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Streszczenie

Na wtadzach samorzadowych i tworzonych przez nie strukturach spoczywa przede
wszystkim zadanie tworzenia warunkéw dla rozwoju lokalnej przedsigbiorczosci w turystyce, jak
réwniez organizowania i wspierania dzialalnosci promocyjnej oraz informacyjnej na rynku
turystycznym, o ile dziatania zwigzane z kreowaniem produktu stanowig domeng¢ przedsigbiorstw
i organizacji turystycznych. Potaczenie dziatan tych podmiotéw oparte gtéwnie na zasadzie
komplementarnosci — w mniejszym stopniu substytucyjno$ci — wzmacnia szanse rynkowe
zorganizowania sieciowego produktu turystycznego i stanowi warunek spdjnosci wizerunku
danego obszaru. Celem artykulu jest przedstawienie istoty, korzysci i warunkéw wspoétpracy
w ksztaltowaniu wizerunku obszaru turystycznego.

Wstep

Wspétpraca (w sensie prakseologicznym) w szerokim ujeciu jest dziataniem,
w ktérym uczestnicy zmierzajac do osiagni¢cia wzajemnie niesprzecznych celéw, moga
pomagaé sobie w jego realizacji, poprzez dziatanie wspélne’. Czasami cele sa
wzajemnie sprzeczne w pewnym przedziale czasowym, ale dostrzezenie wspdlnych
korzy$ci moze zmieni¢ strategie podmiotéw dziatajacych w danym regionie.
Wspodlpraca oznacza wigzi rynkowe i1 pozarynkowe kreujace wzajemnie zgodne
i uzupeliajace dziatania, ktére maja pozytywne znaczenie z punktu widzenia ich
wplywu na osigganie celéw podmiotéw kooperacji i/lub realizacje wspélnej wizji ich
funkcjonowania w zakresie tworzenia wizerunku obszaru turystycznego®. Kooperacja to
polaczenie sit z innymi graczami rynkowymi, dostawcami, posrednikami, konkurentami
i dostawcami produktéw komplementarnych, dzigki ktérej wszyscy, poprzez
zbudowanie pozytywnego wizerunku, wzbogacaja si¢ wzajemnie.

Celem artykulu jest przedstawienie istoty, korzysci i warunkéw wspotpracy
w ksztaltowaniu wizerunku obszaru turystycznego. W pierwszej czesci omdéwiono
teoretyczne zagadnienia zwiazane ze wspdlpraca w zakresie tworzenia wizerunku
obszaru turystycznego, a nastgpnie przedstawiono przykltad uktadu partnerskiego m.in.
na rzecz budowania pozytywnego obrazu obszaru turystycznego. Opracowanie jest
wynikiem analizy literatury przedmiotu, jak i obserwacji wtasnych autorki.

! Elzbieta Nawrocka — dr, Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna, Wydziat Gospodarki Regionalnej
i Turystyki, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu.

2 Podstawy nauki o przedsiebiorstwie. Red. J. Lichtarski. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1992, s. 215-216.

3 M. Januszewska, E. Nawrocka: Klaster turystyczny przejawem przedsiebiorczosci lokalnej. W: Organizacje
w gospodarce innowacyjnej — aspekty spoteczne, prawne, psychologiczne. Red. W. Pawnik, L. Zbiegien-Maciag, Akademia
Gorniczo-Hutnicza w Krakowie, Krakéw, 2008, s. 275-284.
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Wspotpraca w ksztattowaniu wizerunku obszaru

turystycznego — perspektywa teoretyczna

Konieczno$¢ funkcjonowania na danym obszarze znacznej liczby podmiotéw
uczestniczacych w kreowaniu, dystrybucji i promocji produktu turystycznego wynika
z istoty i cech konsumpcji w turystyce, ze specjalizacji przedmiotowej okreslonych
podmiotéw, instytucji i organizacji, a takze natury pierwotnej sily przyciagajacej
turystow, czyli waloréw turystycznych, ktére maja charakter przestrzenny.
Odwiedzajacy przybywajacy na okreslony obszar korzystaja z réznych ustug
poszczegdlnych podmiotéw (nie tylko turystycznych) i oceniaja (czgsto w stosunku do
swoich oczekiwan) pobyt z punktu widzenia calego pakietu $wiadczen
zaproponowanych im w danym otoczeniu. Oferta turystyczna obszaru jest tworzona,
obok waloréw turystycznych, przez znaczng liczb¢ przedsigbiorstw, wladze lokalne,
instytucje wykorzystujace obiekty i urzadzenia zaliczane do tzw. infrastruktury
turystycznej i paraturystycznej. O ile na wladzach samorzadowych i tworzonych przez
nie strukturach spoczywa przede wszystkim zadanie tworzenia warunkéw dla rozwoju
lokalnej przedsigbiorczos$ci, organizowania oraz wspierania dziatalnosci promocyjnej
i informacyjnej, przy udziale innych organizacji oraz instytucji, o tyle dziatania
zwiazane z kreowaniem produktu stanowia domene przedsigbiorstw turystycznych®.
Potaczenie dziatan, takze w zakresie budowania wizerunku, stanowi warunek sukcesu,
nie tylko poszczegdélnych podmiotéw gospodarujacych, miejscowosci, ale takze caltego
obszaru na wysoce konkurencyjnym rynku turystycznym.

Wspélpraca w ksztaltowaniu wizerunku obszaru turystycznego moze przybieraé

zréznicowane formy, a mianowicie:
1. Ze wzgledu na rodzaj sektora:

— kooperacja sektorowa — podmioty uczestniczace naleza do jednego sektora,
np. prywatnego, publicznego, spotecznego,

— wspdbldzialanie migdzysektorowe — wspdlne dziatania podmiotéw sektora
prywatnego i publicznego, sektora publicznego i spotecznego (np. wspéipraca
urzgdu gminy z organizacja non-profit), wspélpraca sektora spolecznego
z prywatnym (np. w formie umowy sponsorskiej), wspoétpraca tréjsektorowa —
pomigdzy jednostkami samorzadu terytorialnego, instytucjami spolecznymi
i gospodarczymi.

Najbardziej pozadang jest wspotpraca wszystkich zaangazowanych w tworzenie

produktu turystycznego obszaru.

2. Zuwagi na charakter wigzi:

— sformalizowana — rézne postaci, w tym zréznicowane formy organizacyjno-
prawne, np. stowarzyszenie,

—  niesformalizowana — porozumienie nieformalne, przebiegajace na podstawie
umowy ustnej (tzw. gentelman agreement), luznych kontaktéw, wspdlnych
projektow.

W praktyce, koniecznosciq staje si¢ poszukiwanie takich kooperacyjnych form

instytucjonalno-organizacyjnych, ktére moga stworzy¢ lepsze warunki umozliwiajace

realizacj¢ celéw 1 uzyskiwanie korzysci z pozytywnego wizerunku. Czgsto

* Obecnie podmioty samorzadu terytorialnego szczebla najnizszego sa inicjatorami, organizatorami, a czesto inwestorami
w sektorze atrakcji turystycznych (np. parki rozrywki, aquaparki) — gmina Polkowice, czy miasto Wroctaw.
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niesformalizowane formy majq charakter dorazny, ktéry jest malo skuteczny w tego typu

dziataniach.

3. Ze wzgledu na przedmiot wspotpracy:

— wspdlna idea wizerunku obszaru turystycznego,

— tworzenie strategii dziatan ksztattujacych image obszaru,

— realizacja kampanii wizerunkowe;j,

— dzialania w  zakresie budowania spdjnosci atrybutdw  wizerunku
(m.in. waloréw turystycznych, zagospodarowania turystycznego, wzmacniania
postaw proturystycznych ludnosci miejscowej i jej goscinno$ci wobec
turystow).

Przedmiot wspdlpracy moze by¢ zmienny w zaleznosci od rodzaju partneréw.
Przyktadowo, jednostki administracji samorzadowej z sektorem gospodarczym
wspotpracuja w zakresie wizyt studyjnych dla organizatoréw podrézy z zagranicy, takze
zagranicznych dziennikarzy, czy wyjazdéw na migdzynarodowe targi turystyczne,
organizacji mi¢dzynarodowych, krajowych konkurséw np. kulinarnych, zas$ z sektorem
spotecznym gtéwnie w dziedzinie organizacji imprez o charakterze kulturowym,
rekreacyjnym, turystycznym, sportowym, propagowanie szlakow turystycznych, historii
i lokalnej kultury.

Wspélpraca w zakresie budowania wizerunku obszaru powoduje szereg korzysci,
do ktérych mozna zaliczy¢: szybszy i1 bardziej efektywny przeptyw informacji, wspdlne
(czesto bardziej sprawne) rozwiagzywanie problemdéw technicznych, a takze (niekiedy)
organizacyjnych, co pozwala na osiaganie wigkszej efektywnosci w doskonaleniu
dziatan wizerunkowych, ale przede wszystkim wigksza spdjnos¢ i brak dysonansu
poznawczego u odbiorcéw otrzymujacych rézne komunikaty od wielu podmiotéw
z tego samego obszaru. W swietle badan T. Nagle’a mozna stwierdzi¢, iz spojny,
pozytywny wizerunek regionu wywotuje efekt wartosci unikatowej, powodujacego
w $wiadomosci klientéw trudnosci w poréwnaniu ofert i mozliwo$¢ wyrdznienia, ktéry
przyczynia si¢ do mniejszej wrazliwosci na cen¢ nabywcéw produktdw turystycznych
tworzonych na tym obszarze. Spdjnos¢ wizerunku otrzymuje si¢ w wyniku wymiany
wiedzy, sprzezenia kompetencji, dostgpu do nowoczesnych technologii informacyjno-
komunikacyjnych uczestnikow wspolpracy, a takze ich lepszego rozeznania rynku
i koordynacji podejmowanych dziatah wizerunkowych.

Pogtebiona obserwacja rzeczywisto$ci umozliwia dostrzezenie korzysci posrednich
ze wspollpracy w tworzeniu wizerunku danego obszaru turystycznego, do ktérych
mozna zaliczy¢ nastepujace:

1. Wzmacnianie wspélpracy pomigdzy spotecznoscia lokalna, podmiotami
prywatnymi, jednostkami administracyjnymi i instytucjami spotecznymi
w realizacji innych projektéw, co moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju wielu dziedzin
zycia spoteczno-gospodarczego.

2. Pozytywny odbiér wspdlnych dziatan w zakresie ksztalttowania wizerunku obszaru
turystycznego moze wplynaé na tworzenie pozytywnego obrazu partneréw
uczestniczacych w zwiazku, co z kolei moze przyczyni¢ si¢ do wyszczegdlnienia
wspdlnych cech spotecznosci lokalnej, organizacji pozytku publicznego, jednostek
administracyjnych i partneréw gospodarczych. Procesy te umacniajg lokalng
identyfikacj¢ uczestnikow partnerstwa z lokalnym srodowiskiem przyrodniczym,
kulturowym i spotecznym.
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3. Stworzenie warunkéw dla rozwoju przedsigbiorczosci. Pozytywny wizerunek
regionu moze przyczyni¢ si¢ do stworzenia korzystnych warunkéw dla rozwoju
gospodarczego, zacheci¢ do rozwoju przedsigbiorczosci, zwigkszenia inwestycji.

4. Zmniejszanie réznic pomig¢dzy mniejszymi jednostkami przestrzennymi
i podmiotami prywatnymi w dzialaniach promocyjnych majacych na celu
ksztaltowanie ich wizerunkéw.

5. Utworzenie korzystnych warunkéw dla rozwoju przedsigbiorczosci w turystyce
moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu poziomu gospodarczego, podniesienia jakosci
zycia oraz zmniejszenia réznic wewnatrzregionalnych.

6. Wspdtpraca moze by¢ zrédlem kapitatu spotecznego na tym obszarze. Kapitat
spofeczny’ kreowany nie tylko przez jednostki, ale takze w instytucjach oraz
pomnazany w procesie wspoélpracy, przyczynia si¢ do zmniejszania niepewnosci
nie tylko migdzy nimi, ale takze wywotuje zwickszenie ogélnego poziomu zaufania
w regionie. W jego tworzeniu uczestniczy zatem cale spoleczenstwo, tacznie
z organami wladzy. Dobra ptaszczyzna w tym zakresie moga by¢ poziome
struktury zespotowe, w tym lokalne grupy dzialania na obszarach wiejskich (dalej
LGD), jednak do zaistnienia efektéw synergicznych niezbedne jest réwnoprawne
uwzglednianie wszystkich podmiotéw podazy turystycznej i instytucji spotecznych
w dziataniach administracji rzadowej i samorzadowe;.

Budowanie wigzi wewnatrz obszaru turystycznego powinno opiera¢ si¢ na
wspllnym rozwijaniu strategii, poszerzeniu S$cistych kontaktéw, tworzenia
kompatybilnych systeméw, przede wszystkim komunikacji, wspdtpracy przy
opracowywaniu projektow nowych produktéw, wyrazaniu wzajemnego uznania
pomiedzy partnerami.

Przedstawione korzysci sa mozliwe do osiagnigcia w sytuacji produktywnej
wspotpracy, ktéra moze prowadzi¢ do rozwinigcia efektywnego uktady partnerskiego
w zakresie tworzenia wizerunku obszaru turystycznego. Efektywno$¢ wspétpracy
w ksztaltowaniu wizerunku zalezy w duzej mierze od proceséw komunikacji pomiedzy
partnerami, co moze przyczyni¢ si¢ do wytworzenia klimatu wspétpracy opartego na
zaufaniu. Coraz wigksza role beda tutaj odgrywaty elektroniczne systemy wymiany
informacji. Pozwalaja one na ciagly interaktywny kontakt pomigdzy partnerami. Dzigki
tym systemom (on-line) mozliwe jest bezposrednie i szybkie przekazywanie aktualnych
informacji zaré6wno wewnatrz ukladu, jak i do otoczenia. Wplywa to niewatpliwie na
zmniejszenie nakladéw czasu oraz pracy administracyjnej. Pozwala takze na wspdlne
rozwijanie koncepcji wizerunku i marki produktéw turystycznych danego obszaru,
tworzenie wzajemnie zgodnych systeméw informacyjnych, czy systeméw zarzadzania
jako$cia, podwyzszania poziomu kompetencji i kwalifikacji w tego typu
przedsigwzigciach. Na efektywnos¢ wspotpracy wplywa takze wypracowanie jej zasad
i metod oraz ich przestrzeganie przez wszystkich cztonkéw uktadu kooperacyjnego,
a takze okreslenie praw, obowiazkéw i odpowiedzialnosci poszczegélnych stron, jak
rOwniez sposobu rozstrzygania sporéw. Jedna z waznych zasad w budowaniu
efektywnego zwiazku partnerskiego jest rOwnouprawnienie wszystkich cztonkéw.

Doswiadczenia innych krajéw pokazuja, iz w rozwoju wspélpracy wazna rolg
odgrywa przywddztwo. Przywddztwo w regionie turystycznym dotyczy jednego lub

5 Jedna z wielu definicji okre$la kapitat spoteczny jako rodzaj kapitalu struktury spolecznej, ktéry wytwarza dla
okreslonych jednostek lub grup przewage konkurencyjna w osiaganiu ich celéw. Za: Kapitat spoteczny — aspekty teoretyczne
i praktyczne. Red. H. Janusze. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 27.
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wigcej podmiotéw stanowiacych centrum decyzji oraz dziatan w kwestiach zwiazanych
z szeroko rozumianym rozwojem turystyki i bedacych w stanie zintegrowaé inne
autonomiczne podmioty oraz zapewni¢ efektywna komunikacje®. Przywédca z reguly
jest podmiot (lub podmioty) najbardziej $wiadomy korzySci z partnerstwa
i zaangazowany we wspdlne projekty prorozwojowe, ktéry ma kompetencje
niwelowania poczucia przymusu stron do prowadzenia wspdlnych projektéw,
wprowadzania dzialania zorganizowanego na zasadzie integracji czlonkéw zwiazku,
z okreslonym poziomem przyzwyczajenia’. Przywédca czesto musi wyzwalaé w innych
podmiotach odpowiednie zachowania i postawy, nazywane normami relacyjnymi®
opartymi na podstawowych zasadach: elastycznosci — solidarnosci — wymiany
informacji — podzielenia si¢ wlasnymi zasobami z innymi — innowacyjnosci —
odpowiedzialnosci cztonkow.

Na podstawie przedstawionych powyzej warunkéw efektywnego zwiazku
partnerskiego mozna zbudowa¢ model wykreowania spdjnego i skutecznego wizerunku
obszaru turystycznego z perspektywy wspotpracy (rys. 1).

motywacja,

zaangazowanie,
dostrzeganie
korzysci

zaufanie

1
1
Pojedyncze kontakty Kontakty powtarzane I—‘—>| Wspdtpraca

przyzwy-
czajenie,

_______ integracja
Przywédztwo | = 0 ZF————- dziatan

Efektywny zwiazek partnerski

v

Spdjny wizerunek
obszaru turystycznego

? oznacza wymiang informacji, wewngtrzng integracj¢ dziatan zwiazku w wielu dziedzinach

Rys. 1. Model budowania spdjnego wizerunku obszaru z perspektywy wspétpracy podmiotéw
Zroédlo: opracowanie wlasne.

® P. Zmyslony: Potrzeba przywédztwa w rozwoju partnerstwa na rzecz zarzqdzania rozwojem polskich regionéw
turystycznych. W:  Gospodarka turystyczna w regionie. Red. A Rapacz. Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Jelenia Géra, s. 171.

7 Przyzwyczajenie, na podstawie teorii uczenia si¢, oznacza ludzkie zachowanie wyznaczone przesztymi do§wiadczeniami
wlasnymi lub cudzymi, ktére w miar¢ powtarzania przeksztalca si¢ w automatycznie wykonywany nawyk. Za:
K. Doroszewicz: Czy mozna manipulowa¢ innymi, nie zmieniajqc siebie? ,Marketing i Rynek” 2005, nr 6, s. 2-5.

8 1. Swiatowiec: Partmerstwo strategiczne a teoria kosztow transakcyjnych. ,Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 8-14.
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Wspotpraca w ksztattowaniu wizerunku obszaru
turystycznego — studium przypadku partnerstwa na Dolnym
Slasku

Od poczatku XXI wieku, w Polsce realizowany jest program wdrazania modelu
wspolpracy miedzysektorowej w ramach partnerstw terytorialnych, na rzecz rozwoju
obszaréw wiejskich’. Partnerstwa tworzone sa przez przedstawicieli réznych instytuciji,
gléwnie samorzady gminne i powiatowe, lokalne i regionalne organizacje pozarzadowe,
firmy ustugowe dziatajace w branzy turystycznej i drobnej przedsigbiorczosci.
Wigkszo$¢ dziatajacych obecnie grup zawiazane zostaly w 2005 roku jako wynik
pilotazowego Programu Leader+'". Zwraca uwage duza aktywno$¢ i zaangazowanie
spotecznosci Dolnego Slaska pod tym wzgledem, poniewaz na przestrzeni ostatnich dwdch lat
liczba takich partnerstw podwoita si¢ (z 10 w 2007 roku do 22 obecnie)''.

Wybrany do analizy LGD Partnerstwo dla Doliny Baryczy posiada 80 cztonkéw,
reprezentujacych trzy sektory (spoteczny, publiczny i gospodarczy) i powstal w potowie
2008 roku. Czynnikiem identyfikacji grupy jest rejon przyrodniczy, objg¢ty granicami
8 gmin cztonkowskich (Milicz, Cieszkéw, Kro$nice, Zmigréd, Twardogéra po stronie
wojewddztwa dolno§laskiego i Przygodzice, So$nie, Odolanéw po stronie regionu
wielkopolskiego)'®. Posiada osobowos$é¢ prawna, dziata w formie stowarzyszenia.
Gléwnym inicjatorem i koordynatorem powstania uktadu kooperacyjnego byla
Dolnoslaska Fundacja Ekorozwoju. LGD wyznaczyt sobie trzy priorytety dziatania na
najblizsze lata:

1. Rozwdj turystyki i waloréw przyrodniczo-kulturowych.

2. Aktywizacja mieszkancow.

3. Réznicowanie dzialalnosci gospodarczej i rolniczej w powiazaniu ze spdjna oferta
turystyczng (wzrost w dziedzinie ustug i produktéw lokalnych).

Gléwnym celem jest zintegrowanie dzialan i tworzenie sieciowego produktu
turystycznego, a jednym z celéw szczegétowych jest efektywna wspétpraca ustugodawcéw
i producentdw na rzecz zwigkszenia dochodéw ustugodawcéw i producentéw oraz promocji
ushug i produktéw. Nalezy zwr6ci¢ uwage na podstawowe dokumenty planistyczne,
ktére zostaly opracowane w pierwszym roku dziatalnosci Partnerstwa dla Doliny
Baryczy, a mianowicie:

1. Plan promocji turystycznej dla Doliny Baryczy na lata 2008-2015.
2. Strategia marketingowa dla marki lokalnej Doliny Baryczy na lata 2008-2015.

Obecnie LGD jest w trakcie opracowywania Lokalnej Strategii Rozwoju. Analizujac
dotychczasowy wizerunek omawianego obszaru nalezy stwierdzi¢, iz w wydawniczych
materiatach promocyjnych Dolnego Slaska jest on fragmentaryczny, ograniczony
gléwnie do parku krajobrazowego lub Stawéw Milickich. Informacje docierajace do

? Jest wyrazem zmiany podejscia w polityce z hierarchicznego, odgérnego i redystrybucyjnego na rzecz oparcia rozwoju
na zasobach endogennych i strukturach sieciowych, zwigkszajacych udziat spoteczno$ci lokalnej w podejmowanych
decyzjach i efektach rozwoju spoteczno-gospodarczego na obszarach wiejskich.

10 Program Leader ma na celu wspomaganie rozwoju obszaréw wiejskich. Inicjatywa ta jest wdrazana w UE od 1991 roku.
Przyktadowo w latach 1991-1994 ze wsparcia tego programu skorzystalo 217 tzw. lokalnych grup dziatania (LGD)
w Europie. Za: M. Furmankiewicz: Wspdipraca miedzysektorowa w ramach , partnerstw terytorialnych” na obszarach
wiejskich w Polsce. ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2006 nr 2, s. 117-136.

"W czerwcu 2009r. Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Dolnoslaskiego wybral 19 organizacji LGD, ktére beda
realizowaty Lokalne Strategie Rozwoju (LSR), dofinansowane ze $rodkéw Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich.

12 W Polsce czestym czynnikiem jest takze kultura, np. region Kozta potozony nad rzeka Obra zintegrowat instrument
ludowy uzywany od 300 lat na ziemiach zachodniej Wielkopolski. Za: www.lgdrk.pl (20.05.2009).
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potencjalnych turystéw nie eksponuja aktywnosci mozliwych do uprawiania, ustug

i udogodnien, ktére moga wskazywaé na istnienie sp6jnego produktu turystycznego.

Omawiany rejon jawi si¢ nadal odbiorcom jako obszar dziewiczej przyrody, na ktérym

nie jest rozwijana turystyka w sposéb zorganizowany. Korzystniej ten obraz

przedstawia si¢ w Internecie. Portal urzedu marszalkowskiego i Dolnoslaskiej

Organizacji Turystycznej sporo miejsca poswigcaja walorom tego terenu, wspominaja

o bazie noclegowej, zywieniowej i towarzyszacej. Jednak stabo eksponowany jest uktad

pakietowy jego oferty turystyczne;j.

Dziatania grupy przyczyniaja si¢ bezposrednio do tworzenia pozytywnego
wizerunku catego obszaru. Wsrdd nich mozna wymieni¢ przede wszystkim:

1. Zbudowanie portalu internetowego grupy, ktéry jest prowadzony na wysokim
poziomie merytorycznym, z podzialem na grupy tematyczne, zawierajacy wiele
animacji, ktére jednak nie zaklécaja wtasciwej percepcji informacji. Na dobrym
poziomie znajduje si¢ kwestia prezentacji informacji, zaleta jest tatwosé
odnajdywania potrzebnych informacji i eksponowanie mozliwosci spedzenia czasu.

2. Organizacja imprez o tematyce przyrodniczej, kulturalnej, np. §wigto bociana, dni
karpia.

3.  Wyznaczenie i zagospodarowanie Sciezek turystycznych — pieszych, rowerowych,
kajakowych i konnych. Ostatnig inicjatywa jest uruchomienie tzw. zywej Sciezki
turystycznej w Rudzie Zmigrodzkiej, ktéra jest wyposazona w tablice
informacyjne, a na poszczegdlnych punktach wezlowych na turystéw oczekuja
mieszkancy, oprowadzajacy po swojej rodzinnej okolicy. Na konicu wedréwki
serwowane sg lokalne przysmaki.

4. W ramach systemu identyfikacji wizualnej opracowanie logo spetniajacego funkcje
promocyjne i wyrdzniajace oraz hasta — Blisko Natury (ang. Close the Nature).
Stworzenie systemu certyfikacji produktéw i ustug o charakterze lokalnym
(od 2008 roku). Sporzadzenie znaku, nawigzujacego do promocyjnego logo
obszaru, okreslenie warunkéw'® i zasad udzielania licencji na markowy produkt
lokalny oraz ustuge branzy turystycznej. W pierwszym roku przyznano 15 licencji
na jeden rok (na 15 zgtoszonych do konkursu).

5. Uruchomienie pierwszych trzech punktéw informacji turystycznej. Docelowo ma
powsta¢ sie¢ punktéw w najwazniejszych miejscach obszaru.

6. Ogloszenie wsrdd gminnej spotecznosci konkursu na pamiatke lokalna.

Do 2015 roku planowanych jest wiele projektéw, do ktérych mozna zaliczy¢:
tworzenie baz danych o klientach (w celu opracowania specjalistycznych ofert),
opracowanie i wdrozenie programu ,Dolina Baryczy bez barier”, zaprojektowanie
i kolportaz materiatéw promujacych produkty turystyczne obszaru, opracowanie
systemu badan rynkowych w turystyce, wprowadzenie regionalnej karty turystycznej,
rozpowszechnienie poradnikéw i materialdéw szkoleniowych dla lokalnych
przedsigbiorcéw turystycznych i aktywnych mieszkancéw, intensyfikacja promocji
Doliny Baryczy, opracowanie programu dotyczacego integracji mieszkancéw wokot
marki, poprawa systemu informacji turystycznej, szczegélnie w zakresie oznakowania
Sciezek i szlakéw tematycznych',

13 Podstawowe warunki sa nastgpujace: zwiazki z regionem, wytwarzany zgodnie z zasadami etycznego biznesu
i charakter ekologiczny. Szerzej: www.barycz.pl. (6.06.2009).

14 J. Golden: Dokumenty strategiczne dla Doliny Baryczy na lata 2008-2015. Fundacja Doliny Baryczy, Milicz 2008
(maszynopis powielony).
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Stworzenie dlugookresowych strategii (programéw) moze pomdéc w stabilizacji
partnerstwa i niewatpliwie przyczyni¢ si¢ do ksztaltowania pozytywnego wizerunku
omawianego obszaru.

Pewnym zagrozeniem moga by¢ nastgpujace obserwowane zjawiska:

— partykularyzm partneréw,

— nadmierne upolitycznienie niektérych dziatan,

— mala $wiadomo$¢ korzysci ze wzajemnej wspdlpracy pomiedzy

ustugodawcami i producentami (w ramach sektora gospodarczego),

— mala liczba wyspecjalizowanej kadry w rozwoju ustug i produktéw
(np. ratownicy wodni, instruktorzy turystyki, przewodnicy turystyczni, w tym
ze znajomoscia jezykow obcych),

— kadencyjnos¢ samorzadu terytorialnego i usztywnienie procedur — zwigkszenie
poziomu biurokracji.

Zakonczenie

W oméwionym przyktadzie wiele z wymienionych projektéw byla realizowana
przez Fundacj¢ Doliny Baryczy, poprzedniczk¢ LGD Partnerstwo dla Doliny Baryczy.
Przeksztalcenia instytucjonalne nie spowodowaly jednak zniszczenia dotychczas
uformowanych powiazan. Prawdopodobnymi przyczynami byly: zaufanie, motywacja
dziatania wzmacniana perspektywa otrzymania $rodkéw finansowych z programéw
unijnych, wspdlna wizja przysziosci i che¢ podniesienia poziomu zycia mieszkancéw.

Z punktu widzenia koniecznosci budowania spéjnego wizerunku obszaru Doliny
Baryczy na podkreslenie zastuguje brak powazniejszych konfliktéw pomigdzy sektorem
publicznym, spolecznym i gospodarczym, co wynika ze wspélnych spotkan, czgstych
konsultacji 1 wymiany informacji. Dostrzega si¢ zaangazowanie przedstawicieli
wszystkich sektor6w, cho¢ nadal za malo jest animatoréw zycia lokalnego,
a podstawowym mankamentem partnerstwa sa niewystarczajaco okreslone zasady
wsp6tpracy pomigdzy osrodkami aktywnosci i liderami lokalnymi.

COOPERATION IN CREATING TOURIST AREA IMAGE
Summary

Local authorities and structures they establish have the major task of creating conditions for
the development of local entrepreneurship in tourism, as well as organizing and also supporting
promotional and information activities at the tourist market, while actions focused on creating
a product are the domain of enterprises and tourist organizations. Combining activities of these
entities based mainly on the principle of complementing each other — to a lesser extend
on substitution — strengthens market opportunities for a tourism product network organization and
constitutes the condition for creating a cohesive image of a given area. The objective of the paper
is to present the core notion, advantages and cooperation conditions in creating the image
of a tourist area.



