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Zrobienie z prostego czego$ skomplikowanego, jest takie powszechne.
Robienie ze skomplikowanego co$ prostego, wyjgtkowo prostego,
to jest kreatywno$c.

Charcie Mingus

WSTEP

Agroturystyka i turystyka wiejska wpisaty sie na state w sSwiadomosé rolnikéw i turystéw.
Tak jak inne dziedziny podlegajg zmianom wynikajagcym z lepszego dopasowania do po-
trzeb klientéw. Wspodiczesne podejscie do agroturystyki i turystyki wiejskiej pokazuje, ze
kwaterodawcy powinni mie¢ konkretng oferte, ktéra skutkowataby zaspokojeniem okre$-
lonych potrzeb turystéw przybywajgcych do danego regionu. Podejscie to wynika z podsta-
wowych regut rzgdzgcych rynkiem turystycznym.

Coraz czesciej zwraca sie uwage nie tylko w Polsce, ale réwniez na swiecie, ze realiza-
cja produktéw sieciowych przynosi konkretne korzysci finansowe dzieki wspétpracy partne-
réw (jednostek samorzadowych, organizacji pozarzgdowych, branzy turystycznej). Podsta-
wowym dziataniem skierowanym na promocje produktéw sieciowych jest konsekwentne
budowanie marki. Marka jest istotnym elementem komunikacji wiejskich ustugodawcow
z konsumentami ustug turystycznych. Umozliwia ona wyrdznienie sie¢ sposrdd innych, za
oferowanie produktu niezwyktego, oryginalnego i nieanonimowego.

Celem artykutu jest préba ukazania nowych mozliwosci rozwoju ustug turystycznych,
polegajacych na tworzeniu markowych produktéw turystycznych opartych na produktach
lokalnych wojewddztwa mazowieckiego. Do tak sformutowanego zadania wykorzystano
istote sieciowego produktu markowego i produktow lokalnych. Teze te zweryfikowano na
podstawie literatury przedmiotu oraz obserwaciji uczestniczace.
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ISTOTA SIECIOWEGO PRODUKTU MARKOWEGO W TURYSTYCE WIEJSKIEJ

Przez pojecie markowy produkt turystyczny nalezy rozumie¢ kompleksowe produkty tury-
styczne, ktoére sg tatwe do zidentyfikowania przez turystow, ponadto wyrdzniajg sie z oferty
rynkowej i majg wysokg jakos¢. Marka pozwala wiec zidentyfikowa¢ dany region i jej sprze-
dawce. Podstawowym elementem marki sg poszczegdlne produkty. To one sg podstawg jej
struktury. Muszg mie¢ charakterystyczne elementy, ktére je odrdézniajg od innych. Woéwczas
na drodze przeptywu informacji stopniowo zyskujg na znaczeniu, az zaczynajg wzbudzaé
emocje. Marka bowiem to co$ wiecej niz nazwa, logo, slogan czy symbol. Jest obietnicg do-
starczenia klientowi konkretnych cech produktu, pewnych korzysci oraz przekonan i wartosci
(Kotler 2005). Podczas tworzenia marki najmniej pozadane jest akcentowanie cech (wtasci-
wosci fizycznych produktow), bo konkurencja moze tatwo skopiowa¢ cechy lub mogg one
straci¢ na atrakcyjnosci. Korzysci, czyli uzytkowosé, powinny by¢ tak skonstruowane, aby
mozna je byto rozbudowywaé. Najbardziej pozadane sg emocje kojarzone z markg. Chodzi
o zwykte, uniwersalne emocje: zaskoczenie, namietnosc, rados¢, zadowolenie, czyli marka
powinna odwotywac sie do wartosci cenionych przez dang grupe odbiorcow.

Proces tworzenia marki wymaga podjecia wielu skoordynowanych dziatan przez diuz-
szy czas. Tworzenie i rozwdj konkurencyjnych produktéw turystycznych, potgczonych
w spojng catosé, Ministerstwo Sportu i Turystyki zapisato jako priorytet w Kierunkach rozwo-
ju turystyki do 2015 roku. Jednym z kierunkow takich dziatan jest wspieranie procesow po-
wstania lokalnych i regionalnych produktéw (Sobierajska 2011). Tworzenie markowych pro-
duktéw w turystyce wiejskiej jest procesem kosztowym. Kwaterodawcy rzadko majg odpo-
wiednie rezerwy pieniezne, aby stworzy¢ marke, dlatego dobrym rozwigzaniem mogg byé
produkty sieciowe. Producentem ustug turystycznych moze by¢ wiele podmiotow: kwatera
agroturystyczna, muzeum, osoba fizyczna, stowarzyszenia lub lokalne grupy dziatania.
Kazda ustuga, w tym produkt sieciowy, musi mie¢ organizatora, ktory jest wpisany do reje-
stru dziatalnosci gospodarczej, ma adres, telefon, podpisuje umowy i warunki uczestnictwa
w ustugach turystycznych. Brak tych elementéw skutkuje karami pienieznymi. Produkt sie-
ciowy tak jak kazdy produkt markowy musi by¢ promowany. Oferta powinna mie¢ ulotke,
mape oraz nalezy jg skierowa¢ do konkretnego odbiorcy (segmentacja), moze komponowac
sie w wiekszy pakiet umozliwiajacy zwiedzanie catego regionu badz by¢ osobnym produk-
tem. W tym przypadku bardzo wazna jest segmentacja. Umozliwia ona wybranym (w miare
jednorodnym) grupom potencjalnych nabywcéw zakup réznych, oznaczonych odrebnymi
markami produktow, ktére bedg zaspokajaty ich potrzeby. Dzieki promocji bedzie mozliwe
utrwalenie w umystach konsumentéow pozytywnych do$wiadczen zwigzanych z ko-
rzystaniem z okreslonych produktow markowych oraz przekazania opinii znajomym lub nie-
znajomym np. na forach internetowych. Jednak, jak warto to jeszcze raz podkresli¢, dziata-
nia marketingowe nalezy konsekwentnie prowadzi¢ przez dtuzszy czas, bo silng marke bu-
duje sie ciggle — nie przez kilka, lecz kilkadziesiat lat (Ries i in. 2000).

PRODUKTY LOKALNE A SIECIOWY PRODUKT MARKOWY

Zbudowanie lokalnej marki wigze sie z wykreowaniem tozsamosci regionu, charaktery-
stycznych dla niego zasobdéw i walorow. Jej sita bedzie zalezata od produktow, ktére bedg
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nig objete. Produkty muszg by¢ wyeksponowane za pomocg silnego symbolu, tozsame
i identyfikowane jedynie z danym regionem. Produktami lokalnymi sg wyroby lub ustugi,
z ktérymi utozsamiajg sie mieszkancy regionu, produkowane w sposéb ,niemasowy”, przy-
jazny dla $rodowiska, z surowcéw lokalnie dostepnych (Gatek 2011). Produktem moga by¢
zatem przedmioty materialne, zywnos¢ i ustugi. W kazdym regionie nalezy zidentyfikowac
produkty lokalne, poniewaz czesto mieszkancy danego regionu uwazajg je za powszechne,
nieatrakcyjne i nieciekawe dla turystéw. Produkt musi by¢ dostepny na rynku. Nie moze by¢
wytwarzany od przypadku do przypadku. Powinien tez mie¢ opakowanie. Oprocz nazwy,
danych producenta, zalecany jest opis produktu, jego unikatowe cechy, uzytecznos¢, logo.
Kazdy produkt musi mie¢ cene, czyli wartos¢ materiatdw w nim zawartych, wyceniong prace
i czas poswiecony na jego wykonanie. Niektére produkty sg tak pracochtonne, ze byty za
drogie dla turystéw. Rozwigzaniem moze by¢ wykonanie danego produktu przez turystéw
na warsztatach. Ptacg oni wtedy tylko za ustuge, a nie za rzecz, ktérg wlasnorecznie wyko-
nali. Nastepnym elementem dotarcia do klienta jest dystrybucja. Aby byly pozadane przez
turystow, powinny by¢ sprzedawane na miejscu, w swoim naturalnym otoczeniu i przez lu-
dzi je wytwarzajgcych. W ten sposéb produkty sg wzbogacone o warto$ci dodane: wizeru-
nek miejsca, opowiesé zwigzang z produktem, pozytywne emocje wytwoércy, niepowtarzal-
nosc¢ chwili. Oprocz rzeczy czy ustugi sprzedaje sie wiec caty wachlarz pozytywnych emocji.
Ostatnim elementem komunikacji miedzy wytwdrcami produktow a klientami jest promocja.
Wedtug O. Gatek sg nastepujagce sposoby promociji produktéow lokalnych:

— tworzenie sieci producentéw — wspdlna oferta (dostarczanie do sklepéw, restauraciji,
szpitali, tworzenie sklepéw internetowych, organizacja sprzedazy wysytkowej);

— w gospodarstwach agroturystycznych (pokazy, poczestunki, podarunki wliczone w ce-
ne noclegu);

— wraz z ofertg turystyczng jako gadzety;

— jarmarki regionalne, targi ogélnopolskie i miedzynarodowe;

— sklepiki lokalne (np. w centrum ruchu turystycznego, informacji turystycznej, gminnym
osrodku kultury);

— stoiska w supermarketach, sklepach, restauracjach (stoiska patronackie, specjalne
gabloty z produktami);

— specjalistyczna sie¢ sklepow;

— podarunki z regionu — oferta prezentéw dla urzedu marszatkowskiego, urzedu miasta,
gminy itp. (kosze prezentowe dla delegaciji krajowych, zagranicznych);

— stworzenie firmy reprezentujgcej producentéw (np. firmy spotecznej, ktérej dziatania
na rynku sg etyczne;

— tworzenie marki produktu lokalnego — wykreowanie jednego produktu kojarzonego
z konkretnym miejscem;

— budowanie marki lokalnej — promocja i sprzedaz produktéw z konkretnego regionu
pod jedng markg: konkurs promocyjny, system certyfikacji i kontroli (Gatek 2011).

Produkty lokalne nie konkurujg miedzy sobg w regionie, poniewaz w ich przypadku ma
zastosowanie prawo gromady — im wiecej znanych, uwazanych za autentyczne produktéw
lokalnych z danego regionu, tym wieksze zainteresowanie turystéw i motywacja do powrotu.
Znawcy tematu postulujg zatem powstanie parasolowych marek lokalnych, ktére dziatajg na
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zasadzie marki rekomendujgcej. Pozwala ona na szybkie skojarzenie produktu lub ustugi
z pewnymi pozgdanymi cechami, poniewaz to marka rekomendujgca ,doczepia” do produk-
tu lub ustugi jako$¢, kluczowg wartos¢, pozwalajgc innym lokalnym markom zdefiniowac
swoj punkt odréznienia. W tym przypadku potrzebna jest jednak weryfikacja poszczegol-
nych marek lokalnych, poniewaz wystarczy jeden nieuczciwy producent, aby zaprzepascic
cate jej znaczenie. Tworzeniem marki rekomendujgcej zajmujg sie najczesciej lokalne lub
regionalne stowarzyszenia agroturystyczne, lokalne organizacje turystyczne lub lokalne
grupy dziatania. Taka marka ma wiasng nazwe i logo. Mozna sie tez starac o inne certyfika-
ty (np. ,Jako$¢ Tradycja”, ,Poznaj dobrg zywnos¢”, certyfikaty ekologiczne).

Budujac marke opartg na produktach lokalnych, warto pamietaé o specyficznych ce-
chach turystyki wiejskiej i agroturystyki, tak aby produkt markowy nie zatracit cech zwigza-
nych z polskg wsig. Wyrazny wiejski wizerunek jest pozadanym atutem, o ktérym warto
pamietaé, bo to on moze tworzy¢ unikatowe korzysci i pozwoli¢ na odrdznienie go od kon-
kurencyjnych ofert.

Kreowanie markowych produktow lokalnych wymaga od ich wytwoércow profesjonali-
zmu. Mozna to osiggngc¢ przez systematyczne szkolenia, state uzupetnianie wiedzy i inte-
gracje dziatan. Wazng forma integracji jest wspdlne rozwigzywanie problemow. Daje to
o wiele lepsze efekty niz dziatanie kazdego z osobna. Zespotowo$¢ utatwia tez dostep do
finansowych srodkéw zewnetrznych. Pozwala na szersze i dtugotrwate dziatanie marketin-
gowe, zwtaszcza w zakresie promocji. Tworzenie lokalnych, markowych produktow siecio-
wych wymaga nawigzania wspofpracy z lokalnymi i regionalnymi wtadzami i miejscowymi
instytucjami. Tylko zespotowe dziatanie pozwoli bowiem na tworzenie sieciowych produktow
markowych turystyki wiejskiej opartych o produkty lokalne.

TWORZENIE WSPOLNEJ MARKI MAZOWSZA Z UDZIALEM PRODUKTOW
LOKALNYCH

Wojewddztwo mazowieckie odgrywa wiodacg role w recepcji ruchu turystycznego.
W roku 2009 liczba krajowych podrézy dtugookresowych wynosita 1,1 min (czwarte miejsce
za wojewodztwem pomorskim, zachodniopomorskim i matopolskim), krétkookresowych —
2,4 min (pierwsze miejsce wsrod wojewddztw), natomiast rejon ten odwiedzito 2,1 min tury-
stow zagranicznych — pierwsze miejsce wsréd wojewodztw (www.intur.com.pl 2011). W ma-
zowieckim ruchu turystycznym dominuje Warszawa. W jej cieniu pozostaje wiele atrakciji re-
gionu, nieznanych krajowemu, a tym bardziej zagranicznemu turyscie. Potencjat turystyczny
catego wojewddztwa nie jest dostatecznie wykorzystany, przede wszystkim brakuje komplet-
nych produktow turystycznych, ktére tgczytyby wojewddztwo w jedng catosé. Powoduje to, ze
w wojewddztwie jest wyrazny podziat na Warszawe i reszte wojewodztwa.

Agroturystyka i turystyka wiejska znalazty wprawdzie swoje miejsce w strategii rozwoju
turystyki w wojewddztwie mazowieckim na lata 2007-2013, lecz tu rowniez brakuje jednego,
markowego produktu turystyki wiejskiej. Wedtug danych GUS w 2009 roku w wojewddztwie
mazowieckim na obszarach wiejskich byto 230 obiektéw agroturystycznych dajgcych w sumie
2222 miejsc noclegowych, 130 obiektéw zbiorowego zakwaterowania dajgcych 9476 miejsc
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noclegowych i 3935 km wytyczonych szlakow turystycznych (Janusiewicz i in. 2010). Kra-
kowski oddziat Centrum Doradztwa Rolniczego na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi rozpoczat szkolenia z zakresu budowania marki sieciowego produktu tury-
styki wiejskiej. W wojewddztwie mazowieckim szkolenia odbyty sie w 2010 roku w Brwino-
wie i Radomiu; potgczono je z warsztatami i wizytami studyjnymi. Duzych nadziei w kre-
owaniu marek sieciowych upatruje sie w lokalnych grupach dziatania. Lokalna Grupa Dzia-
tania ,Warka” prowadzi impreze Jarmark ksigzecy, ktéra ma na celu promocje Warki, ale réw-
niez rozwoj swiadomosci historycznej, kultywowania miejscowych tradycji, rzemiosta i wy-
twérstwa. Jarmark ma tez stuzy¢ promocji i ekspozycji produktow lokalnych (www.lgdwarka.pl
2011). Lokalna Grupa Dziatania ,Kurpsie Razem” promuje markowy produkt Kurpiowszczyz-
na, czyli walory turystyczno-kulturowe obszaru siedmiu kurpiowskich gmin: Baranowo,
Czarnia, Kadzidto, Lelis, Lyse, Myszyniec, Olszewo-Borki. W ramach tego produktu opra-
cowano plan promociji i kampanii promocyjnej wybranych produktéw lokalnych, przeprowa-
dzono szkolenia dotyczgce rejestracji i promocji produktéw lokalnych oraz turystyki i promo-
cji produktu turystycznego. Opracowano dokumentacje pakietu turystycznego, a takze wy-
dano foldery promocyjne — szlaki turystyczne oraz publikacje promujacag region (www.kur-
psierazem.eu 2011). Stowarzyszenie ,Zielone sgsiedztwo” przygotowuje sie do utworzenia
produktu turystycznego pod nazwg ,Podwarszawskie tréjmiasto ogrodéw” (www.zielonesa-
siedztwo.org.pl 2011). Produkt ma powstac¢ na terenie Brwinowa, Milanoéwka, Podkowy Le$-
nej. Twoércy zapraszajg do wspotpracy rowniez przedsiebiorcéw tworzacych produkty lokal-
ne. Lokalne produkty turystyczne tworzg takze lokalne organizacje turystyczne. Na terenie
Mazowsza Nadbuzanska Lokalna Organizacja Turystyczna promuje program Sladami nad-
buzanskich tajemnic. Projektem objeto 40 gmin, w tym Drohiczyn w wojewoddztwie podla-
skim oraz Terespol i Janéw Podlaski w wojewddztwie lubelskim. Produkt zawierat walory
przyrodnicze (w tym objete prawng ochrong), antropogeniczne oraz obejmowat liczne festy-
ny i imprezy (dozynki, targi rekodzieta), Swieta (ziemniaka, chleba), zabawy taneczno-roz-
rywkowe, programy artystyczne i okolicznosciowe (www.nlot.pl 2011).

Obecnie na Mazowszu rozpoczeto tworzenie markowych produktéw turystycznych.
Procesem tym objeto rowniez istniejgce produkty lokalne. Rozpoczeto go od mieszkahcow
regionu — na ulicach Warszawy pojawity sie billboardy reklamujgce najbardziej rozpozna-
walny produkt lokalny, czyli kurpiowskg palme. Kampania jest pierwszym etapem diugofa-
lowej promocji Mazowsza. Kierownik Biura Marki i Wizerunku, Iwona Wujastyk stwierdzita,
ze poczatkowym celem byto przekonanie mieszkancow o wartosci Mazowsza i pokazanie,
ze ten region to nie tylko Warszawa, ale wiele miejsc, ktore warto odwiedzi¢ (www.ma-
zovia.pl 2011). Hastem przewodnim kampania byto: A ty juz wiesz?

Kurpie majg do zaoferowania wiele innych produktow lokalnych. Mato kto wie, Ze wydo-
bywano tam bursztyn (w dolinach rzecznych i na nieco przesuszonych torfowiskach i ba-
gnach). Wspotczesnie nieliczni bursztyniarze nadal przygotowujg bizuterie z bursztynéw
znalezionych na Kurpiach. Do dzis takze niektorzy mieszkancy wykonujg koszyki i inne wy-
roby z wikliny, w tym z korzenia sosny. Do rekodzieta wrosnietego w kulture kurpiowska
i stale praktykowanego, réwniez przez najmtodsze pokolenie, nalezg bibutkarstwo, wyci-
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nankarstwo, tworzenie kiercéw. Najbardziej znanym wytworem bibutkarstwa jest wspo-
mniana palma kurpiowska oraz kwiaty z bibuty, obecnie sprzedawane jako upominki oko-
licznosciowe. Najpopularniejsze wzory wycinanek to gwiazdy (okragte), leluje (wizerunek
drzewa z postaciami ptakéw umiejscowionych pod drzewem), las (kilkkupoziomowa wyci-
nanka z motywem drzewa), firanka (wycinanka z biatego papieru do ozdobienia okna lub
obrazu). Kierce to ozdoby zwieszane pod sufitem — tworzy sie je z rurek stomy lub nasion (a
wspotczesnie nawet makaronéw) nawlekanych na sznurki i przyozdabia kwiatami z bibuty.
Bogatg tradycje ma tam rzezba ludowa w stylu kurpiowskim. Jedng z popularniejszych dzie-
dzin wytworczosci lokalnej jest haft oraz koronczarstwo — serwetki, obrusy, haftowane ko-
szule. Z koronek wykonywane sg anioty i elementy bielizny. Kurpie majg takze wiele lokal-
nych potraw, m.in. rejbak (zwany takze kuglem), czyli zapiekanka ziemniaczano-miesna
przygotowywana w piekarniku, kapusta na oleju Inianym, kasza jaglana z cebulg. Wysmie-
nite sg rowniez fafernuchy — nieco pikantne ciasteczka z marchwi, a takze piwo kozicowe,
mogq je pi¢ nawet dzieci, gdyz nie zawiera alkoholu. Mieszkancy przygotowujg takze na
wlasne potrzeby mocniejsze trunki, z ktérych najwiekszg popularnoscig cieszy sie ,dar
puszczy”, czyli ,mioduszka” — alkohol oparty na miodzie. Na stole kurpiowskim znajdziemy
rowniez chleb na lisciu chrzanu i drozdzaka — placek drozdzowy (www.myszyniec.pl 2011).
Kurpie obfitujg tez w liczne trasy turystyczne: Panorama Pétnocnego Mazowsza dla zmoto-
ryzowanych turystéw powstata we wspodipracy z Lokalng Organizacjg Turystyczng Poinoc-
nego Mazowsza i Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego. Sg tu réwniez
szlaki kajakowe, rowerowe i konne. Na Kurpiach organizuje sie wiele imprez regionalnych:
Niedziela Palmowa, Wesele kurpiowskie, Jarmark kurpiowski, Miodobranie kurpiowskie,
Bitwa pod Ostrofekg.
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Rys. 1. Billboard reklamujacy Mazowsze poprzez kolaz palmy kurpiowskiej
Zrédio: http://www.e-ostroleka.home.pl/kurpie/content/view/73.
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Inne regiony Mazowsza tez sg promowane tym samym hastem: A ty juz wiesz. Hasta pro-
mujgce region ukazaty sie nie tylko na billboardach, ale réwniez w metrze, Internecie oraz pocia-
gach Kolei Mazowieckiej i w prasie regionalnej. Miejsca promowane to (www.mazovia.pl 2011):

1. ATy juz wiesz, gdzie jest jedyne w Polsce ptétno pedzla El Greco? W Siedlcach,

2. ATy juz wiesz, gdzie Gombrowicz pisat Ferdydurke? We Wsoli k. Radomia,

3. A Ty juz wiesz, gdzie Sktodowska-Curie byta guwernantkg? W Szczukach k. Ciechanowa,

4. A Ty juz wiesz, skad Chopin wystat ostatni list przed emigracjg? Z Ptocka.

Kampania finansowana jest ze srodkéw unijnych, a jej celem jest zaprezentowanie no-
wego, spojnego wizerunku Mazowsza jako regionu pethego osobliwosci i tradycji. W kazdej
kampanii wykorzystywano wizerunek palmy kurpiowskiej, poniewaz wsrod jej gatgzek zna-
lazty sie elementy kojarzone z Mazowszem: fortepian, jabtka, stoneczniki, gitary, laptopy.

PODSUMOWANIE

Aby zwiekszy¢ konkurencyjnosé turystyki wiejskiej, nalezy tworzy¢ produkty markowe,
ktére powinny by¢ przyjazne srodowisku i zgodne z kulturg i tradycjg obszaréw wiejskich.
Warto siega¢ po produkty lokalne, produkowane na niewielkg skale, co sprzyja Srodowisku
naturalnemu i podtrzymywaniu lokalnej tradycji. Wykorzystanie lokalnych zasobdéw przyrody
i kultury przez ich wyrazng ekspozycje to przysztosc¢ turystyki na obszarach wiejskich. Nieste-
ty, pojedynczy kwaterodawca nie jest w stanie stworzy¢ silnej marki turystyki wiejskiej. Po-
trzebna jest tu wspétpraca wielu podmiotéw: osrodkéw doradztwa rolniczego, lokalnych grup
dziatania, organizacji turystycznych, stowarzyszen agroturystycznych i samorzaddw.

Mazowsze nie ma markowego produktu sieciowego promujgcego caly region, ktéry jest
niejednolity kulturowo i historycznie, a mieszkancy poszczegdinych subregionéw nie utoz-
samiajg sie z pozostatymi cze$ciami wojewddztwa. Skutkuje to m.in. stosunkowo matym
ruchem turystycznym na terenie wojewddztwa. Nie bez wptywu na ten stan sg zmiany ad-
ministracyjne (obecny ksztat Mazowsza nie pokrywa sie z historycznym), skala regionu
i duzy potencjat stolicy, z ktorg gtéwnie kojarzone jest Mazowsze. Aby zbudowac¢ sieciowy
produkt turystyki wiejskiej na Mazowszu, wystarczy potgczy¢ istniejgce ustugi w jedng siec.
Bardziej prawdopodobne wydaje sie jednak powstanie kilku produktéw promujgcych po-
szczegoblne regiony Mazowsza. Dobrym przyktadem jest kolaz kurpiowskiej palmy, bedgcy
sygnatem zaréwno dla mieszkancéw regionu, jak i turystow, ze Mazowsze to nie tylko War-
szawa, ale tez tereny wiejskie, ktére majg duzo do zaoferowania. Ich sita tkwi w ich produk-
tach lokalnych, tradyciji, walorach przyrodniczych i antropogenicznych.

Konsekwentne promowanie poszczegolnych regionéw Mazowsza, wspieranie najwaz-
niejszych dla nich produktéw, wspotpraca samorzaddw terytorialnych i innych instytuciji
w ramach podejmowanych inicjatyw oraz state poszerzanie oferty mogg spowodowag, ze
sieciowe marki przyciggng turystéw krajowych i zagranicznych do catego regionu, a nie
tylko do stolicy. Nalezy jednak pamietac, ze jest to proces diugotrwaty i kosztowny, a Ma-
zowsze dopiero rozpoczeto te droge.
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