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CENTRUM GEOEDUKACJI W KIELCACH
— CZY JEST MARKA TURYSTYCZNA?

Abstract: Geoeducation Center in Kielce — Is It Touristic Brand? The aim of the
paper is to evaluate the development of the Geoeducation Center in Kielce and to
define ways and stage of creating its tourist brand. It is a new tourist attraction in

the Swigtokrzyskie region, which also plays role of informal education. Every year,

this object is visited by approximately 40,000. tourists. Research has shown that the
Geoeducation Center from the beginning of its operation consistently creates all the
elements that make up the brand equity: awareness, perceived quality, associations
and loyalty.
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Jeden dobry pomiar jest wart opinii tysiqca ekspertow
Prawo Utvicha & Murphy'ego

Wstep

Przetom XX 1 XXI w. to okres dynamicznych zmian w gospodarkach wie-
lu regiondéw $wiata. Procesy globalizacji zrewolucjonizowaty funkcjonowanie
podmiotdw gospodarczych i jednostek przestrzennych, a ich konkurencyjnosé
stala si¢ podstawowym wyznacznikiem sukcesu ekonomicznego. Jedna z me-
tod budowania przewagi konkurencyjnej poszczegdlnych firm, regionow, jed-
nostek osadniczych jest kreowanie ich marki rozumianej jako wartos¢ doda-
na, ktéra pomaga osiagna¢ wysoka i stabilna pozycje na rynku. Marka, jak
wskazuja Dudek-Manikowska i Balkiewicz-Zerek [2015], petni wiele funkcji,
np. identyfikujaca: naptyw informacji z réznych zrodel pozwala poznaé cechy
produktu, ustugi, miasta lub regionu. Marka przysparza okreslonych korzysci.
Dla producentéw oznacza to zwigkszenie efektywnosci i skutecznosci dzia-
fan marketingowych, korzystna relacjg ceny w stosunku do zysku, mozliwos¢
wydhuzania linii produktow [Kall 2007], wzrastajaca lojalnos¢ klientow, lep-
sze postrzeganie produktu [Hoefler, Keller 2003]. Konsumentom marka gwa-
rantuje wysoka jakos¢ towaréw/ustug [Aaker 1991], satysfakcje z posiadania
i uzytkowania danych produktéw, pewnos¢ w decyzjach zakupowych oraz
mozliwo$¢ uzyskiwania odpowiednich informacji o nabywanych towarach
[Panasiuk 2013].

Badania dotyczace znaczenia i kreowania marki zostaty zapoczatkowane
we wczesnych latach 40. ubiegltego wieku i1 dotyczyty gtownie produktow
1 ustug [Guest 1942; Kashif et al. 2015]. W latach 90. XX w. koncepcj¢ marki
zaczeto wykorzystywaé w branzy turystycznej [Konecnik, Gartner 2007] do
budowania przewagi konkurencyjnej miejscowosci i regionow turystycznych,
a takze pojedynczych atrakc;ji.

Proces tworzenia marki turystycznej jest dtugofalowy, wielowymiarowy
i ztozony, zwlaszcza w przypadku pojedynczych atrakcji o funkcjach eduka-
cyjnych.
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Przyktadem takiej atrakcji jest Centrum Geoedukacji w Kielcach. Jest to
relatywnie ,,mtody” obiekt w regionie $wigtokrzyskim funkcjonujacy od 2012
r. Jego przyszte funkcjonowanie zalezy w duzym stopniu od wartosci marki,
jaka zdota wykreowac. Zatem czy kieleckie Centrum Geoedukacji kreuje wta-
sng marke turystyczna?

Celem opracowania jest ocena dotychczasowego rozwoju Centrum Geo-
edukacji w Kielcach oraz okreslenie sposobu i etapu kreowania jego marki
turystycznej.

1. Kreowanie marki w turystyce — ujecie teoretyczne

Marka definiowana jest jako wyrdzniajaca si¢ nazwa i/lub symbol przezna-
czony do identyfikacji towardéw i ustug jednego sprzedawcy oraz odrozniania
ich od produktow (ustug) innych producentow [Aaker 1991: 7]. Wedlug de
Chernatony ego i McDonalda [2001: 20] moze by¢ ona traktowana jako in-
strument prawny, logo, firma, system identyfikacji, wizerunek, relacje i/lub
jako warto$¢ dodana. Niektorzy badacze [Keller ef al. 2008] uwazaja, ze marka
funkcjonuje w umystach klientow.

W nawiazaniu do ogolnej koncepcji marki, sformutowano definicje marki
turystycznej. Jak wskazuje Hall [2010] jest ona integralna czgs$cia wspotcze-
snej konkurencji i jest uwazana za wazny element przyciagania i zatrzymy-
wania kapitatu mobilnego, firm, ludzi oraz promoc;ji i sprzedazy lokalnych
dobr i ustug. Marka turystyczna utozsamiana jest z markowym produktem
turystycznym i obejmuje ofertg ustugowa poszczegolnych podmiotow rynku
turystycznego (waskie ujecie) lub ofertg turystyczna regionow, miejscowosci
i pojedynczych atrakcji [Panasiuk 2013: 23].

W literaturze przedmiotu odrdznia si¢ pojecia: marki destynacji turystycz-
nej (brand) 1 kreowania tej marki (branding). Pierwsze ma charakter statyczny
i jest rezultatem kreowania marki. Drugie pojgcie ma charakter dynamiczny
1 0znacza proces tworzenia i przekazywania unikatowej tozsamosci destynacji
turystycznej, ktora ma znaczenie dla odwiedzajacych i inwestorow [Qu et al.
2011]. Kreowanie marki bywa takze rozumiane jako zestaw dzialalno$ci mar-
ketingowych wspomagajacych rozpoznawalno$¢ nazwy, symbolu, logo, hasta
i innych wyobrazen, ktére czytelnie utozsamiaja i odrdzniaja dana destynacje
turystyczna od innych [Blain et al. 2005].

Marka pozwala destynacji turystycznej nie tylko na jej identyfikacje, ale
takze na wyroznianie si¢ na tle konkurentow na podstawie specjalnego znacze-
nia, jakie posiada dla turystow tworzac w ten sposob kapitat (wartos¢) marki
(brand equity). Kapitat ten jest okre§lany jako zestaw aktywow (assets) 1 pa-
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sywow (liabilities) powiazanych z nazwa marki i jej symbolami, ktore dodaja
(lub odejmuja) jakas warto$¢ finansowa firmie i/lub klientom firmy [Aaker
1996: 7].

W literaturze rozrdznia si¢ dwie zasadnicze perspektywy badania kapitatu
marki: finansowa [Biel 1997] i konsumenta (turysty) [Aaker 1991; Konecnik
2006]. Szczegodlnie interesujace jest podejécie od strony klienta, ktore zapo-
czatkowat Aaker [1991]. Wedtug autora na kapitat marki sktadaja si¢ 4 pod-
stawowe elementy: swiadomo$¢/rozpoznawalno$¢ marki (brand awareness),
postrzegana jako$¢ (perceived quality), skojarzenia (brand assocciation) i lo-
jalno$¢ (brand loyalty) (ryc. 1).

Lojalnose

A

(brand loyalty)
Stopien spadku
percepcji

Wptyw

Skojarzenia
(degree of perception !

decrease) (Influence)

(brand associations)

Postrzegana jakosc

(Perceived quality)

Swiadomos¢ marki/rozpoznawalnosé

(brand awareness)

Ryec. 1. Elementy wartosci (kapitatu) marki

Zrodto: [Chow et al. 2017: 73].

Swiadomo$¢ marki odnosi si¢ do jej obecno$ci w umystach klientow
[Aaker 1991; Kapferer, Valette-Florence 2016]. Jak wskazuja Gartner i Ruz-
zier [2011] jest to pierwszy i konieczny krok do kreowania marki turystycznej,
bowiem $wiadomos¢ odgrywa gtéwna role przy wyborze destynacji [Chon
1992]. Tylko miejsca, ktorych turysta jest Swiadomy moga zosta¢ wtaczone do
zestawu ewentualnego wyboru [Goodall 1993]. Kiedy destynacja turystyczna
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chce odnies¢ sukces, najpierw musi zaistnie¢ w $wiadomosci potencjalnych
turystow [Milman, Pizam 1995].

Postrzegana jako$¢ natomiast jest kombinacja wielu cech opartych na atry-
butach destynacji turystycznej [ Verissimo et al. 2017]. Jak wskazuje Konecnik
[2006] jest to ocena konsumentow w kontek$cie wyzszo$ci danej marki nad
innymi. Fakt ze konsumenci (tury$ci) maja wysoka $wiadomo$¢ marki nie-
koniecznie oznacza, ze bgda wysoko oceniac jej jakos¢. Postrzegana jakos¢
ksztattuje wizerunek marki oraz zwigksza kapitat danej marki w umystach
konsumentéw [Chow et al. 2017].

Skojarzenia sg istotnym elementem w kreowaniu kapitatu marki destynacji
turystycznej. Obejmuja wszystko to, co w umysle turysty wiaze si¢ w jakikol-
wiek sposob z dana marka [Grebosz, Otto 2014]. Skojarzenia mozna réwniez
zdefiniowac¢ jako cechy lub dostarczane przez marke korzysci, ktore odrozniaja
ja od innych [Kall ef al. 2006]. Badania wykazaty, ze korzystne skojarzenia
wptywaja na zamiar odwiedzenia danej destynacji przez turystow [Agarwal,
Rao 1996, cyt. za: Kashif et al. 2015]. Mile konotacje pomagaja turystom
w organizowaniu i wyszukiwaniu informacji zwiazanych z markg w ich pa-
migci, co z kolei moze prowadzi¢ do zakupu produktu turystycznego [Kashif
et al. 2015].

Lojalnos$¢ jest najczesciej opisywana jako sktonno$¢ do ponownego za-
kupu produktéw lub ustug [Pappu et al. 2005] oraz rekomendacji ich wsrod
rodziny i znajomych [Gartner 1993; Konecnik, Gartner 2007]. Turystyczne
destynacje jak wskazuja Yoon i Uysal [2005] sa traktowane przez turystow
jako produkt turystyczny, ktory mozna poleca¢ innym.

Pomigdzy poszczegdlnymi elementami kapitalu (wartos$ci) marki funkcjo-
nuja zaleznosci (ryc. 1). Swiadomo$¢ marki wptywa na postrzegana jako$é
oraz skojarzenia. Jako$¢ jest skorelowana ze skojarzeniami i lojalno$cia, a sko-
jarzenia koresponduja z lojalnoscia wobec marki [Chow et al. 2017; Kashif et
al. 2015; Verissimo et al. 2017 i in.].

Proces kreowania kapitatu marki destynacji turystycznej polega na opra-
cowaniu strategii rozwoju poszczegolnych elementow (wymiaréw) (ryc. 2).

Chow et al. [2017] proponuja, aby w ramach ksztaltowania §wiadomosci
marki zadba¢ o takie elementy, jak zorganizowanie przewodnika i thumacza
w destynacji turystycznej zarowno dla grupowych, jak i indywidualnych tury-
stow oraz rozpocza¢ wspolprace z firmami z branzy turystycznej (biura podro-
7y, regionalne organizacje turystyczne, obiekty noclegowe), w celu utworzenia
wspolnej oferty produktu turystycznego. Dla pozytywnej oceny jakosci ustug
autorzy proponuja m.in. dbatos¢ o przejrzysto$¢ wszelkich procedur i operacji.
Pozytywne skojarzenia mozna uzyska¢ m.in. przez stworzenie oferty zwie-
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dzania interaktywnego, eksponowanie historii i kultury marki, prezentowanie
pokazow, organizowanie wystaw. Natomiast wsrdd instrumentow budujacych
lojalno$¢ turystow mozna znalez¢ karty cztonkowskie, cztonkostwo w klubie
»przyjaciel destynacji turystyczne;j”, itp.

Struktura wartosci marki Strategie dla turystyki
(Brand Equity Structure) (Strategies for Tourism)

Budowanie wiezi taczacej z turysta (np. karty cztonkowskie,
przyjaciele muzeum)

(brand loyality)
Skojarzenia Oferowanie interaktywnycvh do$wiadczen dla zwiedzajacego

Eksponowanie historii i kultury marki poprzez

(brand associations) prezentowanie tury$cie réznych pokazéw

Postrzegana jakos¢ Przejrzysto$¢ procedur i operacji
(perceived quality) Mozliwo$¢ sprawdzenia produktu przez turyste
$¢ marki s¢ Rozpoczecie wspdtpracy z firmami branzy turystycznej

w celu utworzenia ustugi pakietowej
(brand awareness)

Zorganizowanie opieki ttumacza/przewodnika
na miejscu, dla indywidualnych turystow

Ryec. 2. Kreowanie kapitatu (wartosci) marki destynacji turystycznej

Zrodto: [Chow et al. 2017: 78, z modyfikacjami].

Przedstawiony zestaw instrumentow jest jedynie pewna propozycja. Kaz-
da destynacja turystyczna powinna budowac swoj kapitat marki na bazie
wlasnych zasobow turystycznych, zidentyfikowanych potrzeb turystow oraz
mozliwosci finansowych i ograniczen wynikajacych z dziatalnosci konkuren-
cyjnych podmiotow.

2. Koncepcja powstania Centrum Geoedukacji w Kielcach

Powstanie Centrum Geoedukacji jest zwiazane z utworzeniem i dzialal-
noscia na terenie miasta Kielce wigkszej jednostki — Geoparku Kielce, ukie-
runkowanej na zarzadzanie terenami pogorniczymi i promocj¢ waloréw geo-
logicznych miasta.

Podstawg utworzenia tego geoparku stanowily oryginalne opracowania
koncepcyjne Wroblewskiego powstate w latach 90. XX w. [Wroblewski 2002].
Geopark jako jednostka Urzedu Miasta Kielce zostat oficjalnie utworzony 1
pazdziernika 2003 r. [Czajkowska et al. 2007]. Powstanie tej instytucji ukie-
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runkowanej na zarzadzanie terenami pogorniczymi i promocj¢ waloréw geo-
logicznych miasta byto owocem wspotpracy Oddziatu Swicgtokrzyskiego Pan-
stwowego Instytutu Geologicznego z Wydziatem Ochrony Srodowiska Urzedu
Miasta w Kielcach. W sktad kieleckiego geoparku wchodza rezerwaty: Ka-
dzielnia, Slichowice, Wietrznia, ogrdéd botaniczny oraz Centrum Geoedukacji,
bedace przedmiotem tego opracowania.

Koncepcja organizacji i program funkcjonowania Centrum Geoedukacji
w Kielcach zostaty opracowane w 2000 r. przez Wroblewskiego. Centrum to
zostato pomyslane jako o$rodek edukacji geologicznej i zlokalizowane w potu-
dniowo-zachodniej czg$ci miasta, na obszarze rezerwatu przyrody ,,Wietrznia”
im. Zbigniewa Rubinowskiego.

Projekt oraz realizacja budowy Centrum stanowity zadanie inwestycyjne
w ramach projektu unijnego ,,Swicgtokrzyski Szlak Archeo-Geologiczny” reali-
zowanego w latach 2010-2012. Efektem realizacji tego projektu byto powsta-
nie liniowego produktu turystycznego o charakterze szlaku pod nazwa Swie-
tokrzyski Szlak Archeo-Geologiczny. Centrum Geoedukacji w Kielcach wraz
z otaczajacym terenem chronionym w ramach rezerwatu przyrody ,,Wietrznia”
stato si¢ jednym z kluczowych elementow wspomnianego produktu. Obiekt
zostal oficjalnie oddany do uzytku w maju 2012 r.

Rozwoj Centrum Geoedukacji roku wiaze sig $cisle ze specyfika tej inwe-
stycji, ktéra petni funkcje produktu turystycznego typu ,,obiekt”, stanowiac
jednoczesnie wazny element ztozonych produktow turystycznych typu ,,szlak”
i,,0bszar”. W pierwszym przypadku mamy do czynienia z centrum edukacji
nieformalnej, ktore realizuje okreslone dzialania zwiazane z edukacja i tury-
styka geologiczna skierowane do szerokiego grona odbiorcéw, petniac tym sa-
mym funkcj¢ waznej atrakcji turystycznej w regionie $wigtokrzyskim. W kon-
tekscie funkcjonowania liniowego (szlak) i obszarowego (Geopark Geoland
Swietokrzyski) produktu turystycznego, Centrum Geoedukacji stanowi jeden
z wazniejszych komponentow wspottworzacych wraz z innymi atrakcjami tu-
rystycznymi atrakcyjnos¢ i marke produktu.

3. Cele i promocja Centrum Geoedukacji

Gtowne cele utworzenia i funkcjonowania Centrum Geoedukacji jako
obiektu wchodzacego w sktad Geoparku Kielce sa $cisle zwiazane z celami
statutowymi dziatalno$ci Geoparku jako jednostki Urzedu Miasta Kielce. Ce-
lem priorytetowym jest promocja i zrownowazone wykorzystanie waloréow
geologicznych miasta przez realizacj¢ dziatan inwestycyjnych oraz zwia-
zanych z szeroko pojeta geoturystyka (w tym geoedukacja). Geoturystyka
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jako relatywnie nowa dziedzina turystyki zrownowazonej ukierunkowana
jest na §wiadome poznawanie dziedzictwa geologicznego, jak rowniez ma
na celu wspieranie lokalnego rozwoju spoteczno-ekonomicznego z jedno-
czesnym zachowaniem specyfiki geograficznej miejsca (obszaru), w ktérym
si¢ odbywa [Migon 2012; Farsani et al. 2012]. Cele szczegoétowe zwigzane
z przygotowaniem, promocja i realizacja oferty geoturystycznej koncentruja
sig, przede wszystkim, na podniesieniu atrakcyjnosci turystycznej obiektow
geoturystycznych zarzadzanych przez Geopark, jak rowniez na wzroscie
liczby turystow korzystajacych z oferty geoturystycznej z jednoczesnym
zachowaniem waloréw przyrodniczych miejsc udostgpnianych dla ruchu
turystycznego (przede wszystkim rezerwatéw przyrody i ich najblizszego
otoczenia).

Centrum Geoedukacji, jako obiekt wchodzacy w sktad Geoparku Kielce,
petni wiele funkcji zwiazanych z szeroko pojeta turystyka i edukacja geolo-
giczna:

» funkcja o$rodka edukacji nieformalnej zwiazanej z naukami o Ziemi,

* funkcja atrakcji turystycznej,

 funkcja centrum informacyjno-koordynacyjnego.

Realizacja celu nadrz¢dnego i celow szczegdtowych odbywa sig przez
zroznicowane dziatania inwestycyjne, promocyjne, edukacyjne i turystycz-
ne ukierunkowane na zrownowazone wykorzystanie lokalnych zasobow
dziedzictwa geologiczno-gorniczego. Dziatania inwestycyjne zwigzane sa
przede wszystkim z udostgpnianiem terendw pogérniczych, obecnie rezer-
watow przyrody: ,,Kadzielnia”, ,,Wietrznia” i ,Slichowice” przez rozbudowe
infrastruktury turystycznej, jak rowniez doposazanie i modernizacj¢ Cen-
trum Geoedukacji w infrastrukturg i sprz¢t edukacyjny, w ramach projek-
tow finansowanych ze zrodet zewnetrznych. Aktywnos$¢ inwestycyjna, wraz
z towarzyszacymi dziataniami ochronnymi i konserwacyjnymi sa podstawa
do udostgpnienia lokalnych zasobow dziedzictwa geologiczno-gorniczego
dla turystow. Stanowia takze etap przygotowawczy do wtasciwej dzialal-
nosci promocyjnej, edukacyjnej i turystycznej obejmujacej przygotowanie,
promocj¢ oraz realizacj¢ oferty z zakresu edukacji i turystyki geologicz-
nej. W obrebie tej dziatalno$ci znajduje si¢ zardéwno stata oferta Centrum
Geoedukacji jako osrodka edukacji nieformalnej (zwiedzanie Galerii Ziemi
z przewodnikiem, warsztaty stacjonarne i terenowe, w tym state warsztaty
dla dzieci, mtodziezy i dorostych realizowane w ramach tzw. Klubu Mito$ni-
kéw Geologii), jak rowniez imprezy i wydarzenia, w postaci piknikow edu-
kacyjnych, rajdow i gier terenowych, szkolen, konferencji i sympozjow, kon-
kursow edukacyjnych oraz specjalnych programéw edukacyjnych. Jednym
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z przyktadow takich dzialan jest realizowany rokrocznie Kielecki Piknik
Geologiczny, stanowiacy czastkowy produkt turystyczny typu wydarzenie.
Wazna funkcje w zakresie promocji i edukacji petnia konkursy edukacyjne
w postaci: Konkursu Wiedzy o Ziemi Geo-Geniusz oraz Konkursu Geosta-
nowiska w twoim sasiedztwie.

Promocja dziatalnosci edukacyjnej i turystycznej Centrum Geoedukacji
odbywa si¢ zarowno w tradycyjnej formie (plakat, informacje w mediach),
jak i przez media spotecznosciowe (facebook) czy kampanie mailingowe kie-
rowane bezposrednio do potencjalnych odbiorcow. Wazna forma promoc;ji
sa wydawnictwa oraz szkolenia i konferencje dla srodowisk stanowiacych
potencjalnych odbiorcow oferty Centrum (nauczycieli, przewodnikdw, touro-
peratorow).

4. Frekwencja w Centrum Geoedukacji

Centrum Geoedukacji to nowoczesna placoéwka edukacji nieformalne;j
zwigzana w bezposredni sposob ze specyfika geologiczna miejsca, w ktorym
si¢ znajduje. Lokalizacja obiektu w potudniowo-wschodniej czgéci rezerwatu
Wietrznia, obejmujacego teren dawnych kamieniotoméw udostgpnionych dla
celow edukacji 1 turystyki, ma istotny wptyw na atrakcyjnos¢ obiektu i jego
otoczenia dla odbiorcéw, jak rowniez na specyfike oferty edukacyjnej kie-
rowanej do zwiedzajacych. Czynniki te przekladaja si¢ na frekwencje ruchu
turystycznego w obiekcie i jego bezposrednim otoczeniu.

W ciagu 6 lat Centrum Geoedukacji odwiedzito 237 639 osob. Obiekt
koncentruje stabilny ruch turystyczny, oscylujacy w granicach ok. 40 000
odwiedzajacych rocznie. Najwigcej 0osob odwiedzito Centrum Geoedukacji
w 2014 r. — 41 433 turystéw. Analizujac dane statystyczne nalezy podkresli¢
wysoka frekwencje¢ w roku otwarcia Centrum Geoedukacji — 2012 r. Wowczas
od maja do grudnia obiekt odwiedzilo w sumie 37 068 o0sob (ryc. 3).

W latach 2012-2017 Centrum Geoedukacji odwiedzito 11 336 0sob zwie-
dzajacych indywidualnie i 124 303 osoby w grupach zorganizowanych. Sto-
sunek procentowy odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w badanym okresie
wynosi: 48% — osoby indywidualne, 52% — grupy zorganizowane. Najwigcej
0s0b indywidualnych zanotowano w 2012 1 2014 r. W kolejnych latach wartos¢
ta ulegta zmniejszeniu na rzecz odwiedzajacych w grupach zorganizowanych,
ktore w ostatnich 3 latach wyraznie dominuja w ogdlnej liczbie zwiedzajacych
obiekt (ryc. 4).
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Ryc. 3. Liczba 0sob odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w latach 2012-2017

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie danych Centrum Geoedukacji, 2018 (ryc. 3-8).
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Ryc. 4. Struktura odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w latach 2012-2017

Liczba grup odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w latach 2012-2017
ksztaltuje sig na poziomie stabilnym i wynosi $rednio 575 grup rocznie (ryc. 5).

Analizujac sezonowo$¢ ruchu turystycznego w latach 2012-2017 mozna
zaobserwowac, ze najwigksza liczba odwiedzajacych przypada w miesiacach:
maj i czerwiec oraz wrzesien i pazdziernik. Wysoka frekwencja odwiedzajacych
Centrum Geoedukacji w ww. okresach wynika z dwdch czynnikow: duza liczba
wycieczek dzieci i mtodziezy szkolnej oraz realizacja wielu wydarzen i imprez
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o charakterze edukacyjnym (np. Geologlcine Gry Terenowe, Europejskie Noce
Muzeow, Kieleckie Pikniki Geologiczne, obchody Swigta Kielc) — ryc. 6.
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Ryc. 5. Liczba grup zorganizowanych odwiedzajacych Centrum Geoedukacji
w latach 2012-2017
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Ryec. 6. Liczba odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w latach 2012-2017 wedlug miesigcy
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Analizujac dane statyczne dotyczace odwiedzajacych Centrum Geoedu-
kacji w ww. okresie w cyklu miesigcznym nalezy réwniez podkresli¢ fakt
wysokiej frekwencji w miesiacach wakacyjnych (ryc. 7). Wynika to z duzej
liczby grup kolonijnych odwiedzajacych obiekt i znacznej liczby odwie-
dzajacych Centrum Geoedukacji indywidualnie, gléwnie rodzin z dzie¢mi.
Ponadto w lipcu i sierpniu placowka realizuje cykl specjalnych warsztatow
edukacyjnych pn. Wakacyjna Akademia Geologii, stanowiacych uzupetnienie
standardowej oferty edukacyjnej, ktore ciesza si¢ duza popularnoscia wsrod
odwiedzajacych spedzajacych wakacyjny wypoczynek w Kielcach i w regionie
swigtokrzyskim. Rekordowa liczbg odwiedzajacych odnotowano we wrzesniu
2012 r. 1 wynosita ona 6731 0so6b, co bylo zwiazane z organizacja atrakcyjnej
imprezy geoedukacyjnej o charakterze otwartym, pod nazwa I Kielecki Piknik
Geologiczny ,,Dzien Trylobita”. W sezonie zimowym widoczny jest wyrazny
spadek liczby odwiedzajacych Centrum Geoedukacji. Analizujac natezenie
ruchu turystycznego odwiedzajacych placowke w ciagu roku, mozna zaob-
serwowac, ze w ciagu 6 lat w Centrum Geoedukacji uksztattowat si¢ 6-mie-
sigczny okres sezonu turystycznego, z wysoka frekwencja, ktory rozpoczyna
si¢ w maju i konczy w pazdzierniku.
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Ryc. 7. Liczba odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w latach 2012-2017 wedlug miesigcy
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Warto podkresli¢ rowniez fakt, ze realizowana przez obiekt dziatalnosé¢
geoedukacyjna ma charakter caloroczny i cieszy si¢ duza popularno$cia wsrod
odwiedzajacych grup dzieci i mtodziezy szkolnej (gtéwnie grupy ze szkét pod-
stawowych) — ryc. 8.
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aupypredskone | stkoly podstavowe | szkoly gimoazjal oty aupy studento | grupy esib dorostych
2017 2 1 o 55 5 5
2016 27 326 88 33 13 38

w2015 20 38 o 2 n 5

u2014 1 337 9 56 13 45

Ryc. 8. Typ grup zorganizowanych odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w latach 2014-2017

5. Zasigg oddzialywania Centrum Geoedukacji

Zasieg przestrzennego oddziatywania Centrum Geoedukacji jako atrak-
cji turystycznej okreslono na postawie danych zrodtowych udostepnionych
przez Geopark Kielce. Centrum Geoedukacji gromadzi dane przestrzenne
odnoszace si¢ wytacznie do odwiedzajacych obiekt w formie grup zorgani-
zowanych, w odniesieniu do wojewo6dztw. Nalezy przy tym podkresli¢, ze
w dwoch okresach petnego sezonu turystycznego (maj-czerwiec, wrzesien-
pazdziernik) rezerwacji zwiedzania atrakcji Centrum Geoedukacji dokonuja
gldwnie przedsigbiorstwa turystyczne, ktore oferuja wycieczki grupowe skie-
rowane do dzieci i mtodziezy szkolnej. Dane adresowe instytucji lub orga-
nizacji rezerwujacej zwiedzanie obiektu, nie zawsze sa tozsame z adresem
grupy docelowej, ktora jest odbiorca oferty Centrum. Wsrdd podstawowych
danych podawanych przez biura turystyczne odnosnie do grup turystycznych
znajduja si¢ rowniez dane dotyczace wojewodztwa, z ktorego przyjezdza dana
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grupa. W przypadku rezerwacji dokonywanych przez tour-operatorow dane
dotyczace ruchu turystycznego w odniesieniu do jednostek administracyjnych
nizszego rzedu (powiaty, gminy) nie byly wymagane, ze wzgledu na specyfike
sprawozdawczosci generowanej przez Centrum Geoedukacji na potrzeby staty-
styk opracowywanych przez odpowiednie instytucje, organizacje czy jednostki
administracji lokalnej i regionalne;.

Zasigg oddzialywania oferty geoturystycznej Centrum Geoedukacji zo-
stal przeanalizowany w odniesieniu do jednostki administracyjnej, jaka jest
wojewddztwo, w latach 2013-2017. Na podstawie danych dotyczacych grup
zorganizowanych w latach 2013-2017 zaobserwowano, ze najczesciej placow-
ka odwiedzana jest przez turystow z wojewodztwa swigtokrzyskiego (ryc. 9).
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Ryc. 9. Liczba grup zorganizowanych, ktore odwiedzity Centrum Geoedukacji
w latach 2013-2017

Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie danych statystycznych Centrum Geoedukacji, 2018.

Przemawia za tym fakt sprzyjajacej lokalizacji i dostgpnosci komunikacyj-
nej. Ponadto promocja oferty Centrum Geoedukacji przez réznorodne dziata-
nia (imprezy i konkursy edukacyjne, specjalne programy edukacyjne) odby-
wa si¢ gtownie w skali lokalnej (gmina Kielce) i regionalnej (wojewodztwo
swigtokrzyskie) co ma bezposrednie przetozenie na rozpoznawalnos¢ marki
obiektu.

Analizujac dane statystyczne dotyczace grup zorganizowanych odwiedza-
jacych Centrum Geoedukacji w latach 2013-2017, nalezy zauwazy¢ niewielka
tendencj¢ wzrostowa liczby grup z wojewodztw sasiednich (lubelskiego, ma-
lopolskiego i 16dzkiego) — tab. 1.
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Liczba grup zorganizowanych odwiedzajgcych Centrum Geoedukac;ji
w latach 2013-2017 wedlug wojewddztw
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2016 6 31241 |18(34 |65 5 6 7 1119 (367 2 3 7
2017 3 2 143 0 |40 (37|65 3 7 5 3 7 363 2 5 5

Zrédto: Dane statystyczne Centrum Geoedukacji, 2018.

Tendencja ta wynika m.in. z coraz wigkszej popularnosci Centrum Geo-
edukacji wsrdd touroperatoréw dziatajacych na terenie ww. wojewodztw.
Czynnikami majacymi wptyw na ten stan rzeczy sa: duza atrakcyjnos¢ oferty
edukacyjnej Centrum Geoedukacji dla dzieci i mtodziezy szkolnej oraz do-
godna lokalizacja obiektu wzglgdem arterii komunikacyjnych o randze kra-
jowej 1 wojewoddzkiej oraz wzgledem innych waznych atrakeji turystycznych
zachodniej czgsci regionu. Ten ostatni czynnik ma istotne znaczenie w przy-
padku tworzenia przez touroperatoréw pakietow ofertowych obejmujacych
wycieczki do kilku atrakeji turystycznych, w tym do Centrum Geoedukacji.
Opisane uwarunkowania powoduja, ze Centrum Geoedukacji jest postrzegane
jako jedna z tych atrakcji turystycznych, ktore decyduja o atrakcyjnosci pro-
gramow wycieczek organizowanych przez touroperatoréw dla dzieci i mto-
dziezy szkolne;j.

Najwigkszy udziat odwiedzajacych maja grupy zorganizowane z woje-
wodztwa §wigtokrzyskiego, tacznie ok. 66% przyjezdnych, w stosunku do
34% z wojewddztw pozostatych (ryc. 10).

Relatywnie duzy udziat w ogolnej liczbie odwiedzajacych maja rowniez
turysci z wojewodztw sasiadujacych ze swigtokrzyskim: mazowieckiego
(12%), matopolskiego (4,5%), 16dzkiego (4%) i lubelskiego (4%). Prawi-
dtowos¢ ta zwiazana jest nie tylko ze sprzyjajaca lokalizacja geograficzng
i dobra dostgpnoscia komunikacyjna, ale rdwniez ze znaczna liczba i duza
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aktywnos$cia tour-operatorow dziatajacych na terenie wymienionych wyzej
wojewddztw. Rozpoznawalno$¢ marki turystycznej Centrum Geoedukacji
wsérdd biur podrézy z osciennych wojewddztw jest jednym z najwazniej-
szych czynnikdw majacych pozytywny wplyw na skalg ruchu turystycznego
w obiekcie.

mswietokrzyskie  mpozostalewojewodztwa

Ryc. 10. Procentowy udziat grup zorganizowanych odwiedzajacych Centrum Geoedukacji w latach
2013-2017, pochodzacych z wojewodztwa $wigtokrzyskiego w stosunku do
pozostatych wojewodztw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Centrum Geoedukacji, 2018.

Najmniejszy udzial w catkowitej frekwencji ruchu turystycznego stano-
wig grupy z wojewodztw: lubuskiego, opolskiego, pomorskiego i kujawsko-
pomorskiego. Gtownym czynnikiem warunkujacym t¢ prawidtowosc jest
znaczna odleglos¢ i trudnosci komunikacyjne. Czynniki dodatkowe stanowia:
lokalizacja w blizszej odlegtosci od ww. wojewodztw lub bezposrednio na ich
terenie obiektow turystycznych, ktore §wiadcza zblizony charakter ustug do
Centrum Geoedukacji (centra nauki i edukacji nieformalnej ukierunkowane
na nauki o Ziemi, parki nauki i rozrywki zawierajace ekspozycje poswigcone
dziejom Ziemi). Podsumowujac dane statystyczne zwiazane z ruchem tury-
stycznym w ujeciu przestrzennym w skali krajowej, Centrum Geoedukacji
jako markowy produkt turystyczny ma gtéwnie regionalny i ponadregionalny
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zasigg oddziatywania koncentrujacy si¢ na potudniowo-wschodniej i srodko-
wej czesci kraju.

Analizujac zasigg przestrzenny oddzialywania Centrum Geoedukacji
nalezy rowniez wspomnie¢ o udziale grup turystow zagranicznych, wsrod
odwiedzajacych obiekt. Udostgpnione dane statystyczne Geoparku Kielce
wskazuja, ze udziat obcokrajowcow nie przekracza 5% catkowitej frekwencji
w skali roku. Grupy zagraniczne, ktore odwiedzaja obiekt pochodza gtownie
z: Ukrainy, Niemiec, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii, Wegier, Rumunii, Chor-
wacji i Estonii. Waznym aspektem generujacym ruch turystow zagranicznych
w obiekcie jest tzw. turystyka konferencyjna, zwiazana ze specjalnymi wyda-
rzeniami o charakterze migdzynarodowych sympozjow i konferencji nauko-
wych, w szczegdlnosci zwiazanych z naukami o Ziemi. W konteks$cie tego
typu wydarzen Centrum Geoedukacji odwiedzaja réwniez turysci spoza Euro-
py- W zwiazku z wydarzeniami konferencyjnymi zarejestrowano odwiedziny
turystow z Australii, Japonii, Chin, Argentyny, Tasmanii, USA, Gruzji, Indii.
W kontekscie inicjatywy Geopark Geoland Swigtokrzyski realizowanej we
wspotpracy z gminami: Checiny, Morawica, Sitkbwka-Nowiny i Piekoszow,
i aplikujacej do Sieci Geoparkéw Globalnych UNESO mozna przyjac zatoze-
nie, ze udzial turystow zagranicznych w ogolnej frekwencji odwiedzajacych
obiekt bedzie stopniowo wzrastal. Zalozenie to uwarunkowane jest wzmoc-
nieniem marki Centrum Geoedukacji jako elementu obszarowego produktu
geoturystycznego (Geoparku Globalnego UNESCO) o znaczeniu migdzyna-
rodowym.

6. Perspektywy rozwoju Geoparku

Planowana dziatalno$¢ Centrum Geoedukacji w perspektywie najbliz-
szych lat obejmuje kilka kluczowych komponentéw zwiazanych m.in.
z funkcjonowaniem Centrum, jako jednego z wazniejszych osrodkow niefor-
malnej edukacji geologicznej w skali lokalnej, regionalnej i krajowe;j, z funkcja
Centrum jako gtownego osrodka informacyjno-koordynacyjnego Geoparku
,,Geoland Swigtokrzyski” aplikujacego do Sieci Geoparkéw Globalnych
UNESCO oraz z realizacja projektu Rozbudowa infrastruktury edukacyjnej na
terenach przyrodniczo cennych administrowanych przez Geopark Kielce.

Funkcja osrodka edukacji nieformalnej dziatajacego w otoczeniu innych
centrow i muzeow, wymaga statego podnoszenia jakosci oferty edukacyjne;j
w sensie atrakcyjnos$ci przekazu i jego dostosowania do wspdlczesnego od-
biorcy, jak réwniez aktualizacji merytorycznej przekazywanych informacji.
Wprowadzanie do oferty nowych narzedzi i form edukacji, opartych na no-
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woczesnych rozwigzaniach technologicznych i formach komunikacji stanowi
jedna z wazniejszych sktadowych w perspektywie rozwoju Centrum. Kolejna
sktadowa jest aktualizacja merytoryczna tresci ekspozycji i zaje¢ edukacyj-
nych, bazujaca na najnowszych odkryciach naukowych. Wymienione elementy
beda realizowane przede wszystkim rzez dzialania inwestycyjne wchodzace
w sktad projektu ,,Rozbudowa infrastruktury edukacyjnej na terenach przy-
rodniczo cennych administrowanych przez Geopark Kielce”. Jednym z zadan
w ramach ww. projektu jest modernizacja istniejacej ekspozycji edukacyjnej
w Centrum Geoedukacji wraz z budowa Geologicznego Ogrodu Doswiad-
czen funkcjonujacego na zewnatrz budynku. Modernizacja ekspozycji zakta-
da wprowadzenie nowoczesnych rozwigzan w zakresie prezentacji zagadnien
zwiazanych z geologia dla szerokiego grona odbiorcow, ze szczegdlnym
uwzglednieniem dzieci 1 mtodziezy, jako gtdwnego odbiorcy oferty Centrum.
Podniesienie atrakcyjnosci wizualnej, zwigkszenie interaktywnosci przekazu
oraz aktualizacji tresci merytorycznej to najwazniejsze zalozenia planowanych
dziatan. Uzupehienie zmodernizowanej ekspozycji w postaci Geologicznego
Ogrodu Doswiadczen stanowiacego potaczenie nowoczesnego placu zabaw
zinteraktywna przestrzenia edukacyjna na $wiezym powietrzu, ma na celu
podniesienie atrakcyjnosci Centrum jako osrodka edukacji nieformalnej oraz
atrakcji turystycznej funkcjonujacej w obrebie ztozonych produktéw liniowego
1 obszarowego.

Ostatni z wymienionych aspektéw wiaze si¢ Scisle ze strategia rozwoju Cen-
trum, jako glownego os$rodka informacyjno-koordynacyjnego Geoparku Geo-
land Swigtokrzyski aplikujacego do Sieci Geoparkéw Globalnych UNESCO.
Koncepcja geoparku, jako formuty taczacej ochrong wyjatkowego dziedzictwa
geologicznego regionu z jego zrownowazonym wykorzystaniem w turystyce
i edukacji geologicznej, z zaangazowaniem spotecznos$ci lokalnej, zostata
zainicjowana w 1996 r. przez wspolprace czterech europejskich regionow: Haute-
Provence z Francji, Lesvos Petrified Forest z Grecji, Vulkaneifel z Niemiec oraz
Maestrazgo Cultural Park z Hiszpanii. Na mocy porozumienia ww. inicjatorow,
w czerwcu 2000 r. zostata utworzona Europejska Sie¢ Geoparkow [Frey et al.
2001; Martini, Zouros 2001]. Kluczowa rola UNESCO w rozwoju europejskie;j
1 globalnej sieci geoparkéw, wiaze si¢ z wydana w 2001 r. decyzja wyrazajaca
wsparcie dla promocji idei geoparkow na $wiecie oraz z podpisana w 2004
1. Deklaracja Madonie, w mys$l ktorej cztonkostwo w Europejskiej Sieci
Geoparkéw oznacza rowniez przynalezno$¢ do §wiatowej sieci geoparkow.
Wsparcie UNESCO dla rozwoju geoparkdéw zostato ostatecznie ugruntowane
dzigki rezolucji 38 sesji Ogolnej Konferencji tej organizacji, ktora odbyta si¢
3-18 listopada 2015 r., w Paryzu. Konferencja zadecydowata o ustanowieniu
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nowego mi¢dzynarodowego programu pod nazwa ,,Migdzynarodowy program
Nauk o Ziemi i Geoparkoéw” oraz nadata prawo geoparkom $§wiatowym do
postugiwania si¢ znakiem UNESCO tworzac nowa rangg, a zarazem marke ob-
szarowego produktu geoturystycznego: Geopark Globalny UNESCO.

Inicjatywa geoparkowa realizowana przez Gming Kielce (reprezento-
wang przez Geopark Kielce) w porozumieniu z czterema gminami powiatu
kieleckiego (Chgciny, Morawica, Sitkbwka-Nowiny i Piekoszéw) ma na celu
utworzenie i zarzadzanie obszarowych produktem geoturystycznym wykorzy-
stujacym potencjat lokalnego dziedzictwa przyrodniczego (w tym geologiczne-
go0) i kulturowego dla rozwoju geoturystyki. Idea nowo powstatego geoparku
opiera si¢ na zalozeniach Chgcinsko-Kieleckiego Parku Krajobrazowego —
pierwszego w Polsce parku krajobrazowego, ktorego ideg byta kompleksowa
ochrona, konserwacja i zrObwnowazone wykorzystanie w turystyce i eduka-
cji lokalnych zasobdw przyrodniczych (w tym geologicznych) i kulturowych
[Urban, Wréblewski 2004].

W powyzszym kontekscie Centrum Geoedukacji bedzie petni¢ wazna
funkcj¢ o$rodka generujacego dobre praktyki w zakresie nowoczesnej eduka-
cji i turystyki geologicznej, jak rowniez koordynujacego dziatania podejmo-
wane w tym zakresie na terytorium catego Geoparku Geoland Swigtokrzyski
obejmujacego obszar wspomnianych pigciu gmin (wlacznie z Gmina Kielce)
o powierzchni 526 km?. Perspektywy rozwoju zwiagzane z funkcjonowaniem
Geoparku Geoland Swigtokrzyski dotycza takze mozliwoséci inicjowania
wspotpracy migdzynarodowej i wymiany dobrych praktyk z osrodkami edu-
kacji geologicznej dziatajacymi w geoparkach na catym $wiecie. Perspektywa
uzyskania certyfikatu Geoparku Globalnego UNESCO i wejscia do global-
nej sieci geoparkow posiadajacych wspomniany certyfikat przyczyni si¢ do
wzmocnienia turystycznej marki Kielc, jak réwniez podniesienia rangi Cen-
trum Geoedukacji jako kluczowego komponentu obszarowego produktu geo-
turystycznego o charakterze geoparku.

Podsumowanie i rekomendacje

Centrum Geoedukacji w Kielcach jest atrakcja turystyczna i osrodkiem
edukacji nieformalnej. Funkcjonuje zaledwie od kilku lat, ale juz zdotato wy-
pracowac sobie mocng pozycjg na rynku turystycznym regionu, stale budujac
wlasna marke.

W nawiazaniu do koncepcji kreowania marki turystycznej przedstawionej
w prezentowanej pracy, nalezy stwierdzi¢, ze Centrum Geoedukacji buduje
prawie wszystkie elementy kapitatu marki.
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Jak wynika z literatury, pierwszym i koniecznym krokiem do budowania
silnej marki jest ksztattowanie §wiadomosci atrakcji turystycznej. Swiadomosé
mozna ksztattowac przez osobiste doswiadczenie turysty oraz przez rdézne formy
promocji. Obie te mozliwosci wykorzystuje Centrum Geoedukacji w Kielcach.
Od czasu udostgpnienia obiektu, czyli od maja 2012 do konca 2017 r. obiekt od-
wiedzito prawie 240 tys. 0sob. Srednio rocznie atrakcja ta przyciaga ok. 40 tys.
turystow. Sa to gtéwnie uczniowie szkot podstawowych i ponadpodstawowych,
ale jest to pozytywne zjawisko, bowiem oferta Centrum jest skierowana przede
wszystkim do tej grupy spotecznej. Dwie trzecie odwiedzajacych te atrakcje tury-
styczna pochodzi z wojewodztwa swigtokrzyskiego, a tylko co trzeci zwiedzajacy
jest mieszkancem innego regionu kraju. Oznacza to, ze w aspekcie $wiadomosci
Centrum Geoedukacji w Kielcach jest raczej marka regionalna niz krajowa czy
migdzynarodowa. Podstawa funkcjonowania Centrum jest prezentowanie unika-
towych walorow geologicznych i geomorfologicznych regionu $wigtokrzyskiego.
W obiekcie zwiedzajacy maja mozliwos¢ zapoznania si¢ z interpretacja dziejow
geologicznych regionu §wigtokrzyskiego, ze szczegdlnym uwzglednieniem okre-
su dewonskiego oraz procesow geologicznych, ktore oddzialywaty na skaty de-
wonskie w pdzniejszych (po dewonie) okresach geologicznych (tektonika, mine-
ralizacja hydrotermalna, procesy krasu powierzchniowego i podziemnego). Mimo
ze skoncentrowana na regionalnym dziedzictwie geologicznym, ekspozycja stata
w Centrum Geoedukacji stanowi kluczowy element oferty atrakcyjny dla grup
spoza regionu, w tym grup zagranicznych. Centrum posiada wigc wszystkie walo-
ry, aby sta¢ si¢ marka turystyczna o zasig¢gu co najmniej krajowym. W minionym
okresie tylko co 20 turysta pochodzit zza granicy. Kreowanie marki o znaczeniu
migdzynarodowym wymaga zatem opracowania strategii 1 wielu wysitkow.

Jak juz wspomniano, w ksztattowaniu $wiadomosci istotna rol¢ odgrywa
promocja atrakcji turystycznej. W przypadku Centrum Geoedukacji odbywa
si¢ ona zaro6wno w tradycyjnej formie, jak i przez media spoltecznosciowe
i kampanie mailingowe kierowane bezposrednio do potencjalnych odbiorcow.
Centrum Geoedukacji wydaje broszury promocyjne oraz ksiazki, po§wigcone
problematyce geoedukacji regionalnej.

Z zestawu instrumentow zaproponowanych przez Chow et al. [2017] w ra-
mach ksztattowania §wiadomosci atrakcji turystycznych, Centrum Geoeduka-
cji wykorzystuje wigkszos$¢ z nich, a dodatkowo wytworzyto wiele wasnych.
Centrum oferuje profesjonalnych przewodnikow i thumaczy dla turystow in-
dywidualnych i zorganizowanych, a takze nawiazato wspotpracg z biurami po-
drézy dziatajacymi na terenie regionu i stworzyto pakiet turystyczny, w ktorym
analizowany obiekt stanowi istotny produkt. Dodatkowo Centrum organizuje
szkolenia i konferencje dla nauczycieli, przewodnikow, touroperatorow.

176



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

Jesli chodzi o trzy pozostale wymiary kreowania kapitatu marki turystycz-
nej, nalezy stwierdzi¢, ze Centrum Geoedukacji nie prowadzito dotychczas
szczegdlowych badan na ten temat. Trudno jednak oprze¢ si¢ wrazeniu, ze
wszelkiego rodzaju pikniki i konkursy nie oddziatuja pozytywnie zaréwno
na postrzegang jako$¢, jak i skojarzenia. Jak wynika z danych statystycznych
najwyzsza frekwencja koresponduje z okresami, w ktorych sa organizowane
tego typu imprezy. Centrum Geoedukacji zadbato o przejrzystos¢ wszelkich
procedur i operacji, a turysta ma mozliwo$¢ w dowolnej chwili sprawdzi¢ ten
produkt turystyczny. Jest to zgodne z propozycja Chow et al. [2017] w ramach
drugiego wymiaru kreowania kapitatu marki — postrzegana jakoscia.

W ramach trzeciego wymiaru marki turystycznej — skojarzen — Centrum
Geoedukacji wykorzystuje wiele instrumentoéw zaproponowanych przez Chow
et al. [2017]. Naleza do nich interaktywne formy zwiedzania, organizowanie
réznych pokazow, wspomnianych juz konkursow i piknikéw oraz prezentowa-
nie historii i innych waloréw tego obiektu. Warto podkresli¢, ze w przypadku
pojedynczych atrakcji konieczne jest obudowanie ich w elementy zagospoda-
rowania turystycznego [Panasiuk 2013]. Centrum Geoedukacji stanowi nowo-
czesny, przestronny budynek, wyposazony (obok wystaw, fotografii, ekspona-
tow) w szatnig, kawiarni¢ i toalety. Z cata pewnoscig wplywa to pozytywnie
na ogolne skojarzenia odwiedzajacych ten obiekt turystow.

W przypadku czwartego elementu kreowania marki turystycznej — lojalno-
$ci, Centrum takze podjeto pewne dziatania. Jednym z nich jest zorganizowa-
nie Klubu Mitosnikéw Geologii czy Wakacyjnej Akademii Geologii. Jednak
w przypadku atrakcji turystycznych bardziej nalezy liczy¢ na zdecydowana
rekomendacje¢ Centrum Geoedukacji wérod znajomych i rodziny osob, ktore
juz odwiedzity ten obiekt. Jest to bardzo prawdopodobne ze wzgledu na wyso-
ka kulture obstugi, atrakcyjne pokazy i wystawy oraz zré6znicowane imprezy
towarzyszace.

Z cala pewnoscig na wszystkie elementy kapitalu marki Centrum wplyna
takze starania catego Geoparku Geoland Swietokrzyski o wpisanie do Sieci
Geoparkoéw Globalnych UNESCO.

Jak juz wspomniano, proces kreowania kapitatu marki jest ztozony, wie-
loaspektowy i dtugofalowy. Dlatego tez autorzy tego opracowaniatego sfor-
mutowali kilka rekomendacji istotnych dla wykreowania marki Centrum
Geoedukacji, jako innowacyjnego produktu turystycznego o znaczeniu po-
nadregionalnym:

1. Swiadome i systematyczne kreowanie kapitatu marki atrakcji turystycz-

nej powinno by¢ istotnym zabiegiem marketingowym budujacym silna
pozycje Centrum na rynku turystycznym. Konieczne jest jednak opra-
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cowanie logicznej i spojnej strategii uwzgledniajacej regionalne uwa-
runkowania i potrzeby lokalnej spotecznosci i turystow;

2. Konieczne jest opracowanie zestawu instrumentow kreujacych wszyst-
kie wymiary marki ($wiadomo$¢, jakos¢, skojarzenia, lojalno$¢) w na-
wiazaniu do mozliwos$ci finansowych i potrzeb turystow. Przyktady
takich instrumentow zaprezentowano w czgsci teoretycznej tego tekstu.

3. Niezbedne jest state monitorowanie efektow procesu kreowania marki
na kazdym etapie funkcjonowania atrakcji turystycznej i korygowanie
zestawu instrumentow w zaleznosci od zmieniajacych si¢ warunkow ze-
wnetrznych i wewngetrznych. Konieczne jest prowadzenie badan ankie-
towych dotyczacych oceny poszczegdlnych wymiardw kapitatu marki
turystyczne;j.
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