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Streszczenie. W artykule skoncentrowano si¢ na zagadnieniach zwigzanych ze znacze-
niem podejmowanych dziatan o charakterze strategicznym na poziomie lokalnym (po-
wiatowym) i ich wptywie na budowang lokalng marke turystyczng. Obszarem badaw-
czym objeto powiat gryfinski, ktoéry w latach 2015-2016 opracowal na potrzeby swojego
rozwoju turystycznego strategie. Juz samo opracowanie strategii dotyczacej turystyki
wskazuje, ze wladze lokalne widza w sektorze turystycznym istotne narzedzie swojego
dalszego rozwoju, a w perspektywie — narzedzie budowania unikatowej turystycznej
marki, ktorej zadaniem bedzie przyciaganie turystow oraz kreowanie wizerunku obszaru
gryfinskiego jako powiatu turystycznego z atrakcyjnymi walorami naturalnymi i antro-
pogenicznymi, alternatywnymi dla innych destynacji.

Wprowadzenie

Praktyka i obserwacja zmian, jakie zachodza na rynku turystycznym od po-
czatku lat 90. XX wieku w Polsce pokazuje, ze coraz czgSciej turystyka trakto-
wana jest przez wladze réznego szczebla, od krajowego przez regionalny az po
poziom lokalny, jako istotny czynnik i narzedzie rozwoju lokalnego, czyli stuzace
zintegrowaniu lokalnej spotecznosci wokot turystyki, pobudzenie lokalnej go-
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spodarki opartej na zasobach turystycznych oraz wykreowanie lokalnej prze-
strzeni jako atrakcyjnej markowej destynacji turystycznej. Coraz cze$ciej doty-
czy to obszarow, takich jak gminy i powiaty, w ktorych turystyka dotychczas nie
odgrywata istotnej roli w rozwoju spoteczno-gospodarczym (niekiedy mimo za-
sobow naturalnych i antropogenicznych lokalna gospodarka turystyczna albo nie
funkcjonowata wcale, albo miata dla rozwoju znaczenie marginalne). W Polsce
dotyczy to przede wszystkim obszaroéw lokalnych, ktore wezesniej miaty charak-
ter rolniczy, a obecnie sg zagrozone, np. problemem strukturalnego bezrobocia,
brakiem podstaw do lokalizacji zaktadow przemystowych. Czesto w tych przy-
padkach industrializacja ze wzgledu na lokalizacje (np. z powodu stabej dostep-
nosci komunikacyjnej) lub braku surowcow przemystowych jest utrudniona,
a inne formy aktywno$ci gospodarczej staja si¢ dla aktualnych i potencjalnych
przedsiebiorcow nieoplacalne.

Patrzenie na rozwdj lokalny przez pryzmat rozwoju jednego sektora gospo-
darczego m.in. turystyki jest jednak niewystarczajace, gdyz sama turystyka nie
jest sektorem wyalienowanym, samowystarczalnym i generujacym duze przy-
chody (m.in. z powodu wystepowania wysokiej sezonowosci konsumpcji pro-
duktéw turystycznych), a jej rozwoj powinien by¢ skoordynowany i skorelowany
z pozostatymi sektorami komplementarnymi, takimi jak rolnictwo, transport, fi-
nanse, handel, rozrywka. Przyktady funkcjonowania wielu jednostek samorzadu
terytorialnego pokazaly, ze samo dysponowanie walorami turystycznymi nie
czyni zadnej gminy czy powiatu obszarem turystycznym, a co za tym idzie atrak-
cyjng i markowa destynacja turystyczna, jest to jedynie wskazowka i kierunek
dziatan rozwojowych, budowania lokalnej marki oraz dziatan inwestycyjnych dla
wielu beneficjentow tego rozwoju, tj. mieszkancow, inwestorow lokalnych i ze-
wnetrznych, wtadz lokalnych i regionalnych. Rozwdj lokalny oparty na turystyce
niesie ze soba zarowno korzysci (m.in. naptyw inwestycji, tworzenie nowych
miejsc pracy, ochrona lokalnych waloréw naturalnych, rewitalizacja infrastruk-
tury i wzrost aktywnosci spotecznej), jak i zjawiska niekorzystne (m.in. sezono-
wo$¢ sprzedazy i funkcjonowania rynku, kreowanie sezonowych miejsc pracy,
duze koszty wejscia i wyjscia z rynku, duza konkurencyjnos¢ podobnymi pro-
duktami). Z tego tez wzgledu do wykreowania lokalnej marki turystycznej, mar-
kowego produktu turystycznego i wdrozenia skoordynowanych dziatan marke-
tingowych potrzebny jest odpowiedni dlugofalowy plan dziatania, ktérym staje
sie strategia lokalnego rozwoju z turystyka w tle albo konkretna strategia rozwoju
turystyki.

Strategia rozwoju turystycznego przyczynia si¢ do wskazania odpowied-
niego i pozadanego wizerunku rozwoju lokalnej przestrzeni. Strategia taka po-
zwala w dtugim okresie wykreowac jej marke jako zestawu wyobrazen, uczu¢
i przekonan, ktore turysta wigze z dang przestrzenia lub oferowanym przez nia
produktem turystycznym. Marka takiego obszaru jest pewnego rodzaju obietnica,
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ze dany obszar ma okres$lone cechy pozadane, tj. zapewnia bezpieczenstwo od-
wiedzajgcym turystom, dostarcza ustugi turystyczne (baza noclegowa i pozostata
ustugowa infrastruktura turystyczna) i jest zgodna z oczekiwaniami pod wzgle-
dem ilosciowym i jakoSciowym, a sami turys$ci oceniaja i identyfikujg dang od-
wiedzang destynacj¢ turystyczng jako prestizowa, wyjatkowa i unikatowa (Filar,
Rzonca, Wojtowicz, 2007).

Markowy produkt turystyczny, ktory najczesciej jest efektem dziatan stra-
tegicznych, skoncentrowanych m.in. na uzyskaniu w dtugim czasie pozytywnego
turystycznego wizerunku i marki lokalnej, mozna z kolei zdefiniowac¢ jako zespo6t
cech produktu turystycznego funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicz-
nych, zwigzanych z prze§wiadczeniem konsumentow (turystow) o korzysciach
wynikajacych z jego uzytkowania (np. wysoka jakosc¢, lokalna specyfika, kom-
fort pobytu, dobra lokalna kuchnia). Prze§wiadczenie to moze by¢ utrwalane
przez jego strukture wewnetrzna, system dystrybucji i sposob sprzedazy, dziata-
nia w zakresie promocji oraz rekomendacje¢ innych klientéw. Zadaniem marko-
wego produktu jest tworzenie pozytywnego turystycznego wizerunku lokalnej
gospodarki turystycznej, odroznianie si¢ od produktéw konkurentow oraz zaspo-
kajanie potrzeb i oczekiwan turystow przez swoja oferte sktadowa, atrakcyjnosc,
niepowtarzalno$¢ i uzyteczno$¢. Marka takiego produktu ma przyciggac turystow
do danego miejsca recepcji turystycznej. Markowy produkt turystyczny ma prze-
znaczenie strategiczne, a nie operacyjne (tymczasowe). Jego wdrazanie i funk-
cjonowanie ma mie¢ charakter dtugofalowy i ma by¢ zintegrowane z rozwojem
turystycznym danej miejscowosci czy tez regionu turystycznego. Marka pro-
duktu turystycznego ma by¢ m.in. jednym z narzedzi promocji lokalnej gospo-
darki turystycznej oraz symbolem wyrdzniajacym jeden obszar recepcji tury-
stycznej od innego (Altkorn, Kramer, 1998).

Dobrze opracowana strategia turystyki gminy lub powiatu moze by¢ jednym
ze skuteczniejszych narzgdzi kreowania lokalnej marki turystycznej (lub tez mar-
kowego produktu turystycznego), czyli obszar staje si¢ w oczach turysty ciekawg
i atrakcyjng destynacjg turystyczng, w wielu przypadkach alternatywng dla do-
tychczas konsumowanych destynacji. W ramach opracowywanych dziatan o cha-
rakterze strategicznym wazne miejsce zajmujg dziatania inwentaryzacyjne i mar-
ketingowe (glownie promocyjne i w zakresie tworzenia produktu), ktorych celem
jest wykreowanie odpowiedniego wizerunku danej destynacji oraz sposobu na
dotarcie do turystow docelowych, ktorzy byliby sktonni odwiedzi¢ dang gming
czy powiat w celach wypoczynkowych, krajoznawczych, kulturalnych czy rekre-
acyjnych. Przyktadem takiej jednostki samorzadowej, ktora w latach 2015-2016
opracowata na potrzeby swojego rozwoju turystycznego strategie, jest powiat
gryfinski.
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Strategia rozwoju (turystyki) jake narzedzie kreowania marki turystycznej
na poziomie lokalnym

Rozwoj lokalnej gospodarki turystycznej mozna scharakteryzowac jako dtu-
gofalowy proces przemian dokonujgcych sie¢ w danej turystycznej przestrzeni
spoleczno-gospodarczej. Obejmuje on zarowno zmiany ilosciowe, dotyczace np.
powstania nowych miejsc pracy w turystyce i sektorach okototurystycznych (co
pozwala np. zmniejszy¢ bezrobocie i staje si¢ czynnikiem determinujgcym
zmiany w lokalnej przestrzeni spoteczno-gospodarczej), pozyskania nowych in-
westoréw (np. hotelarskich, gastronomicznych) i zrealizowania nowych tury-
stycznych inwestycji infrastrukturalnych, jak i zmiany o charakterze jakoscio-
wym, polegajace m.in. na implementacji do lokalnej gospodarki ré6znego rodzaju
innowacji (produkcyjnych, procesowych, strukturalnych) (Kiryluk, Michalow-
ski, Ziotkowski, 2002).

Rozwoj gospodarczy nie moze istnie¢ bez rozwoju spotecznego, ktory
mozna scharakteryzowac¢ jako dlugotrwaly proces kierunkowych zmian w danym
systemie spotecznym, ekonomicznym, politycznym, organizacyjnym, instytucjo-
nalnym, w kulturze oraz na okreslonym poziomie cywilizacyjnym. Rozwoj taki
wigze si¢ z catoksztattem zmian jakosciowych, jakim podlega spoteczenstwo.
Swiadomo$é rozwojowa, wynikajaca z rozwoju spotecznego i gospodarczego
wymusza na poszczegdlnych elementach systemu spoteczno-gospodarczego sku-
pienie si¢ na kreowaniu i realizacji r6znego rodzaju strategii rozwojowych, kto-
rych podstawowa cecha jest planowy rozwdj i postep cywilizacyjny. Spoteczen-
stwa rozwijajace si¢ nie koncentruja swojej uwagi tylko na zagadnieniach opera-
cyjnych, ale wskazujg potrzebe planowania dlugookresowego. Wiele realizowa-
nych przedsiewzie¢ gospodarczych, lezacych u podstaw rozwoju danej prze-
strzeni spoteczno-gospodarczej, ma charakter dtugoplanowy i wymaga opraco-
wania skutecznych rozwojowych strategii dziatania (Milewski, 2005).

Opracowanie i realizacja strategii rozwoju turystyki wynika najczesciej
z potrzeb skutecznego zarzadzania dang przestrzenig (np. powiatem) przez lo-
kalne wtadze, co oznacza, ze ksztattujac wlasng strategi¢ rozwoju nalezy okresli¢
wizje rozwoju turystyki, misj¢, a takze cele operacyjne. Strategia taka staje si¢
réwniez, dzigki inwentaryzacji waznym zrodtem informacji o funkcjonowaniu
lokalnego rynku turystycznego dla przedsigbiorcow i spotecznosci lokalnej. Ze-
spot decyzji podejmowanych w jej zakresie obejmuje:

a) okreslenie kierunku dziatania danej gminy/powiatu w aspekcie ksztatto-

wania lokalnego produktu turystycznego, a takze kreowania w zwigzku
z tym lokalnej marki turystycznej i tej przestrzeni jako markowej desty-
nacji turystycznej;

b) okreslenie ilosciowych i jako§ciowych celow ekonomicznych (takze spo-

tecznych) do zrealizowania i osiagnigcia (priorytety dzialania);
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c) dobdr i wlasciwe zagospodarowanie niezbednych zasoboéw do realizacji
zatozonych celéw, w tym misji regionu.

Strategia rozwoju turystyki jest, w przypadku gmin czy powiatow, identyfi-
kowana jako wazny i niezbedny instrument podnoszenia konkurencyjnosci tych
lokalnych jednostek terytorialnych (Rochminska, Stasiak, 2004). Wedlug ustawy
0 zasadach prowadzenia polityki rozwoju, strategia rozwoju to dokument okre-
$lajacy podstawowe uwarunkowania, cele i kierunki rozwoju odnoszace si¢ do
sektorow, dziedzin, regionéw lub rozwoju przestrzennego, w tym obszaréw me-
tropolitalnych i obszaréw funkcjonalnych (Ustawa..., 2006). Jak wskazuje ta
ustawa oraz praktyka, strategie rozwoju najczesciej sg przygotowywane dla po-
prawy jakosci funkcjonowania i podniesienia konkurencyjnosci jednostek samo-
rzadu terytorialnego wszystkich szczebli. Strategie moga mie¢ nastepujacy cha-
rakter::

— rozwoju gminy, powiatu lub jednostki innego typu,

— rozwoju spoteczno-gospodarczego gminy, powiatu lub jednostki innego

typu,

— rozwoju turystyki gminy, powiatu lub jednostki innego typu, jako strate-
gia funkcjonalna lub sektorowa, odnoszaca si¢ do kluczowej dziedziny
gospodarowania.

Do opracowywania i wdrazania strategii rozwoju turystyki w szczego6lnosci
predestynowane sg jednostki samorzadu terytorialnego (gmin/powiatoéw), ktore
charakteryzuja si¢ nastepujacymi cechami:

a) turystyka jest dla nich glowng szansg lokalnego rozwoju gospodarczego
(gospodarka turystyczna np. z powodu waloréw naturalnych jest gtow-
nym sektorem gospodarczym kreujgcym m.in. miejsca pracy i istotnym
eksporterem) lub tez nastepuje na danym obszarze reaktywacja funkcji
turystycznej;

b) dysponujg markowym produktem turystycznym lub tez jego elementami,
np. unikatowym walorem turystycznym, kulturowym lub innym, np.
gmina lezy na terenach chronionych lub w ich poblizu;

C) analizowany obszar jest traktowany przez turystow jako rodzaj obszaro-
wego produktu turystycznego;

d) maja z punktu widzenia rozwoju turystyki atrakcyjna lokalizacjg, np.
w poblizu jakiego$ waloru turystycznego, w strefie transgraniczne;.

Przygotowywana, a p6zniej realizowana strategia rozwoju turystyki gminy
lub powiatu (JST), powinna odpowiada¢ na kilka kluczowych (strategicznych),
istotnych dla jej realizacji na danym obszarze i powigzanych ze sobg pytan:

1. Dokad zmierza JST?

2. Czego chce, a czego nie chce JST?

3. Czyico w otoczeniu zmusza do dziatania JST w obszarze turystyki?
4. Jakie JST w obszarze turystyki ma mozliwosci i zasoby?
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Jakie funkcje i jakie rodzaje turystyki JST moze, a jakie musi implemento-
wac 1 wdrazac?

Jak realizowaé rozwoj turystyczny, co nalezy i co trzeba robi¢?

Jak tworzy¢ i1 rozwija¢ nowe aktywnosci i nowe produkty turystyczne?
Skad wzia¢ fundusze na rozwoj turystyki?

Jak wdraza¢ strategi¢ rozwoju turystyki i jak ja monitorowac?

Kazda analizowana na potrzeby strategii JST ma nieco odmienne zasoby
rozwojowe (W tym naturalne i turystyczne), warunki i mozliwosci lokalnego
funkcjonowania. Im bardziej ztozona jest struktura wewnetrzna JST, tym trudniej
okresli¢ wspolne cele i1 kierunki rozwoju. Najtatwiej przygotowac strategie roz-
woju turystyki dla gminy lub miasta. Duzo trudniej jest to zrobi¢ dla powiatu czy
wojewodztwa. Ztozonos$¢ struktury utrudnia znalezienie wspolnego mianownika.
Praktyka pokazuje, ze przygotowujac strategie rozwoju turystyki dla powiatu, na-
lezy uwzgledni¢ m.in. ré6znorodnos$¢ 1 niesymetryczno$¢ roztozenia waloréw na-
turalnych i antropogenicznych na badanym obszarze czy tez roznorodno$¢ zapi-
sow dotyczacych turystyki w poszczegdlnych strategiach rozwoju spoteczno-go-
spodarczego gmin sktadajgcych si¢ na catos¢ funkcjonalng powiatu. W praktyce
moze si¢ okazac, ze pewne formy turystyki, ktore mozna rozwija¢ i implemento-
wa¢ w jednych gminach, w innych — z powodu braku zasobow naturalnych czy
antropogenicznych — jest niemozliwe. Okazuje si¢ niekiedy, Zze r6zna byta histo-
ria rozwoju poszczego6lnych gmin, inna przeszla przynaleznos¢ administracyjna,
inne sg tez zwiazki przestrzenne i obcigzenie gospodarcze czy spoteczne. Nie ist-
nieje dlatego jeden wzorcowy proces planowania rozwoju strategicznego. Indy-
widualny charakter poszczeg6élnych spotecznosci, ich zroznicowanie gospodar-
cze powoduje, ze trudno znalez¢é dwie identyczne strategie rozwoju turystyki
gmin czy powiatow. Budujac strategie rozwoju turystyki, nalezy mie¢ na uwadze,
ze gminy czy powiaty dysponuja innymi walorami turystycznymi i w réznym
stopniu sg zagospodarowane turystycznie.

Wiasciwie wykreowana strategia rozwoju turystyki, odpowiadajaca potrze-
bom danej przestrzeni gospodarczej, ma bardzo duze znaczenie dla jej turystycz-
nego funkcjonowania oraz wptywa na ksztatt i jako$¢ stosunkéw z konkurencyj-
nym otoczeniem. Pozwala to na najkorzystniejsze dostosowanie si¢ do trudnych
warunkow rynkowych, a o przetrwaniu i rozwoju bardzo czesto decyduje umie-
jetno$¢ znalezienia, a nastepnie wykorzystania turystycznej przewagi konkuren-
cyjnej. Strategia rozwoju turystyki pozwala rowniez, obok wykorzystania zaso-
bow lokalnych, uwzgledni¢ wptyw czynnikow lub zasobow zewnetrznych, tj. na-
turalnych (przyrodniczych, np. naptyw zanieczyszczen spoza badanego obszaru,
wystepowanie w otoczeniu badanego obszaru form ochrony przyrody), ekono-
micznych (m.in. dostgpnos$¢ zewnetrznych zrodet finansowania, spadek ogdlnego
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popytu turystycznego), spoteczno-demograficznych (m.in. ogélna zmiana po-
trzeb co do rodzaju i form turystyki, starzenie sie spoteczenstwa, poszukiwanie
przez turystow produktow i destynacji niemajacych charakteru masowego).

Powiat gryfinski jako przestrzen do implementacji dzialan strategicznych
w obszarze turystyki i marketingu

Powiat gryfinski jest najwigkszym powiatem na terenie wojewodztwa za-
chodniopomorskiego (powierzchnia 1869,1 km?). Obejmuje tereny Rowniny
Wettynskiej, Puszczy Bukowej, Doliny Dolnej Odry oraz zachodniej czesci Po-
jezierza Mysliborskiego, potozone w najdalej na zachod wysunigtym regionie
Polski, tzw. kolanie Odry. Powiat faczy w sobie zardwno cenne walory przyrod-
nicze, glownie niepowtarzalne tereny Mig¢dzyodrza i az czterech (z siedmiu
w wojewddztwie) parkow krajobrazowych, jak i bogactwo historyczne odzwier-
ciedlajace si¢ w duzej liczbie obiektow zabytkowych. To na tym terenie dziatato
w przesztosci kilka znaczacych w Europie komandorii zakonnych, m.in. templa-
riuszy, joannitow, cystersow i augustianow. To rowniez kraina kamiennych (tzw.
granitowych) kos$ciotéw z XIII 1 XIV wieku, niezwyktych tajemnic zwigzanych
z legendarnym skarbem templariuszy oraz zatozen dworskich dawnych rodow
szlacheckich. Na tym obszarze toczyly si¢ takze walki podczas Il wojny $wiato-
wej. Olbrzymim potencjatem regionu jest dobrze zachowany polodowcowy kra-
jobraz, niezwykle dzikie tereny Migedzyodrza oraz unikatowe zbiorowiska flory-
styczne, niespotykane badz rzadko wystepujace w innych regionach kraju (Duda,
Duda, Sledzinski, 2014).

Obszar powiatu gryfinskiego charakteryzuje sie niezwykle zré6znicowanym
bogactwem przyrody ozywionej i nicozywionej. Jego krajobraz zostatl uksztatto-
wany podczas ostatniego zlodowacenia, kilkanascie tysigcy lat temu. Dobrze za-
chowane formy polodowcowe, liczne jeziora, doliny rzeczne oraz mnogo$¢ po-
zostawionych glazow narzutowych sprawiaja, ze region nalezy do wyjatkowo
malowniczych na tle calego wojewodztwa. O unikatowos$ci i duzej wartosci tu-
rystycznej obszaru powiatu $wiadczy powotanie na nim trzech parkéw krajobra-
zowych, 14 rezerwatdéw przyrody, 12 zespotéw krajobrazowych i az 219 pomni-
kow przyrody (w tym rowniez przyrody nieozywionej — glazow narzutowych).
W spisie inwentaryzacyjnym prowadzonym na potrzeby przygotowywanej stra-
tegii rozwoju turystyki znalazty si¢ nie tylko obiekty podlegajace ochronie, ale
rowniez inne osobliwosci przyrody, punkty widokowe, $ciezki dydaktyczne,
ogrody dendrologiczne i botaniczne, a takze zespoty parkowe, znajdujace sig nie-
gdys$ najczesciej przy zatozeniach patacowych i dworach.

Do waznych i niepowtarzalnych zasobow historyczno-kulturowych regionu
z pewnoscig nalezy zaliczy¢ obiekty zwigzane z wydarzeniami Il wojny §wiato-
wej. W ramach tzw. Szlaku Pamigci Narodowej naliczono 14 obiektow, w tym
cmentarze wojenne, muzea, pomniki i miejsca. Powszechnie znane jest rowniez
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miejsce stoczonej w X wieku bitwy pod Cedynia. Spora cz¢s$¢ zasobow stanowia
miejsca zwigzane z podaniami historycznymi czy legendami. W Moryniu powstat
nawet Szlak Morynskich Legend, wiodacy wzdtuz brzegdéw jeziora Morzycko.

Wyjatkowe w skali calego wojewddztwa sg zachowane w powiecie uktady
miejskie wraz ze Sredniowiecznymi fortyfikacjami (murami, bramami, basztami
i czatowniami). Do najwazniejszych i najlepiej zachowanych nalezg zatozenia
w Trzcinsku-Zdroju (peten pierscien $redniowiecznych, kamiennych murow
obronnych, jeden z trzech w wojewo6dztwie), Moryniu, Chojnie, Mieszkowicach
i Gryfinie.

Powiat gryfinski jest jednym z kilku w wojewddztwie, w ktoérym tworzone
sg produkty wpisane na list¢ ministerialng produktéw tradycyjnych oraz produkty
regionalne wpisane do sieci Nasze Kulinarne Dziedzictwo (Culinary Heritage).
Do pierwszej grupy naleza miody — akacjowy miod cedynski pochodzacy z tere-
now gminy Cedynia oraz gminy Moryn, jak réwniez miody chojenskie z terenu
gminy Chojna. Do gmin zasobnych w produkty regionalne oraz lokale, gdzie tego
typu potrawy mozna skosztowac, naleza: Banie (2 produkty, w tym wina z jedy-
nej na Pomorzu Zachodnim winnicy Turnau), Cedynia (1 produkt), Gryfino
(1 produkt), Mieszkowice (1 restauracja), Moryn (1 produkt), Stare Czarnowo (2
produkty) oraz Widuchowa (1 produkt). W wymienionych gminach znajduja si¢
takze gospodarstwa ekologiczne oraz agroturystyczne, ktore zajmuja sie m.in.
tworzeniem i sprzedaza produktéw regionalnych.

Imprezy, jarmarki i eventy regionalne podnosza w duzej mierze atrakcyj-
no$¢ turystyczng miejsca. Na terenie powiatu gryfinskiego organizowanych jest
ponad 70 réznego rodzaju imprez. Sg to gtownie zawody sportowe (31 imprez —
glownie na terenie gmin Gryfino — 12, Chojna — 6, Moryn — 6, Trzcinsko-Zdrgj
— 5 i Widuchowa — 2). Ciekawe i atrakcyjne turystyczne sg inscenizacje histo-
ryczne, ktore zobaczy¢ mozna w gminach: Cedynia — 2, Banie — 2, Gryfino — 1
i Mieszkowice — 3. Ogolnie pod tym wzgledem dominuja gminy Chojna, Gryfino
oraz Moryn, w ktorych odbywa si¢ najwicksza liczba atrakcyjnych imprez.

Strategia rozwoju turystyki w powiecie gryfinskim

Dla potrzeb rozwojowych powiatu gryfinskiego przygotowano w latach
2015-2016 strategie rozwoju turystyki, co w szczegolnosci podkreslito wage,
przywigzywang przez lokalne wladze do swojego potencjatu turystycznego,
zwlaszcza w ujeciu transgranicznym (Strategia rozwoju turystyki..., 2016).
Agenda prac nad strategia rozwoju turystyki w powiecie gryfinskim do 2020 roku
zostala ustalona przez wladze samorzadowe Starostwa Powiatowego w Gryfinie
wraz z przygotowujaca strategie instytucja badawcza, zgodnie ze stosowana
w wielu opracowaniach tego typu $ciezkg postepowania. Objeta ona nastepujace
etapy badawczo-realizacyjne:

a) inwentaryzacje potencjatu turystycznego powiatu gryfinskiego;
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b) analiz¢ funkcjonowania rynku turystycznego w powiecie gryfinskim;
C) opracowanie wizji, misji, osi priorytetowych oraz celow strategicznych
i operacyjnych;

d) opracowanie planu rozwoju turystyki w powiecie gryfinskim na podsta-

wie osi priorytetowych;

e) opracowanie procedury monitoringu wdrazania strategii.

Wedlug opracowanej strategii maja by¢ realizowane zadania kreowania
marki turystycznej wskazanego obszaru. Zadaniem cze$ci inwentaryzacyjnej
byto m.in. wskazanie poziomu zasobno$ci powiatu w walory turystyczne i antro-
pogeniczne, a nastgpnie opracowanie na tej podstawie zespotu dziatan protury-
stycznych, ktore mialy prowadzi¢ do opracowania jednego catosciowego lub
wielu subproduktow turystycznych ukierunkowanych na gtéwne grupy odbior-
cow, czyli mieszkancoOw powiatu, turystow Spoza powiatu, gtownie z Niemiec,
okolicznych aglomeracji miejskich i obszarow sasiadujacych oraz osoby z pozo-
statych rynkéw docelowych potencjalnie zainteresowanych gryfinska oferta tu-
rystyczng, identyfikowang jako alternatywna dla turystyki nadmorskiej woje-
wodztwa zachodniopomorskiego. W strategii szczegdlne miejsce przypisano
marketingowi, ktory zostal umiejscowiony w celu operacyjnym 3 — Kooperacja
w zakresie kreowania zintegrowanego systemu marketingu turystycznego re-
gionu. Kreowanie zintegrowanego systemu marketingu turystycznego regionu
gryfinskiego powinno by¢ skoncentrowane wokot trzech podstawowych dziatan:

— opracowaniu zintegrowanego systemu promocji lokalnych markowych

produktow turystycznych,

— kreowaniu jednego spojnego wizerunku regionu,

— zintegrowaniu systemu informacji turystycznej w powiecie.

Wzmocnienie marketingowe (w tym promocyjne) powiatu gryfinskiego
jako atrakcyjnego turystycznie obszaru, oferujacego markowe produkty tury-
styczne powinno si¢ skupia¢ na nastgpujacych aktywnosciach:

— rozw0j markowej oferty turystycznej powiatu (jednej lub wielu),

— stworzenie wspélnych dla wszystkich uczestnikow systemu marketingo-

wego zasad komunikacji z rynkiem,

— opracowanie i wdrozenie skutecznych narzgdzi promocyjnych.

Szczegdlng role opracowywanych dziatan marketingowych przypisano wy-
kreowaniu markowego produktu turystycznego. Promocja markowego produktu
turystycznego powiatu gryfinskiego to przede wszystkim ogét dziatan i decyzji
zwigzanych z reklamg i ksztattowaniem pozytywnego wizerunku marki w oto-
czeniu blizszym i dalszym promowanego miejsca recepcji turystycznej (poszcze-
g6lne gminy oraz powiat jako catos¢). Szczegélnie jest to wazne, gdy ofertg ta-
kiego produktu kieruje si¢ do konsumentéw pochodzacych z krajéw Unii Euro-
pejskiej, ktorzy przywigzuja duzg wage do produktow markowych. Promocje
markowego produktu turystycznego nalezy taczy¢ z promocjg kraju jako miejsca
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destynacji turystycznej. Marka i wizerunek kraju majg istotny wptyw na rynkowa
pozycj¢ wszystkich produktow turystycznych danego kraju i ich atrakcyjnos¢ dla
turystow. Podobnie promocj¢ konkretnej atrakcji powinno si¢ taczy¢ z promocja
konkretnej formy lub aktywnoSci turystycznej oraz promocja gminy, na terenie
ktorej atrakcja owa funkcjonuje. Promocja oferty turystycznej gminy takze musi
taczy¢ si¢ z promocjg oferty turystycznej powiatu.

Strategiczne kierunki wykorzystania potencjatu turystycznego powiatu gry-
finskiego sg nastepujace:

— Szczecin i jego aglomeracja,

— bliskos¢ granicy niemieckiej oraz tranzyt,

— turystyka z wykorzystaniem parkow krajobrazowych,

— obszar recepcji turystycznej i turystyki weekendowej dla mieszkancow

Szczecina i okolic,

— obszar recepcji turystycznej i turystyki weekendowej dla mieszkancow
Niemiec, np. pasa przygranicznego oraz dalszych (Berlin),

— turystyka wypoczynkowa na obszarach wiejskich (agroturystyka),

— wspotpraca transgraniczna, gtéwnie z niemieckimi gminami sgsiaduja-
cymi z powiatem gryfinskim, w zakresie kreowania wspolnych transgra-
nicznych produktow turystycznych, skierowanych do odbiorcéw po obu
stronach granicy,

— zapewnienie odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa pobytu turystow,

— usprawnienie systemu informacji turystycznej z kilkoma punktami sty-
kowymi (docelowymi) stuzgcymi do dystrybucji informacji o produktach
turystycznych powiatu gryfinskiego.

Poprawa konkurencyjnosci turystycznej i wykreowanie marki turystycznej
powiatu gryfinskiego wymaga podjecia wielu dziatan, ktoérych celem powinno
by¢ stworzenie sprawnie funkcjonujacej gospodarki turystycznej dzigki przygo-
towanej 1 wdrozonej strategii rozwoju turystyki. Podstawowe kierunki dziatan to:
1. Rozw¢j infrastruktury turystycznej i towarzyszacej (przede wszystkim noc-

legowej oraz infrastruktury niezbe¢dnej do tworzenia réznych form turystyki

i aktywnosci turystycznej, np. turystyki rowerowej, wodnej) oraz dostoso-

wywanie jej standardu do minimalnych standardow §wiatowych, w szcze-

golnosci z punktu widzenia turystow zagranicznych, przede wszystkim nie-
mieckich.

2. Okreslenie i rozw6j markowego, lokalnego produktu turystyczno-rekreacyj-
nego wraz z kilkoma wiodacymi podproduktami turystycznymi, np. tury-
styki weekendowej, turystyki rowerowej turystyki wodnej, turystyki sporto-
wej i sportow ekstremalnych, pieszej, turystyki hippicznej, turystyczny ob-
szarow wiejskich (w tym agroturystyczny). Markowy produkt turystyczny
powiatu gryfinskiego powinien by¢ oparty na silnych ,,kotwicach” turystycz-
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nych opartych na dominujacych w powiecie obszarach tj. labirynty Migdzy-
odrza i szlak Doliny Dolnej Odry, $redniowieczne uktady urbanistyczne
(pier§cienie muréw obronnych, fortyfikacje, gotyk ceglany), szlak zakonny
(joannici, templariusze, Krzyzacy, cystersi), bohaterowie epoki polodowco-
wej (najwigksze cmentarzysko mamutoéw, geoparki, promenada gwiazd plej-
stocenu), kamienny szlak (Szlak kamiennych budowli, konkrecje, kamienie
milowe), szlak przyrodniczo-kulinarny (3 parki krajobrazowe, ogrod den-
drologiczny, dolina mitosci, slowfood, miody, dynie, Cittaslow), Zachodni
Horn z najwigkszg liczba stonecznych godzin w roku, Tajemnice Szachow-
nic i innych przygod Pana Samochodzika, najstarsza zapisana bitwa w Ce-
dyni (Szlak pamieci narodowej, forsowanie Odry).

Rozwoj turystyki w $cistej korelacji z ochrong srodowiska naturalnego; na-
tura i obszary chronione jako istotny element tworzonego produktu tury-
stycznego powiatu gryfinskiego (z wykorzystaniem braku ucigzliwego prze-
mystu oraz wystepowania na terenie powiatu parkéw krajobrazowych z uni-
katowg roslinno$cia).

Stworzenie wizerunku powiatu gryfinskiego jako waznego obszaru transgra-
nicznej destynacji turystycznej i alternatywy dla wyjazdoéw nad morze i do
Szczecina (alternatywa dla masowej turystyki nadmorskiej).

Stworzenie nowoczesnych i spojnych mechanizméw kreowania rozwoju tu-
rystyki w powiecie na podstawie potencjalu organizacyjnego poszczegol-
nych gmin i funkcjonujacych na terenie powiatu organizacji i stowarzyszen
turystycznych i gospodarczych (ksztaltowanie skutecznego systemu zarza-
dzania turystyka m.in. na podstawie wdrozonej strategii rozwoju turystyki
powiatu gryfinskiego).

Przygotowanie profesjonalnego personelu do obstugi ruchu turystycznego
i zarzadzania turystyka w powiecie gryfinskim i poszczegdlnych gminach;
dotyczy to zar6wno pracownikéw urzedu gminy, jak i podmiotéw zajmuja-
cych sie bezposrednig obstugg turystow.

Ksztaltowanie postaw proturystycznych oraz upowszechnienie wiedzy
wsrod dzieci i mtodziezy dotyczacej lokalnego krajoznawstwa i kultury, tj.
o powiecie gryfinskim, poszczegdlnych gminach, o lokalnych atrakcjach tu-
rystycznych, przyrodniczych i historycznych, o powiatach sasiednich.
Podjecie dziatan na rzecz zmniejszenia wptywu sezonowosci na funkcjono-
wanie turystyki w powiecie gryfinskim m.in. przez inicjowanie dziatan wy-
dtuzajacych sezon letni oraz przygotowanie oferty turystyki aktywnej i re-
kreacji poza typowym sezonem — oferta na wszystkie pory roku i wszystkie
dni tygodnia.
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Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze wystepuje wyrazne skorelowanie migdzy kreowaniem
lokalnej marki turystycznej a przygotowywana i wdrazang strategia rozwoju tu-
rystyki. Kreowanie lokalnej marki, niezaleznie czy dotyczy gminy czy powiatu,
ma charakter planowy i z zalozenia dotyczy kilkuletnich skoordynowanych ze
sobg dziatan, zwigzanych z budowaniem produktu turystycznego opartego na lo-
kalnych zasobach naturalnych i antropogenicznych wraz z rozbudowa niezbedne;j
infrastruktury ustugowej, ksztattowaniem przemyslanej i skutecznej polityki
marketingowej, zwlaszcza w zakresie dystrybucji i promocji, analiza zmian jakie
zachodza w otoczeniu blizszym i dalszym, a ktére maja bezposredni wptyw na
kreowana marke. Aby by¢ skutecznym na zewnatrz (tj. mie¢ marke lokalna lub
tez markowy lokalny produkt turystyczny), trzeba by¢ dobrze zorganizowanym
wewnatrz (czyli mie¢ plan dziatan).

Opracowanie strategii rozwoju turystyki, a pdzniej jej konsekwentne wdra-
zanie 1 monitorowanie, pozwoli osiagna¢ sukces rynkowy w postaci lokalnej
marki, ktéra moze by¢ istotnym czynnikiem i narzedziem dziatan konkurencyj-
nych wobec oferty turystycznej podobnych destynacji turystycznych (gmin i po-
wiatow). Celem strategii nie jest tylko doprowadzenie do powstania efektywnej
gospodarki turystycznej, ale rowniez wykreowanie danej przestrzeni jako marko-
wej, unikatowej i atrakcyjnej, co pozwoli dalej rozwijac¢ lokalne produkty tury-
styczne, rozwijac¢ ofert¢ ustugowa, przyciaga¢ inwestoroéw i turystow, zintegro-
wac lokalng spoteczno$¢ wokot wspdlnego celu itp. Strategia taka pozwala lokal-
nym wtadzom, ktore postawity na rozwoj oparty na turystycznych aspektach,
uzyska¢ trwata przewage konkurencyjna przy jednoczesnym zachowaniu, a poz-
niej wyeksponowaniu niepowtarzalnych cech turystycznych analizowanego ob-
szaru. W efekcie prawidlowo przeprowadzonej inwentaryzacji, powiat czy
gmina, ktora przygotowata strategie rozwoju turystyki, moze przygotowac inna
oferte turystyczng niz konkurencja lub tez przygotowac taki sam produkt tury-
styczny, ale w inny, tj. markowy sposob.

Rozw¢j turystyki na poziomie lokalnym wymaga od lokalnych wladz my-
$lenia nieoperacyjnego (jednorocznego, z sezonu na sezon), ale strategicznego.
Strategia pozwala lokalnym gospodarkom turystycznym zachowa¢ ich unika-
towy profil, co jest podstawa strategicznej pozycji rynkowej i dziatan w zakresie
kreowania konkurencyjnej marki. Strategia rozwoju turystyki powinna sprzyjaé¢
dziataniom odrézniania si¢ od konkurencyjnych destynacji, zwtaszcza tych o cha-
rakterze masowym. Walory i lokalne atrakcje turystyczne pozwalaja niejedno-
krotnie zbudowac unikatowy lokalny produkt turystyczny, ktérego celem jest za-
pewnienie turystom niepowtarzalnego zbioru korzysci, odnoszacych si¢ do po-
bytu i wypoczynku w danym miejscu. Strategia rozwoju turystyki powinna zatem
polega¢ na wzajemnym dopasowaniu si¢ wszystkich elementéw sktadowych
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markowego produktu turystycznego (w tym marketingowych) i czynnosci obstu-
gowych zgodnych z oczekiwaniami potencjalnych turystow w zwigzku z poby-
tem w danej destynacji turystycznej (jednym ze Zzrodet przewagi konkurencyjnej
moze by¢ zaspokajanie wigkszo$ci lub wszystkich potrzeb turystow przebywaja-
cych w danej gminie lub powiecie). Strategia taka, aby skutecznie pomagala
w budowaniu lokalnej marki turystycznej, musi by¢ realizowana i okresowo mo-
nitorowane powinno by¢ jej wdrazanie, nie powinno si¢ takze dopuszczac, jak to
niekiedy si¢ zdarza, do utraty jej znaczenia i wyrazistosci.
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The Tourism Development Strategy as the Tool of Creating the Local Tourist
Brand on the Example of the Gryfino Poviat

Keywords: development strategy, tourism, poviat, brand

Summary: The article concentrates on problems connecting with the elaboration of the
local tourist strategy. The very important place in this kind of strategy occupies activities
connecting with creation of the local (poviat level) tourist brand and marketing opera-
tions. The Gryfino poviat (administrative district) located in the Zachodniopomorskie
voivodeship was the main research area. This district prepared his own local tourism de-
velopment strategy in the years 2015-2016 for being more competitive and modern on
tourism market. The elaboration of the strategy indicates that local authorities perceive
tourism sector as an important tool of further development and in the future perspective -
a tool for creating a unique tourism brand for attracting tourists and creating the image of
the Gryfino poviat as a tourist attraction with natural and anthropogenic attractions that
constitute an alternative for other destinations.
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