ISSN 2083-3725
www.ser.pswbp.pl

Studia Ekonomiczne i Regionalne
Economic and Regional Studies
Tom/Volume V, Nr/Issue 1, Rok/Year 2012
- ____________________________________________________________________________________________________________________|

ZNACZENIE TURYSTYKI W STRATEGII ROZWOJU GMINY

Joanna Szwacka-Mokrzycka

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: W dazeniu do szybkiego rozwoju gminy i poprawy zycia jej mieszkancéw, nalezy podjac szereg dziatan. Do
najwazniejszych nalezy zaliczy¢: stworzenie, wprowadzenie i zastosowanie strategii rozwoju turystyki oraz dtugofalo-
wych dziatan promocyjnych.

Celem artykutu jest przedstawienie roli i miejsca turystyki w strategiach dwéch gmin: Biata Podlaska i Serock. Przepro-
wadzono diagnoze i analize stabych i mocnych stron gmin oraz ocene dotychczasowych dziatan promocyjnych. W opraco-
waniu wykorzystano nastepujace metody i techniki badawcze: analiza materiatéw zrédtowych, wtasne doswiadczenia,

wyniki ankiet skierowanych do mieszkancéw i turystéw odwiedzajacych gmine Biata Podlaska oraz metode SWOT.

Stowa kluczowe: strategia rozwoju turystyki, strategia gminy, marketing, gmina Biata Podlaska, gmina Serock

Wstep

Strategiarozwoju turystykistanowijedenzpodsta-
wowych instrumentéw zarzadzania gming turystycz-
ng. Okresla kierunki rozwoju gminy, a takze gtéwne
cele przy optymalnym wykorzystaniu posiadanych
zasobow.

Artykut stanowi prébe odpowiedzi na nastepujace
pytania:

1. Jakie znaczenie ma turystyka w Kkreowaniu
rozwoju gminy?

2. Jak opracowac optymalny scenariusz rozwojo-
wy dla gminy?

3. Jakie dziatania marketingowe sa najskutecz-
niejsze w promowaniu gminy?

Konkurencyjnos$¢ gospodarki lokalnej

W pewnych obszarach jednostki administracyjne
zachowuja sie jak quasi-przedsiebiorstwa. Do podo-
bienstw w dziatalnosci jednostek samorzadu teryto-
rialnego i przedsiebiorstw mozna zaliczy¢, [Zeman-
Miszewska, 2002]:

e dziatanie w warunkach konkurencji,

¢ nastawienie na zwiekszanie efektywnosci dzia-

tania,

e orientacje na klienta,

¢ tworzenie produktow (ustug) w celu zaspokoje-

nia potrzeb klienta,

e stosowanie podobnych technik i narzedzi od-

dziatywania na klientéw.

Konkurencyjno$¢ rozpatrywana w odniesieniu do
samorzadow jest wynikiem transformacji ustrojowej
i wprowadzenia systemu rynkowego. Gospodarka
rynkowa to nie tylko istnienie konkurencji, ale takze
wymoég ciggtego zwiekszania poziomu konkurencyj-

nosci podmiotéw. Obszary, w ktérych zauwaza sie ry-

walizacje, mozna pogrupowac w nastepujacy sposob:

¢ pozyskiwanie inwestoréw krajowych i zagra-
nicznych,

e dostep do réznych zrédet finansowania, szcze-
goélnie publicznych i zagranicznych,

e utrzymanie dotychczasowego kapitatu,

¢ lokalizacja instytucji administracyjnych, finan-
sowych, naukowych,

e organizacja imprez handlowych, kulturalnych,
sportowych, wystaw, konferencji, spotkan poli-
tycznych,

¢ dostep do rynkow zbytu,

e pozyskanie i utrzymanie turystéw, studentow,
mieszkancow.

W $wietle prowadzonych rozwazan nalezy stwier-
dzi¢, ze jednostki terytorialne konkuruja ze soba
w sposéb posredni i bezposredni. Konkurowanie po-
$rednie jest dziataniem witadz samorzgadowych na
rzecz poprawy warunkéw funkcjonowania przedsie-
biorstw i wpltywania na ich osiagniecia gospodarcze.
Bezposrednie konkurowanie to rywalizowanie upod-
miotowionych jednostek, ktére rywalizujg o dostep do
réznego rodzaju korzysci zewnetrznych. Konkuren-
cyjno$¢ wymaga zatem identyfikacji obecnych i przy-
sztych rywali, nalezy przy tym pamietac, zZe nie wszy-
scy sasiedzi danego terytorium sg jego konkurentami
i nie wszyscy rywale s3 jego sasiadami, [Klasik, 2002].
Regiony w zalezno$ci od réznych aspektow i dziedzin
moga by¢ postrzegane jako rywale i sprzymierzency.

0 konkurencyjnosci kazdego obszaru decyduje
pewien zestaw cech, jego silnych i stabych stron, jego
atutow i stabosci. Ich rodzaj i liczba rozstrzyga czy
mamy do czynienia z silnym czy stabym regionem. Gdy
dominuja mocne strony obszaréw nad stabos$ciami
moéwimy o wysokiej konkurencyjnosci regionu, a w sy-
tuacji odwrotnej, o niskiej. Silne jednostki dzieki sku-
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mulowaniu pozytywnych waloréw w rekach wtadz sa-
morzadowych osiagaja przewage konkurencyjna nad
regionami stabymi i tym samym powiekszaja dystans
miedzy nimi.

Przewaga konkurencyjna jest konsekwencja:

e atrakcyjno$ci oferty ustugowej kierowanej do
obecnych i potencjalnych uzytkownikéw, do
mieszkancow, firm, inwestoréw i gosci,

e atutdw, czyli najwazniejszych silnych stron regionu,

e produktywnosci, czyli relacji miedzy potencja-
tami, ktérymi dysponuje region i sektorami eko-
nomicznymi wykorzystujacymi te potencjaty,

e sity eksportowe;.

Atrakcyjnos$¢ oferty ustugowej jest efektem no-
woczesnej infrastruktury materialnej, instytucjo-
nalnej i intelektualnej. Silnymi stronami jednostki
terytorialnej moga by¢ systemy edukacyjne, struk-
tury gospodarcze i infrastrukturalne, $rodowisko
naturalne oraz rynki pracy, nieruchomosci i finan-
sow. Najwazniejszym elementem funkcjonowania
kazdej jednostki jest potencjat ludzki i spoteczny
oraz dziatalno$¢ badawcza i rozwojowa w celu dopa-
sowywania produktéw do potrzeb rynku. Dzieki od-
powiedniemu dostosowaniu produktu terytorialnego
do potrzeb nabywcéw miasta sg w stanie konkurowac¢
na wewnatrzkrajowym, a nawet miedzynarodowym
rynku. Tworzac towary i ustugi jednostka osadnicza
moze wypromowac produkty bedace jej wizytowka
i znakiem rozpoznawczym kreujacym jej wizerunek
i pobudzajacym rozwo;j.

Istota strategii gminy

Strategia rozwoju gminy jest bezposrednio zwia-
zana z procesem zarzadzania strategicznego. Strate-
gia umozliwia osiagniecie celow strategicznych gminy
przy zatozeniu, Ze w sposdb optymalny okresla relacje:
otoczenie - gmina - segment rynku. Strategia, w szero-
kim tego stowa znaczeniu, okresla sposoby realizacji
celow. Obejmuje wybor gtéwnych kierunkéw realiza-
cji celéw i alokacji zasobow. Strategie mozna okresli¢
jako zaplanowang koncepcje, sposéb zorganizowania
dziatan stuzacych realizacji celéw perspektywicznych
i misji gminy. Szczegdlne znaczenie dla wypracowania
konkretnejstrategii,dladanego podmiotu posiadaoce-
na jego zasobdw oraz ocena otoczenia, w jakim gmina
funkcjonuje. Procedura tworzenia strategii gminy nie-
rozerwalnie zwigzana jest z wykorzystaniem zaréw-
no czynnikéw wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Do
czynnikéw wewnetrznych o priorytetowym znacze-
niu nalezy zaliczy¢:

e cele perspektywiczne i biezace stawiane i for-

mutowane przez zarzad gminy,

¢ zasoby kadrowe i finansowe gminy.

Zasoby kadrowe obejmuja przede wszystkim za-
rzad i mieszkancéw gminy. Z kolei na zasoby finanso-
we sktadaja sie $rodki pieniezne i niepieniezne, jakimi
gmina dysponuje. Kolejng grupe czynnikéw stanowia:

techniczne, czyli Srodki produkcji, Srodki techniczne,
wyposazenie biurowe, $§rodki transportu. Przy kon-
strukcji strategii gminy nalezy tez uwzgledni¢ nie-
ruchomosci, strukture organizacyjng i styl kierowa-
nia w zarzadzie gminy, podstawowe produkty, jakie
gmina moze zaproponowac inwestorom i kontrahen-
tom. Wsrdod czynnikéw zewnetrznych, istotnych dla
prawidlowego opracowania strategii, najwazniejsze
znaczenie maja: ekonomiczne, prawne, polityczne,
geograficzne, spoteczno-demograficzne i kulturowe.
Wymienione czynniki zwigzane sa z analizg otoczenia
rynkowego gminy i stanowig podstawe wszelkich de-
cyzji strategicznych.

Etapy tworzenia strategii marketingowej

Pierwszy etap w procesie formutowania strate-
gii stanowi misja. Misja definiuje cel (domene dziata-
nia), dla ktérej powotano gmine, oraz role, jaka ma do
spetnienia w otoczeniu. Misja ksztattowana jest przez
Srodowisko, w ktérym dziata gmina, jej zasoby i wizje
kadry zarzadzajacej. Misja okresla kierunki dziatania
gminy w dtugim okresie (10-20 lat). Przyjecie tak dtu-
giego horyzontu czasu powinno uwzglednia¢ mozli-
wosci modyfikacji misji w zalezno$ci od zmian warun-
koéw otoczenia i preferencji rynku docelowego.

Kolejny etap zwigzany z budowaniem strategii gmi-
ny stanowi analiza sytuacji wyj$ciowej gminy, prowa-
dzona w aspekcie oceny konkurencyjnosci wtasnych
zasobdéw i dotychczasowej pozycji na rynku. Ocena ta
dokonywana jest przy ustalaniu potencjalnych szans
gminy i zagrozen wynikajacych ze zmian zachodzg-
cych w jej otoczeniu. W tej fazie, inicjujacej proces
decyzji marketingowych, ma zastosowanie wiele me-
tod analitycznych, wsréd ktérych na szczegdlng uwa-
ge zastuguje metoda SWOT [Szwacka-Salmonowicz,
1997]. Istotne znaczenie w budowaniu strategii gminy
ma strategia marketingowa. Opracowanie strategii
marketingowej wiaze sie z podjeciem decyzji doty-
czacych: wyboru rynku docelowego, pozycjonowania,
instrumentéw marketingowych oraz ustalenia pozio-
mu wydatkéw marketingowych. Proces formutowania
strategii marketingowej inicjuje wybor rynkéw do-
celowych i ustalenie, ile i ktére segmenty rynku beda
stanowié pole aktywnosci rynkowej gminy. Nastep-
nie powinno by¢ przeprowadzone pozycjonowanie
najwazniejszych produktéw gminy. Pozycjonowanie
zwigzane jest z okresleniem dla kazdego produktu
gminy miejsca wyroézniajgcego sie na tle ofert konku-
rencji w percepcji docelowego rynku. W procesie bu-
dowy strategii gminy powinny by¢ tez uwzglednione
decyzje zwigzane z optymalnym wykorzystaniem in-
strumentéw marketingowych, czyli wyborem instru-
mentéw realizacji przyjetej strategii marketingowej,
do ktérych zaliczamy: produkt, cene, dystrybucje, pro-
mocje, personel.

Najwazniejszg role w ksztattowaniu dziatalnosci
marketingowej w jednostkach publicznych odgrywaja
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Marketing-mix

Produkt

Cena

Promocja

Dystrybucja

Personel

Oferta terytorialna
(ustugi publiczne,
zasoby materialne)

o okreslonych cechach,

Warunki korzystania
z oferty - koszty zakupu,
uczestnictwa, pobytu

Formy narzedzia
komunikacji

z otoczeniem zwigzane
z ksztattowaniem jej

Miejsce, czas, tryb,
warunki udostepnienia
oferty

Jakos¢ obstugi klientéw

stuzaca zaspokojeniu wizerunku

potrzeb zbiorowych

Rysunek 1. Terytorialna mieszanka marketingowa
Figure 1. Territorial marketing-mix

Zrédto: A. Sekuta, Instrumenty marketingu — mix w odniesieniu do terytorium{w:] Z. Strzelecki, Gospodarka regionalna i lokalna, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 2008, 5.283

pracownicy zatrudnieni w ,pierwszej linii” kontaktu-
jacy sie z klientami. Mieszanka marketingowa w przy-
padku terytorialnego podziatu administracyjnego
przyjmuje postaé¢ piecioelementowa scharakteryzo-
wana na rysunek 1.

Pierwszy z elementéw marketingu-mix (produkt)
koncentruje decyzje na dziataniach zmierzajacych
do przygotowania wtasciwych dobr, ktére zaspokoja
okreslona potrzebe konkretnej grupy odbiorcéw. Skta-
daja sie na niego materialne i nie materialne korzysci
dostarczane klientom odptatnie, czeSciowo odptatnie
lubnieodptatnie. Produkt moznatakze definiowacjako
skumulowanag uzyteczno$¢ spoteczno-ekonomiczna
obszaru, kierowang do odbiorcéow zewnetrznych i we-
wnetrznych, majaca na celu zaspokojenie potrzeb kon-
sumpcyjnych i rozwojowych, [Szromnik, 2005].

Produkt marketingowy gminy obejmuje:

e ustugi (rozpatrywane w kontekscie zaspokaja-
nych potrzeb, procesu §wiadczenia, stopnia in-
dywidualizacji jak i udziatu konsumentéw w pro-
cesie ustugowym),

¢ osoby (jest to eksponowanie osoby i wzbudzania
poparcia dla niej wsrdd spoteczenstwa),

¢ idee (propagowanie wsréd spoteczenstwa okre-
$lonych zachowan i postaw),

e organizacje (celem jest uzyskanie akceptacji
spoteczenstwa dla organizacji i $wiadczonych
przez nig ustug).

Kolejnym elementem marketingu-mix jest cena ro-
zumiana powszechnie jako wyrazenie pieniezne war-
tosci nabywanego produktu, [Sekuta, 2008]. Cena jest
jedynym instrumentem generujacym przychody jed-
nostki, pozostate instrumenty stwarzaja koszty. W od-
niesieniu do samorzadu terytorialnego cena jest po-
strzegana, inaczej niz w przypadku przedsiebiorstw.
Jednostki samorzadowe dysponuja dochodami wtas-
nymi i pochodzacymi z budzetu panstwa jednak nie
posiadaja w petnym zakresie autonomii w ustanawia-
niu cen. Samodzielno$¢ w tym zakresie jest niewielka
dla wojewo6dztw i powiatéw, chociazby dla tego Ze nie

posiadaja dochodéw podatkowych, ktérych wysokos¢
mogtyby regulowaé, natomiast gminy i miasta wy-
posazone sa w dos$¢ szerokie uprawnienia w zakresie
ksztattowania wielko$ci wptywéw z dochodéw wtas-
nych. Cena ,w rozumieniu marketingu terytorialnego,
sa nie tylko podatki uiszczane do budzetu panstwa
czy tez podatki bezposrednio trafiajace do budzetéw
samorzaddéw, cena sg rowniez réznorakie optaty uisz-
czane za czynnosci zwigzane z administrowaniem.

Dystrybucja w marketingu terytorialnym doty-
czy czynnos$ci obejmujacych pokonywanie czasowych
i przestrzennych roéznic, zwigzanych z tworzeniem,
sprzedaza i konsumpcja produktéw, [Sekuta, 2008].
W przypadku jednostek terytorialnych dystrybucje
rozpatruje ze wzgledu na trzy elementy: kanaty dys-
trybucji, lokalizacje i dziatania dystrybucyjne. Kanat
dystrybucji definiowany jest jaka droga przesuwania
produktu od wtadz samorzadowych do konsumenta
wraz z przedstawieniem ogniw (posrednikéw), przez
ktore przechodzi. Drugi sktadniki dystrybuciji - lokali-
zacja, jest rozmieszczeniem dziatalnosci w przestrze-
ni. Lokalizacja jest rozpatrywana z punktu widzenia
potozenia samej jednostki przestrzennej oraz roz-
mieszczenia ustug na jej terenie. Z dziatan dystry-
bucyjnych w przypadku jednostek terytorialnych
najwazniejsze znaczenie petni obstuga klienta powia-
zana nierozerwalnie z personelem. Rolg personelu jest
ksztattowanie wizerunku jednostki samorzadowej po-
przez umiejetnos¢ indywidualnego podejscia, uprzej-
mos¢, fachowos¢ itp. Ponadto pracownicy przez bezpo-
$redni kontakt z interesantami sg zrédtem informacji
o tym jak postrzegany jest urzad, jakie sa zastrzezenia
i co nalezy w nim poprawic.

Nastepnym elementem terytorialnej mieszanki
marketingowej jest promocja rozumiana jako zespét
instrumentéw, za pomoca ktérych jednostka teryto-
rialna komunikuje sie z otoczeniem przedstawiajac
mu tym samym informacje charakteryzujace jej daze-
nia i zatozenia, [Panasiuk, 2007 ].

Promocja gmin moze mieé charakter wewnetrzny

-30-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Znaczenie turystyki w strategii...

lub zewnetrzny. Promocja zewnetrzna adresowana
jest do oséb i instytucji zlokalizowanych poza jednost-
ka osadnicza. Stuzy pozyskaniu zainteresowania tu-
rystow, kapitaty, instytucji krajowych, zagranicznych,
wtadz centralnych oraz ksztattowaniu pozytywnego
wizerunku wsréd tych grup. Natomiast promocja we-
wnetrzna prowadzona jest po to aby uzyskac akcepta-
cje dla inicjowanych dziatan, polega na ksztattowanie
wizerunku jednostki przestrzennej wsréd spoteczno-
$ci lokalnej. Promocja wewnetrzna opiera sie na spo6j-
nych i jednolitych dziataniach przedstawicieli wtadz
samorzadowych oraz podmiotéw gospodarki tury-
stycznej. Promocja wewnetrzna powinna wspdétgraé
z promocja zewnetrznga. Dzieki temu wzbudza zaufa-
nie i przyczynia sie do wspierania sprzedazy produktu
miejscowosci i ustugodawcéw. Istotne jest informowa-
nie ustugodawcéw w gminie turystycznej o dziata-
niach i celach zwigzanych $cisle z rozwojem turystyki
(identyfikacja ustugodawcéw z dang gmina).

Miejsce turystyki w strategii rozwoju gminy

Przemiany systemu politycznego i gospodarczego
Polski na przetomie lat 1990/2000, w znacznym stop-
niu wptynety na rozwéj turystyki i funkcjonowanie
rynku turystycznego. Turystyka zaczeta by¢ trak-
towana jako zjawisko ekonomiczne, co w istotnym
stopniu wptyneto na wzrost aktywnosci samorzadu
terytorialnego w stymulowaniu rozwoju turystyki.
Przemiany w turystyce zostaty zainicjowane przez
procesy prywatyzacji w branzy turystycznej i zwigza-
ne z tym nowe regulacje prawne dotyczace samorzadu
terytorialnego. Odpowiedzialno$¢ za rozwéj turystyki
spadta na jednostki samorzadu terytorialnego (gtéw-
nie gminy i powiaty) oraz jednostki gospodarki tury-
stycznej. Gminy zaczety postrzegac turystyke ,jako
wazny czynnik aktywizacji gospodarczej, wzrostu do-
chodéw budzetu lokalnego, czynnik ozywiajacy lokal-
ny rynek pracy, a takze jako element ksztattujacy so-
cjalny rozwoj miejscowosci czy tez regionu”, [Kornak,
Rapacz, 2001]. W konsekwencji wyzej wymienionych
decyzji odpowiedzialno$cig za prowadzenie polityki
rozwoju regionu zostat obcigzony samorzad woje-
wddztwa. Samorzad wojewddzki jest zobligowany do
tworzenia i wdrazania wieloletnich strategii rozwoju.
W sytuacji gdy rozwdj ten bedzie odbywat sie przy
znacznym udziale turystyki, wskazane jest uwzgled-
nienie jej w strategii i stworzenie dla jej realizacji roz-
wojowych programéw wykonawczych.

Za realizacje ponadgminnych zadan publicznych
jest odpowiedzialny powiat. Do nich nalezy zaliczy¢
w gtéwnej mierze podejmowanie dziatan z zakresu:

e infrastruktury spotecznej,

e infrastruktury technicznej,

¢ bezpieczenstwa publicznego,

e tadu przestrzennego,

¢ ekologii.

Z kolei gmina odpowiedzialna jest za zaspokajanie
potrzeb lokalnej ludnosci. Gminy, zorientowane tury-
stycznie, powinny podejmowac dziatania z zakresu:

¢ ksztattowania Swiadomosci turystycznej miesz-

kancow,

¢ tworzenia konkurencyjnego produktu turystycz-

nego,

e promocji waloréw turystycznych,

e tworzenia instytucji wspierajacych rozwdj tury-

styki.

Koncepcja rozwoju turystyki regionalnej i lokalnej
obliguje jednostki samorzadu terytorialnego do two-
rzenia spojnej polityki turystycznej, uwzgledniajacej
aktualny stan turystyki regionalnej oraz prognozowa-
ny rozwoj. Koncepcja rozwoju turystyki powinna na-
wigzywac do strategii rozwoju danego obszaru oraz
uwzglednia¢ plan zagospodarowania przestrzennego.
Do praktycznych celéw polityki turystycznej zaliczy¢
mozna:

e obserwacje spoteczno-ekonomicznych skutkéw

rozwoju turystyki,

o dywersyfikacje lokalnej gospodarki,

e taczenie ustugodawcow w struktury lokalne,

¢ rozbudowywanie infrastruktury turystycznej,

e wspieranie rozwoju turystyki na terenach wiej-

skich,

e zwiekszenie zatrudnienia,

e tworzenie rozwigzan prawnych, podatkowych

i finansowych na potrzeby turystyki, [Gawore-
cki, 2003].

Zadaniem lokalnej polityki turystycznej jest zaréw-
no poprawa jakosci ustug turystycznych, jak i podnie-
sienie jakoSci zycia mieszkancéw i poprawa stanu go-
spodarki. Lokalna polityka turystyczna powinna by¢
tworzona przy wspdtudziale mieszkancow, organiza-
cji spotecznych i przedsiebiorcow. Za wspieranie roz-
woju turystyki na szczeblu gminnym odpowiedzialne
sa ogniwa samorzadu gminnego. Samorzady lokalne
formutuja zatozenia polityki gminy, czuwaja nad jej
realizacja, kontrolujac jednoczesnie zuzycie lokalnych
zasoboéw i Srodkow, a takze sprawdzajg efekty dziatan
wynikajace z realizacji polityki, [Gralak, Dtugokecka,
2004].

Na wybér i opracowanie strategii rozwoju turysty-
ki istotny wplyw majg zaré6wno czynniki zewnetrzne
(niezalezne od gminy), jak réwniez wewnetrzne, zwia-
zane z dziatalnoscig gminy. Wiodace znaczenie maja
tutaj:

e walory przyrodnicze,

* walory antropologiczne,

¢ potozenie,

e zagospodarowanie turystyczne,

e uwarunkowania wynikajgce z jakoSci zycia

mieszkancow,

¢ uwarunkowania wynikajace ze stanu gospodarki.

Istnieje wiele strategii rozwoju turystyki. Wsrod
nich na szczegdlng uwage zastuguja strategie ideowe,
instytucjonalne, marketingowe, rozwojowe i odcia-
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zajace, [Gaworecki, 2003]. Jesli chodzi o istote strate-
gii ideowych, to ich celem jest dostrzezenie wartosci
pozaekonomicznych funkcji turystyki, co wyraza sie
w Swiadomym wspieraniu odrebnosci kulturowej ob-
szaruy, jak tez we wzmacnianiu podstaw ksztattowania
sie etnicznej funkcji turystyki. Z kolei zadaniem stra-
tegii instytucjonalnych jest skuteczne informowanie
miejscowej ludnosci o planowanych inwestycjach tu-
rystycznych, jak tez uprzywilejowanie miejscowej lud-
nosci w dostepie do korzysci z turystyki, wspieranie
turystyki wiejskiej, zwiekszanie ochrony turysty.

Celem strategii marketingowych jest dgzenie do
wspo6lnej polityki prowadzenia dziatalno$ci marketin-
gowej, inspirowanie i rozwijanie badan rynku. Przed-
stawione dziatania sg ukierunkowane na turystdéw,
sponsorow i inwestordow.

Kolejna grupe tworza ,strategie rozwojowe”, kto-
rych gltéwnym celem jest utrzymanie integralnosci
programowania gospodarczego i planowania prze-
strzennego, selektywna i skoncentrowana rozbudowa
infrastruktury turystycznej, wspieranie rozwoju ko-
munikacji z innymi miejscowo$ciami turystycznymi
regionu, rozbudowa terenéw dla turystyki weekendo-
wej mieszkancow.

Zadaniem strategii odciazajacych jest z kolei daze-
nie do zachowania harmonii pomiedzy budownictwem
w miejscowos$ciach turystycznych a charakterem kra-
jobrazu. Mozna tutaj m. in. zaliczy¢:

e okreslenie docelowej pojemnos$ci turystycznej

danej miejscowosci,

e zwiekszenie udzialu komunikacji

w obstudze turystéw i ludnosci,

¢ zachowanie kontroli nad chtonnoscia turystycz-

na miejscowosci.

publicznej

Strategie rozwoju turystyki wybranych gmin

Interesujacych informacji z punktu widzenia po-
znawczego dostarczajg wyniki badan dotyczace stra-
tegii turystyki gmin i jej skuteczno$ci w oddziatywa-
niu na wybrane grupy adresatéw. Przedmiotem badan
byty dwie gminy: Biata Podlaska i Serock, zr6znicowa-
ne pod wzgledem poziomu atrakcyjnos$ci turystycznej
i inwestycyjnej. Badaniu, przeprowadzonemu w 2007
roku w gminie Biata Podlaska, poddano dwie grupy
adresatow, tzn.: mieszkancow i turystéw. Badaniem
objeto 200 os6b, wybranych losowo.

W $Swietle prowadzonych badan na temat roli i zna-
czenia turystyki w strategiach gmin, a w szczeg6lnosci
w podnoszeniu ich konkurencyjnosci, mozna uznag, ze
gmina Biata Podlaska jest mato konkurencyjna w sto-
sunku do pozostatych [Szwacka-Mokrzycka, Chomicz,
2007]. Dotyczy to zaréwno opinii zebranych wsrod
mieszkancoéw, jak i turystéw. Mieszkancy gminy Biata
Podlaska stosunkowo nisko oceniajg dyspozycyjnos¢
urzedow na jej terenie. Istotne znaczenie z punktu
widzenia skuteczno$ci dziatania samorzadu w opinii
mieszkancéw, miato odniesienie do poziomu rozwoju

infrastruktury. Oceny bialczan w tym obszarze byty
pozytywne, zwtaszcza jesli weZmiemy pod uwage bu-
dowe drdg, wodociggdéw i kanalizacji. Pozytywnie tez
oceniali bialczanie wktad samorzadu w rozwdj pry-
watnych przedsiebiorstw. Z badan wynika ponadto, Ze
do mocnych stron gminy nalezy istnienie na jej terenie
filii wielu renomowanych uczelni, jak tez rozwoj kul-
tury dzieki rozwojowi galerii i muzedéw. Jesli chodzi
o wplyw promocji zewnetrznej na budowanie wize-
runku gminy Biata Podlaska, to turys$ci uznali, Ze nie
jest ona popularyzowana w wystarczajacym stopniu.
Turysci ocenili nisko atrakcyjno$¢ gminy pod wzgle-
dem turystyki. Prowadzone dziatania promocyjne
przez wtadze s oceniane przez turystéw na niskim
poziomie. Na wzrost atrakcyjnosci gminy Biata Podla-
ska istotny wptyw moze miec istnienie osrodkéw aka-
demickich i wykorzystanie tych argumentéw w dzia-
taniach promocyjnych. Jednocze$nie w gminie Biata
Podlaska brakuje inwestoréw, co niekorzystnie prze-
ktada sie na brak osigganych korzysci finansowych dla
mieszkancéw.

Jesli chodzi o gmine Serock, to zidentyfikowanie
potencjatu turystycznego i opracowanie strategii roz-
woju turystyki przeprowadzono na podstawie analizy
SWOT. Mozna uzna¢, ze gmina Serock jest atrakcyjna
turystycznie, stanowi doskonate miejsce do wypo-
czynku. Z prowadzonych analiz wynika, Zze gmina Se-
rock ma duze szanse na osiggniecie najlepszej pozycji
w turystyce wsréd gmin potozonych nad Zalewem
Zegrzynskim, [Szwacka-Salmonowicz, Mitosz, 2006].
Na podstawie analizy zewnetrznych i wewnetrznych
uwarunkowan rozwoju gminy stwierdzono, ze do
mocnych stron gminy nalezy zaliczy¢:, potoZenie nad
Zalewem Zegrzynskim, korzystne w stosunku do War-
szawy, walory krajobrazowe terenéw, bogatg historie
i duza ilo$¢ cennych zabytkéw oraz czyste sSrodowisko
naturalne, jak réwniez istnienie dobrze rozwinietej
bazy turystycznej. Przyjeto nastepujace warianty
strategiczne: strategie trwatego i dynamicznego roz-
woju turystyki oraz strategie ekspansji. W mysl prze-
prowadzonej diagnozy, strategia trwatego i dynamicz-
nego rozwoju turystyki obejmuje:

¢ rozbudowe i modernizacje infrastruktury tury-

stycznej i paraturystycznej,
o zwiekszenie naktadéw inwestycyjnych,
e podnoszenie jakos$ci waloréw przyrodniczych
i kulturowych,

e intensyfikacje dziatan promocyjnych gminy.

e Drugi kierunek rozwoju gminy zwigzany jest
z przyjeciem i realizacja strategii ekspansji, ktd-
ra charakteryzuja nastepujace dziatania:

e ponoszenie wysokich naktadéw na rozbudowe

i modernizacje infrastruktury turystycznej i pa-
raturystycznej,

e prowadzenie aktywnej promocji gminy,

e zwiekszenie aktywno$ci gospodarczej miesz-

kancow.
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Podsumowanie

Wspétczesnie coraz wiekszego znaczenia w strate-
giach rozwoju gmin nabiera mozliwo$¢ wykorzystania
turystyki. Strategia rozwoju turystyki jest bardzo $ci-
$le zwigzana ze strategia marketingowa gminy i ogol-
nymi celami zatozonymi do realizacji. W Swietle badan
i diagnoz przeprowadzonych w wybranych gminach:
Biata Podlaska i Serock, mozna stwierdzi¢, ze gmina
Biata Podlaska jest mato konkurencyjna w stosunku
do pozostatych. Dotyczy to zar6wno opinii zebranych
wsrod mieszkancow, jak i turystéw. Turysci ocenili ni-
sko atrakcyjno$¢ gminy pod wzgledem turystyki. Na
wzrost atrakcyjnos$ci gminy Biata Podlaska istotny
wplyw moze mie¢ istnienie osSrodkéw akademickich
i wykorzystanie tych argumentéw w dziataniach pro-
mocyjnych. Jednocze$nie w gminie Biata Podlaska
brakuje inwestoréw, co niekorzystnie przektada sie na
brak osigganych korzysci finansowych dla mieszkan-
céw. Jednoczes$nie nalezy nadmieni¢, Ze gmina Serock
jest atrakcyjnym miejscem pod wzgledem turystyczno
-wypoczynkowym. Istotne jest zatem podjecie dziatan,
ktore umozliwig gminie dalszy rozwoj turystyczny,
Podsumowujac, nalezy wskazaé na potrzebe opraco-
wania strategii rozwoju turystyki dla gminy Serock.
Jej cele i sposoby realizacji powinny by¢ zintegrowane
i przynosi¢ korzysci zaré6wno turystom, spotecznosci
oraz gospodarce lokalne;j.
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THE ROLE OF TOURISM IN THE DEVELOPMENT STRATEGY OF A COMMUNE

Joanna Szwacka-Mokrzycka

Warsaw University of Life Sciences

: Anumber of actions should be undertaken to ensure the rapid development of a commune and the improvement
of the lives of its inhabitants. The priorities in this respect are the following: the creation, introduction and application of
a tourism development strategy and long-term promotional activities.

The main aim of the article is to present the role of tourism in the development strategies of two communes: Biata Podlaska
and Serock. The diagnosis and analysis conducted by the author made it possible to identify the strengths and weaknesses
of the communes and to assess their promotional activities. The research methods and techniques used in the article include
the analysis of documents and source materials, surveys carried out among the inhabitants of the Biala Podlaska commune

and tourists visiting it, as well as SWOT analyses.

Key words: tourism development strategy, borough’s strategy plan, marketing, the borough of Biata Podlaska, the borough

of Serock
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