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Abstract:Impact of Territorial Marketing on Development of a Region in Scope
of Tourism (the Cases of Przemy$l Provinee. In the paper there was taken an at-
tempt to show the ways of the territorial unit influence on the tourism development
of a region. Special attention was paid to the range territorial marketing tools used on
commune’s level, as well as the role of authorities in the activation of the rural areas.
These issues were enriched by results of questionnaire surveys, pointing out, how to-
urism offer of Przemys$l Province meets tourists demands, and what is the role of local
governments in this sphere.

Wstep

Wprowadzenie zasad gospodarki rynkowej w Polsce, spowodowato
wzrost makroekonomicznego znaczenia turystyki. Turystyka, to wielowy-
miarowe 1dynamiczne zjawisko wspotczesnej kultury, znajdujace swoje
odzwierciedlenie w roznych sferach zycia: spotecznej, psychologicznej, kul-
turowej, przestrzennej iekonomicznej. W ciagu ostatniego dziesigciolecia
z powodzeniem stata si¢ jedna z wazniejszych gatezi przemystu i dla wielu
region6w moze by¢ szanse na pozytywne przeobrazenia. Turystyka jest sek-
torem mogacym w istotny sposdb wspomoc realizacje waznych programéw
rzadowych, w szczegdlnosci przyczyniajac sie do przeksztalcen struktural-
nych 1 nowoczesnych form dziatalnosci, umozliwia¢ rozwdj 1 zaspokojenie
potrzeb zyciowych mieszkancow poszczegodlnych regionow.

Obecnie w wielu regionach turystyka jest ,,lokomotywa” rozwoju, gdyz
pociaga za soba rozwdj innych dziedzin zycia 1 gospodarki. Duzy wptyw na
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ten rozwoj maja wiadze samorzadowe szczebla podstawowego, bowiem to
w ich gestii jest stworzenie wlasciwych warunkow do realizacji funkeji tury-
styczne] w danym regionie. Pomocnym instrumentem dla administracji pu-
blicznej w wywigzywaniu sie z powyzszych obowiazkéw jest zastosowanie
koncepcji marketingowej w swych dziataniach.

W zakresie turystyki, Ziemia Przemyska ma do zaoferowania bardzo
wiele. Zaliczana jest bowiem do najpiekniejszych zakatkow potudniowo-
wschodniej Polski. Zawdziecza to swojemu potozeniu, na obszarze Pogoérza
Przemyskiego, wsrod malowniczego krajobrazu poprzecinanego zakolami
Sanu oraz jego gtéwnego doptywu, rzeki Wiar. Powiat przemyski obfituje
w zabytki, charakterystyczne dla tego regionu. Na pograniczu narodowo-
etnicznym scieraty si¢ bowiem od zawsze wpltywy kultury wschodniej 1 za-
chodniej, co znajduje swoje potwierdzenie w réznorodnosci obiektéw archi-
tektonicznych, zwtaszcza sakralnych.

Ziemia Przemyska jako region specyficzny, oryginalny i niepowtarzalny
w skali kraju, ze wzgledu na wyjatkowe piekno krajobrazu, niezwykla 1 specy-
ficzna przesztosé, bogate zabytki historyczne zaliczana jest do najbardziej inte-
resujacych i urzekajacych krain potudniowo-wschodniej Polski. Trudno znalez¢
drugie takie miejsce na mapie, w ktdrym jednoczesnie zbiegaja si¢ granice wiel-
kich regionow geograficznych, kulturowych, politycznych i ekonomicznych.

Powiat przemyski jako obszar o bogatej 1 barwnej przesztosci, ktora
pozostawila po sobie wiele pomnikdéw pamigci w postaci zabytkow, spetnia
wszelkie normy, aby nosi¢ miano regionu atrakcyjnego turystycznie. Po-
znajac je, mozna przezy¢ wiele niezapomnianych chwil, bo wiele z nich to
prawdziwe peretki architektoniczne, wspaniale potozone. Historia $cierania
sie wplywow kultury wschodniej 1 zachodniej znajduje swoje potwierdzenie
w roznorodnosci obiektow.

Bogate walory turystyczne 1 rekreacyjne powiatu przemyskiego zache-
caja niewatpliwie do odwiedzenia tego zakatka Polski, a naturalne warunki
Pogérza stwarzaja doskonate mozliwosci uprawiania réznorodnych form
turystyki. Uksztaltowanie powierzchni oraz bogactwo atrakcyjnych okazéw
fauny 1 flory sprawiaja, ze pod wzgledem krajobrazowym jest to kraina nie-
powtarzalna 1 pigkna, tworzaca niewatpliwie najpiekniejsze zakatki, nie tylko
powiatu przemyskiego. Turysta przyjezdzajacy do tego regionu ma do dyspo-
zycji szeroka oferte mozliwosci spedzenia wolnego czasu, od weczasow agro-
turystycznych poczawszy, przez zwiedzanie zabytkow, az po aktywne formy
wypoczynku.
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Biorac te warunki pod uwage, mozna stwierdzi¢, ze badany obszar ma
duze mozliwosci rozwijania funkcji zwiazanych z turystyka i wypoczynkiem.
Walory turystyczne odgrywaja wigc kluczowa role 1 w najwigkszym stopniu,
ze wzgledu na ich niepowtarzalnos¢, decyduja o rozwoju turystyki. Trzeba
Jednak pamieta¢ o tym, ze nie tylko same walory krajobrazowe danego ob-
szaru decyduja o jego populamosci. Konieczne jest bowiem odpowiednie za-
gospodarowanie turystyczne regionu, czyli przystosowanie tych walorow do
potrzeb ruchu turystycznego. Nalezy zatem zorganizowac na odpowiednim
poziomie zaplecze noclegowe, gastronomiczne, infrastrukture komunikacyjna
oraz pozostate ustugi towarzyszace. Te wszystkie elementy sprawnie ze soba
wspotpracujace, tworza jednolita funkcjonalna catosé 1 maja duzy wplyw na
kreowanie dobrego produktu turystycznego 1 standard Swiadczonych ustug.

Celem opracowania jest analiza iocena marketingowych aspektow
ustug turystycznych w powiecie przemyskim ze szczegdlnym uwzglednie-
niem wplywu marketingu terytorialnego na ten zakres ustug. Przez badania
ankietowe wykonane wsrod mieszkancow analizowanego powiatu starano
si¢ okresli¢ znaczenie realizowanych zadan przez samorzady lokalne w kre-
owaniu produktu turystycznego regionu. Badania przeprowadzono wsrod 100
mieszkancow powiatu przemyskiego, dobranych na podstawie metody dobo-
ru niclosowego kwotowego, w Il kwartale 2006 r.

1. Samorzad terytorialny
jako jednostka stymulujaca rozwdéj marketingu terytorialnego

Jednym z kluczowych czynnikéw stuzacych rozwojowi obszaréw
wiejskich jest sprawna i efektywna administracja samorzadowa, inicjujaca
1 wspierajaca dziatania na rzecz modernizacji tych obszarow. Aby jednostki
administracji samorzadowej mogly wypeinia¢ te zadania na miare istnieja-
cych i pojawiajacych sie potrzeb, konieczne jest wzmocnienie ich potencjatu
instytucjonalnego. Pod pojeciem tym rozumie si¢ odpowiednie struktury or-
ganizacyjne, wlasciwe procedury dziatania, mechanizmy zapewniajace udziat
spofecznosci lokalnej w zarzadzaniu sprawami publicznymi oraz kompetent-
nych 1 sprawnych urzednikow.

Jednostki samorzadu terytorialnego, zgodnie z obowiazujacymi przepisami
posiadaja osobowos¢ prawna, wykonuja zadania publiczne w imieniu wiasnym
1na wlasna odpowiedzialnos¢, dziatajac przez organa wiadzy lokalnej. Wtasci-
woscl jednostek samorzadu terytorialnego sa najczesciej okreslane jako ogot
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spraw dotyczacych spotecznosci lokalnej, z wyjatkiem zastrzezonych ustawami,
na rzecz innych podmiotéw [8, s. 7].

Glownym zatozeniem systemu samorzadowego w Polsce jest objecie
zakresem dziatania jednostek samorzadu terytorialnego wszystkich spraw
o charakterze lokalnym, ktére moga by¢ rozwiazane na wszystkich szcze-
blach samorzadu [3, s. 73].

Kazdy samorzad — gminny, powiatowy iregionalny — pefni rozliczne
funkcje. Zajmuje sie klasyczng administracja: wydaje zezwolenia, zaswiadcze-
nia, decyzje, zgody itd., ale takze organizuje i dostarcza ustugi publiczne z za-
kresu o$wiaty, zdrowia, pomocy spotecznej, komunikacji, wodociagdw, kanali-
zacji 1 inne. Co jednak wazne, samorzad oprocz zadan administracyjnych 1 pro-
wadzenia ustug publicznych, tworzy tez warunki do rozwoju, uzywajac réznych
instrumentow. W tym zakresie powinien $wiadomie oddziatywaé na rzeczywi-
stos¢ wykorzystujac okreslone techniki i metody marketingu terytorialnego.
Przygotowuje programy i strategie, dysponuje budzetem, ma istotne upraw-
nienia regulacyjne — np. w sferze prawa podatkowego czy zagospodarowania
przestrzennego, wydaje decyzje administracyjne, zawiera Umowy i porozumie-
nia itp. Tymi instrumentami ksztattuje oferte dla inwestorow, tworzy przyjazne
otoczenie. Wszystko to wptywa na wigzi spoteczne 1 poziom kulturalny, buduje
wartosci, ktore sa podstawa zycia zbiorowego. W tym sensie samorzad tworzy
zardwno rozwdj gospodarczy, jak i porzadek cywilizacyjny. Zréwnowazony
rozw0j oznacza nie tylko czyste powietrze, wode 1 pigkne srodowisko, lecz
takze to, ze czynniki spoteczne, gospodarcze i srodowiskowe wspolgrajace ze
soba, sa spojne. Wiele zatem zalezy od tego, jaka jest wtadza lokalna czy regio-
nalna, 1 na co nastawiona. Czy tylko na to, aby petenci w urzedzie byli szybko
zatatwieni — sprawnie, grzecznie 1 bez patologii (to jest bardzo potrzebne), czy
tez widzi teren jako swego rodzaju rynek, a cala gming (region) jako oferte dla
zainteresowanych przedsigbiorcow, instytucji, przedsigwziec¢ [1, s. 39].

Proces zmiany filozofii funkcjonowania gminy (a $cislej funkcjonowa-
nia organizacji i instytucji samorzadowych) wymaga od osob realizujacych
odpowiednie programy szczegdlnej wytrwatosci, konsekwencji w dziataniu
oraz wysokich kompetencji merytorycznych. Ich zadaniem bedzie bowiem
nie tylko upowszechnianie nowych procedur, zasad, struktur ich promowania
i obrona przed krytyka, ale czesto takze pokonywanie wielu barier psychicz-
nych i towarzyszacych im postaw, w tym biernego lub zorganizowanego opo-
ru pracownikdéw. Wsrdd barier marketingowej reorientacji jednostek osadni-
czych nalezy wymieni¢ m.in. takie czynniki wewnetrzne, jak [6, s. 93]:
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— brak przekonania przedstawicieli organdéw samorzadowych do idei marke-
tingu 1 celowosci jej wdrozenia;

— stabe przygotowanie merytoryczne decydentéw z zakresu marketingu te-
rytorialnego;

— mala skfonnos¢ cztonkéw zarzadu 1 innych pracownikéw organow zarza-
dzania jednostkami osadniczymi do podnoszenia kwalifikacji wiasnych;

— brak wykwalifikowanych, wiasnych kadr marketingowych;

— brak orientacji strategicznej w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi;

— ograniczone Srodki finansowe mozliwe do przeznaczenia na cele reform
marketingowych;

— brak wsparcia ze strony lokalnego srodowiska biznesowego dla nowych
inicjatyw 1 programow;

— ,.karuzela stanowisk” na szczeblach samorzadowych uniemozliwiajaca re-
alizacje odpowiednich, dlugookresowych programow dostosowawczych.

Do rozwoju gmin, powiatéw czy wojewddztw niezbedny jest staty do-
plyw czynnikdéw rozwojowych, przede wszystkim kapitatu finansowego, tech-
nologii, elementow rzeczowych, sity roboczej oraz informacji. Ich pozyskanie
coraz czegsciej jest celem specjalnie zaprogramowanych dziatan marketingo-
wych, zorientowanych zewnetrznie — poza granice danej jednostki przestrzen-
no-administracyjnej. Zewnetrzne rynki docelowe miast 1 wsi, gmin, powiatow
1 wojewddztw to inne jednostki terytorialne, dysponujace mobilnymi zasobami
czynnikdw wytworczych, ktorych wiasciciele sktonni sa je przenies¢, szukajac
efektywniejszych form i miejsc ich wykorzystania.

Podejmujac probe oceny rozwoju marketingu terytorialnego w Polsce, nie
sposob pominaé inie skomentowaé jego wdrozenia w praktyce 1 towarzysza-
cego mu zainteresowania ze strony samorzadow terytorialnych. Niewatpliwie
marketing terytorialny oraz jego réznorodne aspekty, przekroje 1 wezsze ujecia,
przynajmniej od kilku lat budza zywe zainteresowanie ze strony organdéw wiadz
samorzadowych réznych szczebli. Przejawia si¢ to w formie zgtaszanego zapo-
trzebowania szkoleniowego na rozne tematy czastkowe oraz probami stosowa-
nia metod, ujec 1 pojedynczych instrumentéw marketingowych.

2. Rola strategii marketingowych gminy
w kontekscie jej rozwoju

Strategie w gminie, podobnie jak w przedsiebiorstwie odzwierciedlaja
sposob, w jaki wykorzystuje ona swoje obecne 1 potencjalne mozliwosci, aby
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sprosta¢ zmianom zachodzacym w otoczeniu i jednoczesnie realizowac swo-
je cele. Dlatego strategie zmieniaja si¢ w zaleznosci od warunkow otoczenia.
Moga te warunki zmieniaé, mogg im takze ulegaé. Zmiany otoczenia moga
by¢ juz dokonane, moga by¢ dopiero oczekiwane. Strategie nadaja ogdlny
kierunek rozwoju zardwno przedsigbiorstwa, jak tez jednostki terytorialne;.
Musza wiec by¢ uzupehiane lub korygowane [2, s. 130].

W zwiazku z tym obszar zarzadzanie strategiczne obejmuje zagadnienia
dotyczace realizacji sekwencji dziatania strategicznego, odnoszacego sig do
strategii rozwoju jednostki, tj. [9, s. 13]:

— sformutowanie wizji rozwoju danej jednostki;

— okreslenie misji jednostki w procesie realizacji jej wizji rozwoju,

— przeksztatcenie wizji jednostki w cele i dziatania (cele ogdlne, cele szcze-
gbétowe 1 zadania);

— realizacja planow operacyjnych;

— monitoring oraz ocena rezultatow i przebiegu realizacji strategii 1 planow
operacyjnych.

Punktem wyjscia kazdej strategii jest diagnoza prospektywna pozwala-
jaca nie tylko na cato$ciowa oceng stanu istniejacego oraz dotychczasowych
tendencji rozwojowych, lecz na wskazanie gldwnych trendow 1 kierunkow
rozwoju w przysztosci. Wazne jest bowiem wyznaczenie pola mozliwego
dziatania okreslonego przez silne strony podmiotu strategii, jego szanse
tkwiace w otoczeniu, ale tez stabe strony i zagrozenia. Zarowno w diagnozo-
waniu, jak 1 monitorowaniu istotne jest wiec nie tylko szczegdtowe sledzenie
sytuacji w obregbie podmiotu strategii, ale 1 w jego otoczeniu.

Samorzad powinien systematycznie kreowa¢ wizerunek. W tym celu
warto przygotowac strategie public relations, ktora bedzie takze wkomponowa-
na w strategie rozwoju. Powinna stuzyé nawigzywaniu i utrzymaniu stosunkow
z otoczeniem, zmierza¢ do poprawy wizerunku oraz zapewni¢ wiasciwa ochro-
ne przed sytuacjami kryzysowymi. Kazdy urzad powinien dba¢ o zapewnienie
wiasciwej komunikacji z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym [7, s. 9].

Strategia public relations powinna wpisywac si¢ w ogolng strategie roz-
woju samorzadu 1 musi odpowiada¢ na zidentyfikowane problemy, natomiast
dziatania przewidziane do realizacji powinny by¢ realne, czyli mozliwe do zre-
alizowania. Zespo6t opracowujacy strategie powinien sktadaé si¢ z pracownikdow
oraz ekspertow zewnetrznych. Uklad taki pozwoli na dokonanie precyzyjnej
analizy otoczenia samorzadu 1 zaproponowanie optymalnych rozwigzan. Nale-
7y pamietac, ze strategia ma stuzy¢ nie tylko urzednikom, ale przede wszystkim
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calemu otoczeniu wewnetrznemu i zewnetrznemu, w zwiazku z tym okreslone

w niej cele 1 zaplanowane zadania musza obejmowaé wszystkich odbiorcow.

Marketing jednostki terytorialnej lezy w gestii odpowiednich wladz
samorzadowych 1 ich organow. Z tego oczywistego stwierdzenia wynika, ze
wiadze te:

— formutujq strategie marketingowa swojej jednostki;

— 1inicjuja przedsigwzigcia marketingowe w ramach ustalonego planu;

— organizuja 1 finansujg kampanie i1 srodki reklamowe;

— wspolpracuja z wyspecjalizowanymi biurami 1 agendami marketingowymi;

— uczestnicza w opracowaniu koncepcji srodkdw marketingowych;

— prowadza analizy marketingowe;

— gromadza 1 opracowuja informacje marketingowe, oceniaja skutecznos¢
1 efektywno$¢ dziatalnosci marketingowej;

— koordynuja przedsigwzigcia marketingowe innych organizacji zlokalizo-
wane na terenie danej jednostki przestrzenno- administracyjnej.

Priorytetowe cele marketingu terytorialnego mozna wyrazi¢ w postaci
trzech celow kierunkowych o charakterze strategicznym [6, s. 47]:

— rozwijanie iumacnianie ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne,
z ktorych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancéw oraz podmiotdw
gospodarczych;

— ksztattowanie pozytywnego imag u regionu, gminy oraz jednostek lokalnych;

— podnoszenie atrakcyjnosci oraz pozycji regiondw, rejonow, miast i gmin
wiejskich w ich wzajemnym wspdtzawodnictwie.

Zastosowanie koncepcji marketingu w odniesieniu do calej gminy,
roznorodnych podmiotéw znig zwiazanych oraz wszechstronnych relacji
wystepujacych miedzy nimi umozliwia powstanie efektu synergii w reali-
zacji celow spoteczno-ekonomicznych dla obszaru rozumianego jako catosé.
W takiej sytuacji niezwykle istotnego znaczenia nabiera wspdtpraca miedzy
poszczegdlnymi podmiotami. Aby dobrze przebiegata, potrzebna jest sSwiado-
mos¢ wiadz lokalnych, przedsigbiorcow 1 mieszkancow, ze wspdlne dziatanie
przynosi wigksze korzysci niz dzialanie w pojedynke.

3. Aktywno$¢ promocyjna gminy
jako element marketingu terytorialnego

Koncepcja marketingu terytorialnego zaklada, ze wszelkie relacje za-
chodzace miedzy gmina a jej partnerami, realizowane sa na postawie dostoso-
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wania 1 zabezpieczenia, w najkorzystniejszy sposob, zyczen 1 interesu lokalnej
spotecznosci. Czynnosciowo-instrumentalny charakter marketingu sprawia, ze
dziatania te sprowadzaja si¢ do analizy, planowania, organizacji 1 kontroli.
Jednym znajwazniejszych zadan jest zapoznawanie mieszkancow
z problemami demokracji 1 rozwoju samorzadu lokalnego, ukazywanie zakre-
su dziatalnosci wiadz lokalnych, uprawnien 1 mozliwosci wspotdecydowania
obywateli. Samorzad 1 wiadze lokalne — jesli chca osiagnaé sukces — musza
o swych zamierzeniach, dziataniach i efektach pracy na biezaco informowacd
miejscowa spotecznos¢. Musi to by¢ informacja stata, docierajaca do wszyst-
kich grup mieszkancow, zrozumiata, wyprzedzajaca powstawanie plotek i po-
glosek. Bez takiej polityki informacyjnej, z duzgq doza prawdopodobienstwa
mozna spodziewac si¢ braku jakiejkolwiek reakcji spoteczenstwa na dziatanie
wtadz lub wrecz protestdw wynikajacych z niezrozumienia ich intencji.
Zatozeniom tym podporzadkowana jest promocja. Jest to obok oceny,
dystrybucji i produktu jeden z instrumentéw marketingowego oddziatywania
na otoczenie. Promocja wystgpuje w postaci zespotu technik (public rela-
tions, reklama, akcje promocyjne 1 promocja osobista), rozpowszechniaja-
cych informacje, idee, wartosci czy poglady, tak oddziatujac na ludzi, aby
zmotywowac ich do pewnych (oczekiwanych przez nas) zachowan. Liczni
autorzy podkreslaja, ze dokonanie zmian (ingerencja) w srodowisku lokal-
nym, jest mozliwe tylko wowczas, gdy dane przedsigwzigcie uzyska akcep-
tacj¢ 1 poparcie spotecznosci. Poziom tej akceptacji bedzie wzrastat wraz ze
wzrostem zainteresowania i zaangazowania si¢ audytorium w dany problem.
Celem promocji moze by¢ woéwczas wywolanie oczekiwanych reakcji (np.
zainteresowanie, naktonienie do udziatu w okreslonych dziataniach, zmiana
przekonan) przez wprowadzenie do umystu nabywcy jakiejs informacji.
Wyrdznia sig sze$¢ modelowych typdw promocji gmin wiejskich. Sa to
promocje [4, s. 207]:
1) gospodarcza wewnetrzna,
2) gospodarcza zewnetrzna,
3) spoteczna zewnetrzna,
4) spoteczna wewngtrzna,
5) kulturowa zewnetrzna,
6) kulturowa wewnetrzna.
Promocja gospodarcza wewnetrzna polega gldwnie na przeprowadzaniu
dziatan majacych na celu pobudzanie lokalnej spotecznosci do przedsiebiorczo-
sci, tj. na inicjowaniu i1 wspieraniu zarowno podmiotow juz funkcjonujacych,
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Jak 1 tych, ktére beda zainteresowane rozwinigciem dziatalnosci gospodarczej
na terenie gminy w przysztosci. Istota promocji gospodarczej zewnetrznej jest
oddziatywanie lokalnych wladz samorzadowych na zewnetrzne otoczenie gmi-
ny. Dziatania te odnosza sie do miejscowego przemystu, handlu, ushug i rol-
nictwa. Promocja spoleczna wewnetrzna polega na inicjowaniu i umacnianiu
wsrod mieszkancow gminy postaw obywatelskich, identyfikacji z miejscem za-
mieszkania oraz wystepujacymi na jego terenie spotecznymi problemami. Pro-
mocja spoleczna zewnetrzna ma na celu przekazanie dalszemu otoczeniu gminy
informacji na temat poziomu rozwoju spotecznego gminy, aby m.in. pobudzi¢
zainteresowanie mozliwosciami osiedlenia sie¢ w gminie (na state lub czasowo),
jej oferta swiatowa, itp. Gtéwnym celem promocji kulturowej wewnetrznej

W gminie jest wzmacnianie wigzl, tozsamosci oraz swiadomosci kulturowej jej

spotecznosci. Promocja kulturowa zewnetrzna polega na popularyzowaniu za-

sobow dziedzictwa kulturowego gminy, poza jej wewnetrznym otoczeniem.
Public relations to zarzadzanie komunikacja organizacji z otoczeniem,

w celu tworzenia wizerunku utatwiajacego organizacje realizacji jej podsta-

wowych celéow. Do organizacyjnych jednostek, ktore w sposob mozliwie naj-

bardziej kompetentny realizuja proces promocji wizerunku gminy zaliczamy

nastgpujace podmioty [5, s. 530-531]:

— Prezydent (wojt, burmistrz). Przez najczestszy dostep do podmiotow per-
cepcji ma najszerszy wachlarz instrumentéw modelowania obrazu gminy.

— Wiceprezydent (analogicznie zastepca wojta, burmistrza) — ma rownie
czesty dostep do podmiotow percepcji, ale zakres jego czynnosci zwiaza-
nych z modelowaniem jest wyabstrahowany z kontekstu marketingowych
zabiegow o wilasny wizerunek (naturalnym hamulcem jest troska prezy-
denta o wlasny wizerunek).

— Rzecznik prasowy urzedu (referat medialnej obstugi gminy). Jako ko-
ordynator polityki informacyjnej, przez wysokie kwalifikacje (i pozycje
ekspercka), filtruje tres¢ przekazu celem maksymalizacji zakresu odnie-
sionych korzysci.

— Biuro promocji gminy — dokonuje wstepnej selekceji informacji; w procesie
podejmowania decyzji przygotowuje niezbedne materialy, zas w procesie
implementacji decyzji petni funkcje techniczne, stricte wykonawcze.

— Samodzielny referat wspdlpracy zagranicznej — przygotowuje spotkania
z tymi podmiotami, ktérych obszarem funkcjonowania jest srodowisko
miedzynarodowe; dostarcza wszelkich niezbednych ustug w czasie spo-
tkan wladz gminy z ww.
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— Samodzielny referat pozyskiwania $rodkow finansowych organizacji mie-
dzynarodowych — pozyskuje, selekcjonuje 1 praktycznie wykorzystuje
informacje dotyczace mozliwosci pozyskania srodkow na cele zwigzane
z rozwojem gminy (przez obstuge informacyjna zainteresowanych pod-
miotéw, znajdujacych sie w srodowisku wewnetrznym gminy, a takze
przez przygotowywanie 1 sktadanie wnioskéw — projektow).

— Samodzielny referat miedzynarodowej wspotpracy kulturalno-gospodar-
czej. Stanowi organizacyjne uzupehienie dla powyzszych; ma doprecy-
zowany zakres kompetencji, rownie dobrze bowiem moze funkcjonowac
jako podwydziat ktorejs z jednostek przedstawionych wyze;j.

Z marketingowego punktu widzenia, o powodzeniu dziatan wiladz
gminnych decyduje ustosunkowanie si¢ do potrzeb, zyczen 1 interesow gmin-
nego otoczenia, zarOwno zewnetrznego, jak 1 wewnetrznego.

Otoczenie wewnetrzne (blizsze) gminy stanowi jej srodowisko lokalne.
Sa to zatem wszystkie podmioty zlokalizowane na jej terenie, mieszkancy,
rezydenci, a takze zasoby materialno-finansowe.

Otoczenie zewnetrzne (dalsze) to podmioty funkcjonujace poza terenem
gminy: przedsiebiorstwa, rzemieslnicy, instytucje, organizacje, inne gminy,
klienci itp. Umowna granicq miedzy otoczeniem zewnetrznym a wewnetrz-
nym jest granica administracyjna wyznaczajaca teren gminy.

4. Ocena stopnia wykorzystania wybranych instrumentéw
marketingu terytorialnego w opinii respondentéw

Atrakcyjnos¢ promocyjna powiatu przemyskiego to jeden z elementow,
ktory zostat poddany weryfikacji empirycznej. Postugujac si¢ skala Stapela
ustalono, jaki jest — zdaniem respondentéw — wplyw promocji regionu na
ogblny poziom ustug turystycznych w powiecie przemyskim. Przy warto-
Sciach od +3 do —3 turysci ocenili dziatalno$¢ promocyjna regionu i wskazali
stopien nasilania cechy. Z badan wynika, ze wptyw ten nie jest duzy, co po-
twierdza ryc. 1.

Dokonujac oceny dziatalnosci promocyjnej w powiecie przemyskim,
nalezy stwierdzié, ze wystepuje ona w ograniczonym stopniu. Swiadcza
o tym przede wszystkim wyniki badan ankietowych, w ktérych 47,0% tu-
rystow stwierdzito, ze turystyka regionu nie jest odpowiednio promowana
1 wystawito oceny ujemne (co czwarta osoba —1), a 40,0% wystawito ocene
zaledwie +1. Aktywnos$¢ marketingowa w zakresie promocji regionu jest dosé
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Ryc.1. Ocena wplywu promocji regionu na ogdlny poziom ustug turystycznych (w %)
Zrodlo: Opracowanic wilasne na podstawic badaf ankietowych (ryc.1-3).

staba 1 ma trudnosci z dotarciem do oferty zewnetrznej, a wiec poza miejscem
oferowania produktu.

W toku badan okreslono rowniez, z jakich Zrédet informacji korzystaja
turysci, decydujac sie na wyjazd turystyczny na Ziemie Przemyska (tabela 1).
Zdecydowana wigkszos¢ (co trzecia osoba) otrzymata informacje od swoich
znajomych i rodziny, ktdérzy te tereny odwiedzili w przesztosci. Duze znacze-
nie ma takze informacja uzyskana z Internetu (co piata osoba), oraz z prze-
wodnikow turystycznych (prawie co szosta osoba). W mniejszym stopniu
korzystano z informacji uzyskanych z turystycznych biur podrozy, ulotek,
folderéw czy informacji zamieszczonych w prasie, radiu i telewizji.

Tabela 1

Zrédta informacji na temat wyjazdéw turystycznych
z uwzglednieniem wieku badanych (w %)

Wiek
Wyszczegoinienie Ogdtem

18-25 lat | 26-35 lat | 36-45 lat | 46-60 lat| > 60 lat
1) od znajomych, rodziny 36,9 20,0 417 58,3 33,3 50,0
2) Internet 20,0 533 25,0 16,7 - -
3) przewodniki turystyczne 16,9 - 8,3 25,0 238 50,0
4) informacje turystyczne biur podrézy 9,2 - 16,7 - 19,0 -
5) ulotki, plakaty reklamowe, foldery 9,2 20,0 - - 9,6 -
6) informacije w prasie, radiu, telewizji 7.8 6,7 8,3 - 14,3 -
7) inne - - - - - -

Zrédio: Obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Uwzgledniajac w analizie charakterystyke Zrodet informacji na temat
wyjazdu turystycznego do powiatu przemyskiego, z podziatem na wiek,
ustalono, ze czynnik ten wplywa w znacznej mierze na rodzaj odpowiedzi.
Na uwage zashuguje przede wszystkim znaczna rozbieznos¢ odnosnie do
wykorzystywania Internetu w celach turystycznych. Stwierdza si¢ bowiem,
ze w najmtodszej grupie wiekowej jest on najpopularniejszym zrédtem infor-
macji. Z tej formy informacji korzystata wiekszos¢ osoéb w przedziale wie-
kowym od 18-25 lat. Wskaznik ten jednak maleje w kolejnych kategoriach
wiekowych, a wsrdd oséb od 46 roku zyciu nie pojawia si¢ w ogoéle. Z kolei
osoby starsze wykazuja wieksze zainteresowanie przewodnikami turystycz-
nymi iinformacjami od znajomych, zwtaszcza jest to znamienne dla 0sob
powyzej 60 roku zycia (co druga osoba).

Do usprawnienia rozwoju turystyki w znacznej mierze moga przyczy-
nié¢ sie wiadze lokalne, przeznaczajac $rodki finansowe na uzasadnione cele.
W powiecie przemyskim — zdaniem respondentow — wiladze te, dazac do
poprawy tego sektora dziatalnosci gospodarczej, powinny w pierwszej ko-
lejnos$ci przeznaczy¢ pieniadze na budowe i remonty drog (tak odpowiedziat
co czwarty badany) oraz promowanie regionu (co czwarty ankietowany).
Rownie wazna kwestia dla wiadz lokalnych, w rownym stopniu powinny by¢
naktady poniesione na wytyczanie szlakow turystycznych i drég rowerowych,
jak 1 budowe tanich obiektow noclegowych (takiego zdania jest co siodmy
ankietowany). Zagadnienie to przedstawia ryc. 2.

Zaprezentowane wyniki wskazuja, ze infrastruktura turystyczna regionu
i towarzyszace jej ustugi nie zawsze spetniaja oczekiwania turystow, oraz ze
dalszy rozwoj turystyki powiatu wymaga uaktywnienia dziatalnosci promo-
cyjnej walorow turystycznych badanego obszaru.

W toku badan poproszono rowniez respondentéw o opinig, czy wladze
lokalne powiatu przemyskiego w dostateczny sposob przyczyniaja si¢ do roz-
woju turystyki na tym terenie. Odpowiedz na to pytanie obrazuje ryc. 3.

Z wypowiedzi ankietowanych wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ z nich
nie zgadza si¢ z takim stwierdzeniem. Oznacza to, ze wtadze lokalne powinny
zwroci¢ wieksza uwage na rozwoj turystyki w powiecie przemyskim. Co szosty
respondent ocenia pozytywnie dziatania wtadz lokalnych w zakresie turystyki
— jako zadowalajace, rowniez co szosty nie ma opinii na ten temat.

Analiza materiatu skfania do stwierdzenia, ze jako$¢ ustug w zakresie
turystyki powiatu nie jest satysfakcjonujgca i nie jest na wysokim poziomie.
Rosnace wymagania turystow co do jakosci oferowanego produktu powoduja
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Ryc. 2. Cele, na jakie wtadze lokalne powinny przeznaczy¢ w pierwszej kolejnosci pieniadze
w zakresie usprawnienia rozwoju turystyki (w %)

koniecznos$¢ poprawy bazy infrastrukturalnej, ktdra jest integralna jego cze-
$cig. Dlatego nalezy zrealizowaé jeszcze wiele przedsiewzie¢ 1 wprowadzié
wiele zmian, aby turystyka mogta nadal sie rozwijaé i przyciagac coraz wiecej
turystow. Powinny by¢ to przedsiewzigcia zwracajace szczegdlng uwage na
promocje regionu, a takze na rozw¢j infrastruktury turystycznej, w tym na
motywowanie 1 kierowanie tym rozwojem.

Efektywne zarzadzanie regionem powinno opiera¢ si¢ na wieloletnim
planie rozwoju, bowiem tylko odpowiednio zaplanowane i przygotowane dzia-
fania moga przynies¢ pozadany efekt. Promocja powinna zmierza¢ do zainte-
resowania walorami turystycznymi, a wiec systematycznego zwigkszania po-
pytu na ustugi turystyczne w powiecie przemyskim. Ukierunkowanie dziatan
promocyjnych powinno by¢ wielokierunkowe, dotyczy¢ zaréwno inwestorow
krajowych, jak 1 zagranicznych, instytucji miedzynarodowych, turystow krajo-
wych 1 zagranicznych, a takze mieszkancow regionu przemyskiego.

Realizacja tego celu bedzie mozliwa dopiero przy petnej mobilizacji i do-
brej woli przedstawicieli wszystkich zainteresowanych grup, a w szczegdlnosci
wigkszej aktywnosci samorzadu lokalnego. Jezeli chcemy rozwijac turystyke, to
musi by¢ dobrze przygotowana baza turystyczna oraz oferowany produkt. Tu-
rystyka odgrywa bowiem bardzo istotng rolg w rozwoju regionalnym. Rozwdj
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Ryc. 3. Opinia respondentéw na temat aktywnej postawy wiadz lokalnych
w zakresie rozwoju turystyki (w %)

turystyki uwarunkowany jest wieloma czynnikami zewnetrznymi, bardzo duzo
jednak zalezy od checi i pracy wiadz lokalnych oraz miejscowej ludnosci. Aby
odpowiednio wypromowa¢ miasto i1 okolice obszar musi spelnia¢ najwyzsze
wymogi 1 by¢ regionem konkurencyjnym pod wzgledem infrastruktury w skali
catego kraju. Prowadzone dziatania promocyjne wplywaja na tworzenie pozy-
tywnego wizerunku miasta jako miejsca atrakcyjnego 1 przyjaznego dla miesz-
kancéw, turystow oraz potencjalnych inwestorow.

Obecnie dziatania promocyjne przede wszystkim odnosza si¢ do miasta

Przemysla i odbywaja si¢ przez:

wydawnictwa (gazety, informatory, przewodniki, foldery, broszury, ulotki,
albumy, plakaty, gadzety promocyjne, wydawnictwa multimedialne);
prezentacje oferty turystycznej na miejskiej stronie internetowej www.prze-
mysl.pl

promocje na portalu turystycznym www.podkarpackie.pl,

dziatalnosci promocyjnej iudziale w targach, wystawach, kiermaszach,
imprezach turystycznych i kulturalnych w kraju i za granica;
udostepnianie materialéw promocyjnych ireklamowych instytucjom,
stowarzyszeniom; szkotom, osobom indywidualnym, turystom w formie
bezptatnej lub przez sprzedaz;

wspdtprace 1 wymiang turystyczng z miastami partnerskimi (Padeborn,
Eger);
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— publikacje w $rodkach masowego przekazu (,,Zycie Warszawy”- Dodatek
Turysty, ,,Podroze”, , Informator Kulturalny woj. podkarpackiego”, ,,0gol-
nopolski Informator Turystyczny”, ,,Narciarski Atlas Polski”, zamieszcze-
nie spotu reklamowego w TVP3, reklama miasta w TMT);

— fotograficzne konkursy promocyjne (,,Przemysl w obiektywie”, , Wedrow-
ki Podkarpackie”;

— organizacje 1 wspolorganizacje cyklicznych imprez promocyjnych:
® Podkarpacki Jarmark Turystyczny (maj),
® Amatorskie Mistrzostwa Polski w Narciarstwie Alpejskim i Snowbor-

dzie ,,Salomon” (styczen),

Zimowy Rajd na Kopystanke (styczen),

Ogélnopolski Rajd ,,Twierdza Przemysl” (kwiecien),
Ogolnopolski Splyw Kajakowy im. Plebaniczyka rzeka San (maj),
Forteczny Rajd Rowerowy,

Rajd Patniczy im. Jana Pawta II (czerwiec),

Wielkie Manewry w Twierdzy Przemysl (lipiec),

Swieto Fajki — Przemysl 2006 (lipiec),

Swieto Miodu,

Dni Patrona Miasta Przemysla Sw. Wincentego (sierpien),
Ogolnopolski Rajd Turystyczny im. dr M. Otowicza (wrzesien),
Obchody Swiatowego Dnia Turystyki (wrzesien),

Miedzynarodowy Festiwal ,,Galicja” (wrzesien),

Najpetniej podejmowane sa dziatania promocyjne w zakresie pro-

mocji turystycznej, jako waznej gatezi promocji gospodarczej. Przemysl,

pretendujac do miana miasta turystycznego, wyznacza kierunki dziatan
promocyjnych, powodujac wzajemne przenikanie promocji turystycznej

z gospodarcza, ktore w przypadku tego miasta staja sie tozsame i Scisle ze

soba powiazane.

Podsumowanie

Samorzad lokalny powinien dazy¢ do rozwoju regionu, w tym réwniez
poprawy warunkow zycia jego mieszkancéw. Dziatania samorzadéw w tym
zakresie powinny wyraza¢ si¢ dazeniem do formutowania, przez wiadze te-
renowe, coraz bogatszej oferty ustug (zaspokojenia potrzeb) skierowanej, do
z natury rzeczy, zroznicowanych adresatow — klientow. Grupa ta sa mieszkan-
cy gminy, ale rowniez odbiorcy zewnetrzni.
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Marketing terytorialny pozwala na uwzglednienie potrzeb tych, jakze
zroznicowanych odbiorcow, a przez to przyczynia si¢ do wykorzystania po-
tencjatu 1 rozwoju regionu. Mozna zatem stwierdzi¢, ze dzialania marketingu
terytorialnego niezaprzeczalnie przyczyniaja sie do rozwoju danego regionu.

Ziemia Przemyska powinna budowac swoj wizerunek promocyjny na
podstawie atrakcyjnosci regionu, bogatej tradycji, réznorodnosci kulturowej
1 goscinnosci mieszkancow. Prowadzone do tej pory dziatania majace na
celu promocje turystyczng regionu, wydaja si¢ niewystarczajace. Dlatego tez,
wskazane jest zintensyfikowanie dziatan promocyjnych, a takze zbudowanie
nowego wizerunku powiatu przemyskiego, nowoczesnego 1 rozwinigtego tu-
rystycznie regionu, ktory ma dodatkowo do zaoferowania unikalne zabytki
kultury materialnej 1 wiele walorow turystyczno-krajobrazowych. Odpowied-
nio dobrane cele promocji beda wyznaczac priorytetowe kierunki dziatania
1 motywowac do ich dalszej realizacji.

Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzi¢, ze turystyka moze z powo-
dzeniem byé w przyszlosci realizowana w powiecie przemyskim. Warunkiem
sukcesu jest jednak stworzenie produktu turystycznego wysokiej jakosci o od-
powiedniej cenie, wlasciwie wypromowanego, ktdrego tworzenie odbywaé
sie bedzie przy wsparciu catego srodowiska lokalnego oraz dzigki wiasciwe;
polityce wiadz, zarowno na szczeblu lokalnym, jak 1 centralnym. Konieczne
wydaje sie, aby wiadze najnizszego szczebla samorzadowego w coraz wigk-
szym stopniu korzystaly z marketingu terytorialnego w tworzeniu warunkow
do rozwoju turystyki. Aktywnosé wiadz lokalnych 1 regionalnych w zakresie
turystyki jest niezbednym warunkiem rozwoju turystyki na danym obszarze.

Przeprowadzona analiza teoretyczna 1 empiryczna poparta bezposred-
nimi obserwacjami pozwala stwierdzi¢, ze poruszane problemy sa niezwykle
wazne 1 jak najbardziej aktualne dla tego regionu. W zwiazku z tym, kierunki
przewidywanych zmian w zakresie wspierania rozwoju turystyki w badanym
obszarze powinny by¢ przedsiewzieciami, zwracajacymi szczegolng uwage na
promocj¢ regionu, a takze rozwoj infrastruktury turystycznej, w tym moty-
wowanie 1 kierowanie tym rozwojem. Promocja, oparta na wieloletnim planie
rozwoju powiatu przemyskiego, powinna zmierza¢ do zainteresowania walo-
rami turystycznymi, a wigc systematycznego zwigkszania popytu na ustugi
turystyczne na tym terenie. Tylko poprawa w tym zakresie moze przyniesé
spodziewane efekty, a w konsekwencji rozwoj gospodarki turystycznej. Taka
kompozycja, moze dopiero kreowac pozytywny wizerunek i ksztattowa¢ wia-
sciwa jakos¢ przestrzeni turystycznej powiatu przemyskiego.
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