechach i parametrach technicznych oraz pla-
nistycznych;

— $wiatopogladowy — podobienistwo postaw moralnych i zwigzanych
z okreslonymi wartosciami;

— ekologiczny — §wiadomosé stanu $rodowiska przyrodniczego (Szcze-
panski, Slezak-Tazbir, s. 19-21).

Okreslenie tozsamodci regionu pozwala na zaprogramowanie strategii
budowania wizerunku regionu w kontekscie public relations. Wizerunek jest
kategoria poznawcza opisujaca calos¢ subiektywnych skojarzen, wiedzy,
opinii, sadéw, emocji, jakiec maja o danym obiekcie ich odbiorcy” (Florek
2006, s. 95). Nosnikami tych skojarzen moga by¢ wezesniejsze doswiadczenia
turysty, przekazy medialne, reklama, ceny, opinie innych, a nawet stereo-
typy. Okreslenie wizerunku opiera sie na trzech wymiarach: kognitywnym
(wiedza i informacje o regionie), afektywnym (sympatia i oceny wartosciu-
jace) 1 behawioralnym (sktonnosé do wejscia w relacje z regionem). Na pod-
stawie takich kryteriow jak walory turystyczne, sposéb zarzadzania nimi,
kreatywnos¢, innowacyjno$é w podejsciu do oferty, kultura obstugi procesu
$wiadczenia ustugi, relacje z turystami (klientami), elastycznosé w kontakcie
z klientem czy polityka jakosci produktow, wizerunek moze byé pozytywny
— obejmujac pozytywne skojarzenia, wyobrazenia i opinie o regionie — albo
negatywny, co w praktyce oznacza zahamowanie ruchu turystycznego oraz
spadek inwestycji.

Do uksztaltowania wizerunku dochodzi na trzech drogach: przez prze-
kaz ustny miedzy turystami, media oraz polityke wtadz lokalnych i regio-
nalnych (Hall, O‘Sullivan 1996, s. 105-121). Proces ten ma etapowy cha-
rakter. Pierwszy (organic image) oparty jest na podstawowych, najczesciej
naiwnych i nieturystycznych informacjach o atrakcjach. Drugi etap (induced
image) obejmuje informacje, ktore turysta zbiera jeszcze przed podjeciem
decyzji o wyborze celu podrézy, korzystajac z przewodnikéw, reklam, bro-
szur podrozniczych, social medidow. Trzeci etap to zmodyfikowany indukowa-
ny wizerunek (modified-induced image), bedacy najbardziej realistycznym
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obrazem destynacji turystycznej, bo opartym na wlasnym doswiadczeniu
turysty.

Ruch turystyczny w regionie determinowany moze by¢ istnieniem pro-
duktow, ktorych podstawa jest jego unikatowosé. Pojecie regionalnego pro-
duktu turystycznego stosowane bywa zamiennie z terminami produkt tury-
styczny regionu, produkt obszaru recepcji turystycznej, produkt turystycz-
ny obszaru, produkt turystyczny miejsca (Molenda 2012, s. 35). Nie jest to
jednak zasadne. Produkt turystyczny regionu obejmuje wszystkie atrakcje
turystyczne, tacznie z tymi, ktére wykazuja silny brak cech regionalizmu
(aqua parki, parki rozrywki). Regionalny produkt turystyczny z kolei jest
$cisle powiazany z tradycjami danego regionu, jego dziedzictwem przyrod-
niczym, kulturowym, spotecznym i historycznym. M. Zdon-Korzeniowska
definiuje regionalny produkt turystyczny jako kategorie przestrzenng ofe-
rowana przez dany obszar, zbudowany na podstawie regionalnych atrakcji,
wystepujacy w danym miejscu w okreslonej postaci (Zdon-Korzeniowska
2009, s. 39). J. Kaczmarek i in. (2005, s. 76) wyrdzniaja typy produktow
turystycznych obszaru na podstawie kryterium zasiegu wystepowania (pro-
dukcji) uwzgledniajaca podzial administracyjny. W strukturze hierarchicz-
nej wymieniaja: lokalny produkt turystyczny — obszar, regionalny produkt
turystyczny — obszar, krajowy produkt turystyczny — obszar, subkontynen-
talny produkt turystyczny — obszar, kontynentalny produkt turystyczny.
Warto podkredlié, iz jego zasieg terytorialny nie jest tozsamy z zasiegiem
oddziatywania. Lokalny produkt turystyczny — obszar moze mieé¢ wickszy
zasieg nawet w skali miedzynarodowe;j.

Marketingowymi cechami regionu jako produktu turystycznego sa celo-
wo uksztaltowana struktura, zapewnienie oczekiwanej przez klientéw jakosci
lub zapewnienie relacji cena-jakosé, innowacyjnosé: technologiczna, komu-
nikacyjna, organizacyjna, dopasowana do aktualnych trendéw w turystyce
i rekreacji (Olearnik 2013).

Specyfika brandingu destynacji turystycznej zaktada przyjecie trzech
perspektyw. Pierwsza ujmuje region jako produkt turystyczny przygotowa-
ny z zamystem sprzedazy oferty i zwigzanymi z nig marketingowymi zabie-
gami. Drugie podejscie opiera sie na kreowaniu i ekspozycji uniwersalnych®
produktéow turystycznych, ktore sa oparte na walorach danego regionu. Trze-
cie podejscie zaklada tworzenie marki opartej na oryginalnosci waloréw re-
gionu niemozliwych do odtworzenia gdzie indziej. To ostatnie ujecie niemal
nie wymaga zabiegéw marketingowych.

SUniwersalnosé produktow zaktada, ze moga by¢ w takiej samej lub zblizonej postaci
oferowane przez podobne regiony (klimat, linia brzegowa, pasma gorskie itp.).
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Struktura produktu turystycznego — wokoét brandingu produktu
turystycznego

Stawianie na marke destynacji bywa ryzykowne, szczegélnie ze wizerunek
moze mie¢ nietrwaly charakter. W zglobalizowanym $wiecie, oplecionym
sieciami mediéw spotecznosciowych, jedna informacja jest szybko wypiera-
na przez druga, zacierajac sie w §wiadomosci konsumentéw. Ponadto mar-
ka regionu ze swoja wielowymiarowoscia wymaga znacznej ilodci zabiegow
i ciaglego nadzoru. Wydaje sie wiec, ze podejscie oparte na stworzeniu mar-
kowego produktu turystycznego bedzie bezpieczniejsze i stabilne dlugoter-
minowo. W najszerszym ujeciu produkt turystyczny tworzg wszystkie dobra
i ustugi kupowane w zwiazku z wyjazdem poza miejsce stalego zamieszka-
nia przed rozpoczeciem podrozy, w jej trakcie i w czasie pobytu poza sta-
tym miejscem zamieszkania (Wodejko 1997, s. 23). W jego sktad wchodza
atrakcje 1 srodowisko miejsca docelowego, infrastruktura i ustugi miejsca
docelowego, dostepnosé destynacji, wizerunek miejsca docelowego, poziom
cen (Middelton 1996, s. 89).

Ze wzgledu na charakter wyréznia sie dwa rodzaje produktéw: proste
i ztozone. Produkty proste sa wytworzone najczeiciej przez jeden podmiot
gospodarczy i sktadaja si¢ z jednej ustugi lub dobra materialnego (ustuga
np. hotelarska, gastronomiczna, ubezpieczenie lub transport; rzecz — dobro
materialne bedace dodatkiem do innych produktéw np. sprzet turystyczny,
mapy, przewodniki itp.; obiekt — jedna atrakcja i dodatkowo kilka ustug
towarzyszacych, skupionych w jednym miejscuébiekcie np. muzeum, hotel;
wydarzenie — np. prezentacja, wystawa, festiwal, impreza sportowa).

Produkty ztozone sktadaja sie z mniejszej lub wiekszej liczby produktow
elementarnych:

— imprezy turystyczne — pakiety ustug: wycieczki, wczasy, rajdy, kolonie,
obozy itp.,

— miejsce — oferujace walory turystyczne oraz ustugi $wiadczone przez
rézne podmioty gospodarcze w oparciu o istniejace zagospodarowanie
turystyczne, goscinnoéé, przychylnosé mieszkanicow, wizerunek obsza-
ru, dziedzictwo kulturowe i historyczne,

— szlak — sktada sie z szeregu miejsc lub obiektéow zwiazanych z pew-
na idea i potaczonych ze soba wytyczona i zwykle oznakowang trasa
(samochodowa, kolejowa, rowerowa czy wodna) oraz z infrastruktury
turystycznej zlokalizowanej wzdtuz szlaku.

Strukture produktu turystycznego stanowia: rdzen, czyli pakiet korzy-
§ci, jakie mozna uzyskaé¢, nabywajac ustuge (wypoczynek, rekreacja, zwie-
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dzanie, realizacja swoich zainteresowan); produkt rzeczywisty (zbior wszyst-
kich ustug zawartych w ofercie turystycznej); produkt poszerzony (np. wy-
posazenie oérodkéw hotelowych w basen, sitownie, dostep do internetu, bez-
piecznego $rodka transportu lub mozliwosci ubezpieczenia) oraz produkt
potencjalny — zesp6t dziatan przygotowawczych, aby projektowany w przy-
sztosci produkt byt kompleksowy i odpowiadal preferencjom klientéw.

Na charakter produktu turystycznego wptywaja przede wszystkim mo-
tywy turystow, stuzace zaspokojeniu réznych potrzeb np. poznawczych, kul-
turowych, zdrowotnych czy odpoczynku. Rownie istotny jest psychologiczny
kontekst produktu zawierajacy wszystko to, co pozostaje w pamieci turysty
od momentu pierwszego kontaktu z produktem (z jego sprzedawca) az do
zakonczenia imprezy.

Turysta przezywa zaréwno podréz, jak i produkt turystyczny w kilku fazach:

— faza przygotowann — obejmuje dziatania zwigzane z poszukiwaniem,
kupnem oferty, przygotowaniem do wyjazdu,

— faza konsumpcji — od momentu wyjscia turysty z domu poprzez reali-
zacje imprezy az do chwili powrotu,

— faza wspomnienn — tzw. echo produktu wystepujace po zakoriczeniu
imprezy (inaczej wspomnienia zaréwno pozytywne, jak i negatywne).

Lubuskie — miedzy produktem turystycznym a regionalnym pro-
duktem turystycznym

Rozwazania teoretyczne musza przektadaé sie na dziatania praktyczne. Aby
produkt turystyczny zaimplementowal sie w $§wiadomosci odwiedzajacych
jako markowy, konieczny jest jeszcze jeden element: kreatorzy marki.

Jedyne kompleksowe prace nad logiem i strategia komunikacji marke-
tingowej w zakresie atrakcyjnosci gospodarczej, inwestycyjnej oraz tury-
stycznej wojewodztwa lubuskiego zostaty ukoiiczone w 2010 roku. Projekt
zrealizowany zostal przez Studio Brandingowe Bakalie na zlecenie Urzedu
Marszaltkowskiego wojewddztwa lubuskiego.

W pierwszym etapie przeprowadzono badania z przedstawicielami roz-
nych grup spotecznych regionu i wojewddztw osciennych, ktérych celem byta
identyfikacja atutéw regionu, jego stabych stron oraz obszaréw wrazliwych
z punktu widzenia mieszkaricow lubuskiego. W drugim etapie prac skon-
struowano wartosci i osobowos¢ przysztej marki ,Lubuskie”’, a takze wyto-
niono trzy kierunki skojarzen zwiazanych z regionem, na ktérych zbudowa-
no wstepna koncepcje marki regionu. Przyjeto koncepcje logo, kolorysty-
ke, symbole, i hasta promocyjne wraz z przyktadami ich réznych zastoso-
wan. Trzecim etapem bylta modyfikacja koncepcji, na bazie ktorej przyjeto
ostateczng wersje hasta i logo.
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LubusRie

Warte zachodu

Rysunek 1. Logo wojewodztwa lubuskiego.
Zrddto: Domena publiczna
(https://lubuskie.pl/cms/94/logo\_i\_herb\_wojewodztwa)

Opracowany zostat ,Kodeks Marki Lubuskie”’, z przygotowaniem pre-
zentacji dla medidow regionalnych i ogélnopolskich oraz System Identyfika-
cji Wizualnej bedacy czescia ,Ksiegi Marki Lubuskie”. W | Ksiedze Mar-
ki Lubuskie” znalazly sie przyklady zastosowania nowego brandingu, m.in.
na dokumentach, drukach, elewacji siedziby Urzedu Marszatkowskiego oraz
jednostek mu podleglych, pojazdach stuzbowych, srodkach transportu pu-
blicznego, oznaczeniach szlakow turystycznych, stronach internetowych.

Celem budowy strategii marki wojewodztwa lubuskiego byto przede
wszystkim zbudowanie silnej i rozpoznawalnej marki , Lubuskie”, stworze-
nie systemu pozytywnych skojarzen z wojewo6dztwem lubuskim jako marka,
a takze rozbudzenie silnej identyfikacji mieszkancoéw z tym regionem i przy-
ciggniecie uwagi inwestoréw i turystow z Polski oraz zagranicy.

Zgodnie z zamystem Studia Brandingowego logo wojewddztwa

w swej formie i kolorystyce nawiazuje do naturalnego pejzazu wojewodztwa. |...|
Kolorystyka logo — zaczerpnieta z natury — rownoczesnie symbolizuje witalnosé
i preznosé, rozwoj (zieleri) oraz otwartosé i dobrg atmosfere (niebieski). Pozostale
kolory zaznaczaja pierwiastek cywilizacyjny — przemyst (ciemny spod) i czyste
powietrze (biel). [...] Kolory logotypu przywoluja skojarzenia zwiazane z lasami,
polami, rzekami, jeziorami.

Ksztalt logotypu nawiazuje w do polozenia wojewddztwa lubuskiego przy
granicy z Niemcami (ciemna linia jako granica paristwa).

W koncepcji logo zawieraja sie réwniez wskazywane przez mieszkancow
wojewodztwa jego mocne strony: przyroda, Swieze powietrze, przygranicz-
ne potozenie, a takze ,pozytywne nastawienie (otwartos¢) mieszkancow do

zmian””.

"Opis i wyjasnienie charakterystyki przyjetej przez Studio Brandingowe Bakalie stra-



LUBUSKIE (NIE)YWARTE ZACHODU. O WIZERUNKU... 149

Pod koniec roku 2022 pojawila si¢ nowa kampania promocyjna, tym
razem adresowana do rodzin z dzieé¢mi, ktorej bohaterem jest Duszek Lubu-
szek. Jest on przewodnikiem po o$miu lubuskich zamkach i patacach: Zam-
ku w Miedzyrzeczu, patacu i parku w Itowie Zagariskiej, patacu w Zaganiu,
zamku w Kozuchowie, ruinach patacu w Zatoniu, zamku w Lubniewicach,
patacu Zaborze i zamku w Zatorze. O Duszku mozna przeczyta¢ w ksiazce
Przygody Duszka Lubuszka, ktorej autorem jest Artur Andrus. Pozycja ta
zawiera dziewie¢ historii zwigzanych ze wspomnianymi obiektami, a tak-
ze naklejki zamkdéw, Duszka, tamigltowki do rozwiazywania. Ksiazki ma-
ja by¢ udostepniane na wydarzeniach promujacych wojewédztwo lubuskie,
poczawszy od 1 czerwca 2023 roku. Kazdy, kto odwiedzi wszystkie osiem
obiektow i zbierze pieczatki, otrzyma maskotke Duszka Lubuszka. Winiar-
ski aspekt tradycji Lubuskiego zostal réwniez uwzgledniony w postaci soku
z winogron ze wzgledu na mtodego odbiorce. Jak podkresla autor kampanii
Janusz Rewers:

z pierwszych testéw wérdéd znajomych, ktorzy czytaja swoim dzieciom te humo-
rystyczne opowiesci o przygodach Duszka Lubuszka, mozemy powiedzie¢, ze to
dziala. Dzieci namawiaja rodzicow, aby jechaé¢ i zwiedzaé nasze piekny region.
To projekt rozwojowy, ktory mam nadzieje, bedziemy rozwija¢ o nowe dziatania
i obiekty w ramach kampanii ,Lubuskie na weekend” (Sujak 2023).

Idee tworzenia produktéw markowych upowszechnia Ministerstwo Roz-
woju i Technologii i Polska Organizacja Turystyczna jako organizatorzy pro-
jektu Polskie Marki Turystyczne. Glownym celem projektu jest tworzenie
warunkow dla kooperacji organizacji turystycznych, samorzadéw i podmio-
tow branzy turystycznej, czego efektem ma by¢é profesjonalizacja zarzadza-
nia turystyka na poziomie lokalnym. Projekt , Polskie Marki Turystyczne”
wspiera tworzenie tzw. regionéw turystycznych, ktorych marka, wysoka ja-
kosé¢ $wiadczonych ustug oraz spdéjny marketing majg zacheca¢ do odwie-
dzenia. Istotne jest, aby informacje na temat destynacji byly wiarygodne,
a turysta mogl sprawnie zorganizowaé¢ swoja podroz, korzystajac z atrakeji
i ushug zgrupowanych w ramach obszaru wizerunkowego danej marki. For-
ma zarzadzania marka turystyczna, jak i wypelnienie jej trescia, maja by¢
oddolng inicjatywa zgtaszajacych sie uczestnikéw. Do udzialu w projekcie
moga aplikowaé zarejestrowane w Polsce organizacje, samorzady terytorial-
ne i gospodarcze, instytucje, spotki, fundacje, stowarzyszenia, przedsiebior-
cy prywatni, organizatorzy turystyki oraz inne jednostki, ktorych jednym
z celow lub zadan statutowych jest promocja turystyki. Laureaci tytutu ,,Pol-

tegii komunikacji marketingowej dostepne na: https://www.lotur.eu/static\_page/
show/564, https://bip.lubuskie.pl/system/obj/22868\_LubuskieABCv02.pdf
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ska Marka Turystyczna”’, moga korzysta¢ ze wsparcia POT w prowadzeniu
dziatann promocyjnych, m.in. z obnizonego kosztu udzialu w branzowych
targach w kraju i za granicg oraz w wystawach i wydarzeniach promocyj-
nych, produkcji materialéw promocyjnych, organizacji podrézy studyjnych
dla przedsiebiorcow i potencjalnych kontrahentéw oraz dziennikarzy.

oT0 ON, CAEY NA Biage

DUSZEK

Rysunek 2. Duszek Lubuszek 2023.
Zrédto: Domena publiczna.

Do obu przeprowadzonych edycjach konkursu (2019 i 2022 rok) nie
wykazano zadnego kandydata z wojewddztwa lubuskiego.
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Dyskusja

Budowanie marki to dhugofalowy proces, ktory nie koriczy sie jedynie wpro-
wadzeniem jej na rynek. Rownie istotny jest proces zarzadzania nia, w opar-
ciu o spojna strategiec marketingowa kierowana do okreslonej grupy klien-
tow, nad ktora piecze powinny sprawowaé wszystkie podmioty zaangazowa-
ne w proces kreacji marki i oferty regionu. Ksztattowanie marki turystycznej
wymaga oddolnego zaangazowania wszystkich uczestnikéw strony podazo-
wej rynku turystycznego. Weryfikacje dziatan podjetych odgoérnie stanowia
turysci-konsumenci, co wiaze sie z koniecznoscia dostosowywania koncepcji
produktu turystycznego do ich potrzeb. Ich napltyw warunkowany jest pozy-
tywna ocena atrakcyjnosci turystycznej regionu. Pojecie to nie jest tatwe do
ustandaryzowania, bowiem sktadaja sie na nie nie tylko obiektywnie istnie-
jace warunki przyrodnicze, kulturowe czy spoteczne, ale réwniez czynniki
subiektywne, wptywajace na odbiér tych pierwszych. Turysci sa podatni
na emocje, mody i indywidualna wrazliwosé¢, co powoduje, iz atrakcyjnosé
turystyczna moze mieé¢ charakter uniwersalny lub wzgledny. Pojecie ,atrak-
cyjnosci turystycznej” moze odnosi¢ sie do trzech znaczen:

a) atrakcyjnosci ideograficznej budowanej na rozmaitych klasyfikacjach
czy kategoryzacjach (np. zabytek klasy ,0”, hotel n-gwiazdkowy),

b) waloryzacji lub ocenianiu zasobow jako rezultatu przyjecia okreslonej
techniki badawczej (bonitacji punktowej),

c¢) subiektywnego postrzegania — obiekt jest oceniany przez pryzmat do-
$wiadczen, przekonan i wartosci samego turysty (Kowalczyk 2001).

O ile dwie pierwsze perspektywy sa wzglednie proste do sporzadzenia
analizy atrakcyjnosci infrastruktury regionu, o tyle ostatnia moze nastre-
czaé wiecej probleméw, poczawszy od poprawnego skonstruowania kwestio-
nariusza, poprzez dobor wlasciwej proby badawczej, a skoriczywszy na woli
respondenta do wypelnienia ankiety. Do badania preferencji turystow sto-
suje sie metodologie nauk spotecznych. Szczegdlnie przydatna jest metoda
delficka (opinie ekspertow) lub badanie opinii turystéw. Badania behawio-
ralne dotyczace odbioru atrakcji czy analizy wrazen zwiazanych z odwiedza-
niem atrakcji prowadzone sa przy uzyciu réoznych narzedzi: kwestionariusza
wywiadu, ankiety, testow wiedzy, schematéw obserwacji, skali Likerta itp.
(Kruczek 2011, s. 68-128). Z kolei do badania doswiadczen turystycznych
oraz satysfakcji z nimi zwiazanych mozna uzy¢ metody flow-simplex, pole-
gajacej na tym, iz turysci po zwiedzeniu atrakcji okreslaja poziom swojej
satysfakcji na specjalnej skali (piecio- lub siedmiopunktowej).

Pewnym wskaznikiem tego, jak atrakcyjne sa poszczegdlne walory lubu-
skiego, moga by¢ nagrody przyznawane istniejacym produktom turystycz-
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nym. Jedna z takich nagréd sa certyfikaty Lubuskiej Perty Turystycznej,
przyznawane w ramach konkursu na Najlepszy Produkt Turystyczny orga-
nizowany przez Polska Organizacje Turystyczna (POT) wspolnie z Regional-
nymi Organizacjami Turystycznymi. Celem konkursu jest podnoszenie jako-
Sci i konkurencyjnosci oferty turystycznej dzieki kreowaniu innowacyjnych
produktéw. Nagrodzeni na etapie regionalnym sa nominowani do edycji cen-
tralnej, w ktorej przyznawany jest Certyfikat POT. Jest on wskaznikiem
podwyzszajacym range produktu turystycznego, dzieki czemu jego marka
zyskuje rozpoznawalno$é w kraju i za granicg. Certyfikaty POT przyzna-
wane sa w kategoriach: wydarzenie cykliczne, pakiet ustug turystycznych —
impreza turystyczna, obiekt, szlak, miejsce — obszar. Produkty turystyczne
zgtoszone do konkursu ubiegaja sie o kilka rodzajow Certyfikatow. Wszyst-
kie certyfikowane produkty turystyczne sa objete programem promocyjnym
Polskiej Organizacji Turystycznej. Zwyciezcow wylania specjalna Kapitu-
ta konkursu, w sktad ktorej wchodza eksperci z zakresu turystyki, budowy
i promocji produktéw turystycznych, komunikacji spotecznej i marketingo-
wej, przedstawiciele sSrodowisk akademickich zwiazanych z turystyka, kultu-
ry, medidow oraz izb branzowych. W skladzie Kapituty Konkursu na pozio-
mie regionalnym sa rowniez reprezentanci izb branzowych, zwtaszcza osoby
spoza ROT w celu zaciesnienia relacji r6znych podmiotéw w regionach oraz
stworzenia nowego kanalu promocji konkursu.

7 kolei Lubuskie Stowarzyszenie Przewodnikéw Turystycznych ,Prze-
wodnik Lubuski” (LSPT) przyznaje tytut ,Diamentu Lubuskiej Turystyki”
(edycje 2015-2020) miejscom i produktom turystycznym. Nagrody, w formie
dyplomu, sa przyznawane wylacznie na wniosek cztonkow LSPT w formule
Sajemniczy klient”, przez samych czlonkéow stowarzyszenia, ktérzy reko-
menduja konkretne obiekty. Promowane sa przede wszystkim takie cechy
jak m.in. pomyst i wyjatkowos¢ obiektu, jego dostepnosé, przystosowanie
dla réznych grup turystow, innowacyjnosé, wktad w rozwoj lubuskiego ryn-
ku podrézy, standard zarzadzania dana atrakcja.

Dzieki analizie laureatow obu konkursow z lat 2015-2022 zauwazy¢ moz-
na powtarzalnos¢ pewnych obiektow, miejsc oraz eventéw. Pozwolito to na
stworzenie pewnych propozycji, ktére mozna zaszeregowac jako potencjalne
trzony produktéw markowych Lubuskiego.
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Tabela 1

Propozycja produktéw markowych wojewddztwa lubuskiego z odniesieniem do rodzajow
turystyki

Potencjal dla zaistnienia:

Rodzaj turystyki| Obiekt/event/szlak (przykltadowe) regionalnego produktu tu-
produktu tu- | rystycznego
rystycznego

Enoturystyka Winobranie z WinoBusami, szlak ba- X
chusikowy, Lubuski Szlak Wina i Miodu

Turystyka mili- | Muzeum Twierdzy Kostrzyn w Ko- X
tarna i marty- | strzynie nad Odra, Muzeum Obozéw
rologiczna: Jenieckich w Zaganiu, Miedzyrzecki Re-
jon Umocniony, Piknik Militarny, Fa-
bryka Broni Alfred Nobel Dynamit AG
— Nowogréd Bobrzaniski, Linia (Pozy-
cja) Srodkowej Odry — Oderstellung.

Turystyka Rzeczpospolita Ptasia, Swiatowy Geo- X X
przyrodnicza park UNESCO Luk Muzakowa, Park
Narodowy ,Ujscie Warty”, jeziora:
Stawskie, Niestysz, Gibiel.

Turystyka kul- | Pocysterski Zespot Klasztorny w X X
turowa Goscikowie-Paradyzu, Poaugustianski
zespol klasztorny w Zaganiu, Muzeum
Etnograficzne w Zielonej Gorze-Ochli,
wybrane zamki: Zamek Piastowski w
Krosnie Odrzanskim, Zamek Joannitow
w Lagowie, Zamek w Miedzyrzeczu,
Turniej Rycerski o Pierscien Ksieznej
Jadwigi  Slaskiej, Szlak Kosciolow
Drewnianych Regionu Kozta.

Turystyka miej- | Zielona Goéra: Park Ksiazecy Zatonie, X
ska wzgorze Winne, Palmiarnia, Stary Ry-
nek, Wzgérza Piastowskie, Dolina Ge-
$nika, obiekty winiarskie.

Gorzéw Wilkp.: Bulwary Nadwarcian-
skie, Stare Miasto, Rynek, miejskie mu-
ry obronne

Nowa So6l: Nadodrzanski Park Rekre-
acyjny (Park Krasnala, Park Wodny,
Park Fizyki, Kacza Gorka), port.

Zrddto: opracowanie wlasne.

Po ponad dekadzie od opracowania marki i strategii marketingowej lu-
buskiego nalezy zweryfikowaé¢ wizerunek regionu, aby przekonaé sie, czy
wskazane trendy sg nadal aktualne. Przez ostatnie dziesie¢ lat Swiat prze-
szedl istotna rewolucje informatyczna, w ktorej pierwszoplanowa role od-
grywaja social media. Poszerzyly sie mozliwosci nieskrepowanego podrézo-
wania po calym swiecie. Silna marka regionalna to odpowiedz na wyzwania
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wspolczesnodcei, pochwala wtasnej oryginalnosci w oczach turystow, inwe-
storéw, przedsiebiorcow, a takze element scalajacy spotecznosé lokalna wo-
kot wyrdzniajacych sie tradycji, wartosci, historii, dziedzictwa kulturowego
i przyrodniczego. Posiadanie marki oznacza osiggniecie przewagi nad konku-
rencja, identyfikacje, gwarancje utrzymania jakosci produktu oraz promocje,
ktorej zadaniem jest zacheta potencjalnych klientéw do zakupu produktu.

Wojewodztwo lubuskie dysponuje odpowiednimi walorami sprzyjajacymi
rozwojowi turystyki. Do mocnych stron zaliczyé mozna:

— korzystne potozenie (bliskosé Berlina i catego regionu Brandenburgii);
— bogate zasoby naturalne (lesistos¢, jeziornosé);
— liczne szlaki wedréwek pieszych, jazdy rowerem;

— rozsiane po calym regionie zabytki;

bogata oferta kulturalna (imprezy, koncerty, festiwale).

Posiadanie waloréw i stosowanie skali nominalnej dla ich promocji jest
jednak dziataniem niewystarczajacym. Lubuski potencjal nie obroni si¢ sam.
Wszak nie chodzi o to, aby bylo ,.jako§”, lecz o to, aby byta , jakos¢”.
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