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Rola lokalnych grup dzialania w ksztaltowaniu
wizerunku turystycznego jednostek terytorialnych

Wstep

Polityczne i gospodarcze zmiany, jakie nastapity w Polsce po roku 1989
w potaczeniu z reformami samorzadu terytorialnego przyczynity si¢ do rozwoju
koncepcji aktywizacji jednostek samorzadu terytorialnego (JST) pod katem ich
konkurencyjno$ci na rynku. Postrzeganie JST w kategoriach podmiotu quasi-go-
spodarczego w naturalny sposob doprowadzito do poszukiwania przez ich wtadze
innowacyjnych rozwiazan zarzadczych i do zorientowania podejmowanych dzia-
fan na marketingowe koncepcje zarzadzania JST, z koncepcjg marketingu teryto-
rialnego na czele.

Marketing terytorialny, zrodzony na kanwie poszerzania tradycyjnej koncep-
cji marketingu oraz przenoszenia i adaptowania metod, technik marketingowych
stosowanych w biznesie na grunt terytoriow i miejsc, byt naturalng odpowiedzia
na rodzace si¢ zapotrzebowanie ze strony jednostek terytorialnych, probujacych
odnalez¢ si¢ w zmienionej rzeczywisto$ci. W tej nowej, trudnej i wymagajacej
rzeczywistosci ,,kazda jednostka terytorialna, w tym takze gmina, podobnie jak
przedsigbiorstwa, podlega prawom rynku, stad tez jest zmuszona rywalizowac
z innymi jednostkami”'. Wzmozona rywalizacja dotyczy przede wszystkim czyn-
nikow rozwojowych jednostek osadniczych, zwtaszcza w takich obszarach, jak
pozyskiwanie inwestorow, przycigganie turystéw, zdobywanie funduszy unij-
nych na rozwdj czy poprawa warunkow bytowych mieszkancow i zwigkszanie
ich liczby. Sprawne konkurowanie na coraz bardziej] wymagajacym rynku wy-
maga tworzenia, osiggania i utrzymywania przewag konkurencyjnych w czasie.
Uznaje sig, ze ,.konkurencyjno$¢ regionu jest srodkiem do osiagnigcia trwatego

U W. Kuzniar, Wdrazanie marketingu terytorialnego na poziomie gminy jako innowacyjna for-
ma zarzgdzania jednostkq terytorialng, [w:] Transfer wiedzy i dziatan innowacyjnych w obszarze
agrobiznesu: uwarunkowania, mechanizmy, efekty, red. S. Makarski, Wyd. Uniwersytetu Rzeszow-
skiego, Rzeszow 2007, s. 192.
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i zrbwnowazonego rozwoju’?, stad tez celem zdecydowanej wigkszosci jednostek
terytorialnych jest podnoszenie konkurencyjnosci terytoriow wszystkimi dostep-
nymi sposobami, przy wykorzystaniu endogenicznego potencjatu poszczegdlnych
miejsc. Marketing terytorialny jawi si¢ tu zarowno jako podstawowe narzgdzie
wspomagajace wzmachnianie pozycji konkurencyjnej, jak i innowacyjne, syste-
mowe 1 kompleksowe podejscie do zagadnien zarzadzania jednostkg osadnicza.

»Nowa rzeczywisto$¢ spoteczno-gospodarcza stawia przed jednostkami sa-
morzadu terytorialnego nowe wyzwania i cele™. Pamietac tu jednak trzeba, iz
specyfika marketingu terytorialnego dotyczy przede wszystkim stopnia ztozono-
$ci 1 struktury celow oraz ich wewngetrznej hierarchii waznosci, dalece odmien-
nych od odnotowywanych w marketingu przedsiebiorstw. Na pierwszy plan wy-
suwa si¢ tu kontekst funkcjonowania samorzadu, gdyz , kadencyjnos¢ organéw
gminy odzwierciedla si¢ w priorytetach aktywno$ci gminy™™ i sprawia, ze przy
zawsze ograniczonych srodkach publicznych, bedacych w gestii samorzadu, bie-
zace potrzeby i populistyczne dziatania o tatwo dostrzegalnych w krotkim okre-
sie efektach na ogoét wygrywaja z innymi koncepcjami, np. finansowania dziatan
o charakterze marketingowym, ktorych efekty trudniej dostrzec, sa mniej mierzal-
ne/namacalne lub ktorych rezultaty sa po prostu roztozone w czasie.

Okazuje si¢ jednak, ze jesli tylko uda si¢ przezwycigzy¢ krotkowzrocznose,
przyjmie si¢ aktywna postawe oraz dluzsza perspektywe, postawi na spojna, do-
brze przemyslang koncepcj¢ o orientacji marketingowej, oparta na fundamental-
nych zasadach marketingowych to efekty tych dziatan stang si¢ widoczne.

Takim pozytywnym przykladem jest miasto Zambrow w wojewddztwie pod-
laskim. W latach dziewigédziesigtych XX wieku miasto borykalo si¢ z typowymi
problemami osrodkéw o socjalistycznej industrialnej przesztosci, ktorych prze-
mystowa §wietnos¢ oparta na jednej branzy mingta wraz z koncem PRL-u, pro-
blemami takimi jak bezrobocie, zty stan infrastruktury miejskiej czy emigracja
zarobkowa mieszkancow. Majac §wiadomo$¢ narastajacej rywalizacji osrodkoéw
miejskich o rozpoznawalnos$¢, unikatowos$¢ wizerunku, o inwestorow, turystow
i inne czynniki rozwojowe lokalne wladze samorzadowe stworzyly strategie
ksztattowania wizerunku nie wbrew, ale w zgodzie z atrybutami socjalistycznej
tozsamos$ci miasta. Nie odcinajac si¢ od przesztosci, nie deprecjonujac historii

2 E. Ferens, Marketing terytorialny jako narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej jed-
nostek terytorialnych, [w:] Marketing terytorialny w budowaniu konkurencyjnosci podmiotow pu-
blicznych, red. A .Siedlecka, Wyd. Panstwowej Wyzszej Szkoty im. Jana Pawla Il w Biatej Podla-
skiej, s. 20.

3 W. Kuzniar, op. cit., s. 195.

* D. Guzal-Dec, Rola marketingu terytorialnego w zarzgdzaniu rozwojem gminy, [w:] Marke-
ting terytorialny..., s. 57.
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postanowiono wykorzysta¢ postsocjalistyczny wizerunek miasta do budowania
jego wspoélczesnej tozsamosci. W upadltych Zambrowskich Zaktadach Przemy-
stu Bawelianego stworzono Zambrowski Park Przemystowy, dzigki wykorzy-
staniu $§rodkéw unijnych, zwtaszcza z programu operacyjnego Rozwdj Polski
Wschodniej 2007-2013, poprawita si¢ infrastruktura miejska (zmodernizowano
i rozbudowano sie¢ wodociagowa i kanalizacyjna, drég gminnych czy sie¢ te-
lekomunikacyjng) i estetyka samego miasta, odnotowano wzrost zainteresowa-
nia mieszkancéw sprawami miasta. W rankingu ,,Gazety Prawnej” i Minister-
stwa Rozwoju Regionalnego ,,Europejska Gmina, Europejskie Miasto” miasto
Zambrow uzyskato tytut laureata w wojewddztwie podlaskim w roku 20085, Ak-
cja ,,Docen Zambréw” znalazla si¢ w potfinale konkursu ,,Podlaska Marka Roku
20077,

Nadmieni¢ trzeba tu jednak, iz ,,spdjnos¢ prowadzonej polityki miejskiej
wynika w duzej mierze z faktu, ze obecny burmistrz Zambrowa zajmuje swoje
stanowisko juz trzecig kadencj¢™’, co jest nie do przecenienia. Kontynuacja bo-
wiem raz przyjetego kierunku, jesli zostal on dobrze 1 szczegdlowo przemyslany,
moze przynie$s¢ pozadane pomyslne efekty, i to efekty dtugookresowe, a te sa
najcenniejsze. Nie ma nic gorszego niz diametralna zmiana wczesniej przyjetego
planu z niewtasciwych pobudek, w tym personalnych czy politycznych, bez wcze-
$niejszej obiektywnej oceny jego merytorycznej warto$ci. Niezaleznie jednak od
wzmiankowanego przyktadu wydaje sie, iz skoncentrowanie uwagi na prioryte-
tach samej spotecznos$ci lokalnej, na dziataniach, ktore przynosi¢ beda korzysci
gminie jako calo$ci, przy zachowaniu stalego monitoringu oczekiwan mieszkan-
cow danej jednostki osadniczej, oraz konsekwencja w dziataniu, to jedyne sposo-
by pozwalajgce przynajmniej czeSciowo zniwelowa¢ mankamenty funkcjonowa-
nia samorzadu zwigzane z jego kadencyjnoscia.

,»Rozwdj konkurencji na rynku ofert miejskich zmusza nawet niewielkie
miejscowosci do poszukiwania pomystow na zaistnienie w spotecznej percepcji,
na ksztattowanie wyrazistego wizerunku w warunkach rynkowych”®. Niezmiernie
wazna w realizacji tych pomystow jest nowatorska, ale jednocze$nie spojna wizja
przysztosci oraz konsekwencja 1 wytrwatos¢ w dazeniu do celu.

5 http:// zambrow.org/ aktualno$ci/ Nasze gminy w rankingu ,,Europejska Gmina, Europejskie
Miasto” [dostep: 26.10.2010].

¢ http:// zambrow.org/ aktualno$ci/ ,,Akcja Docen Zambrow nie znalazta si¢ wrod nominowa-
nych do Marki Roku” [dostep: 25.02.2008].

7 E. Glinska, A. Kowalewska, Ksztaltowanie wizerunku miasta postsocjalistycznego na przy-
kladzie Zambrowa, [w:] Marketing terytorialny. Studia przypadkow, red. M. Florek, K. Janiszewska,
Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 40.

8 Ibidem, s. 40.
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Budowanie przewagi konkurencyjnej a wizerunek

Za dalece pozytywne zjawisko uzna¢ nalezy mentalng zmiang¢ wsrod wioda-
rzy miast i regionéw w podejsciu do korzystania z dorobku marketingu w ,,co-
dziennej egzystencji” jednostek samorzadu terytorialnego. Wyraznie widac, ze
zaczeli dostrzegac i docenia¢ wymierne, cho¢ nie natychmiastowe, korzysci ja-
kie mozna w ten sposob kreowac i osiggac. ,,Analizujac ostatnie lata dziatalno$ci
przedstawicieli wtadz samorzadowych zauwazy¢ mozna rozwijajaca si¢ swiado-
mos$¢ prowadzenia dziatan marketingowych, majacych na celu zwigkszenie roz-
poznawalnosci miast. Inwestowane sg coraz wicksze $rodki finansowe, stuzace
budowaniu marki jednostek samorzadu terytorialnego, kreowaniu pozytywnego
wizerunku zgodnego z oczekiwaniami wtodarzy. Calos¢ dziatan wspierana jest
przygotowanymi strategiami rozwoju czy marketingu, ktérych wdrazaniu towa-
rzyszy spdjna komunikacja™. Podejmowane dziatania marketingowe powinny
jednak zawsze opiera¢ si¢ na ewidentnych atutach danej jednostki terytorialne;j.
Woéwcezas dazenia do wykreowania faktycznej przewagi konkurencyjnej beda
wiarygodne, a przewaga trwala i unikatowa.

Bez zbudowania jednak, wyraznie odrozniajacej dang jednostke terytorialng
od innych jednostek, przewagi konkurencyjnej, opartej na faktach, atrakcyjnej
1 niepowtarzalnej, prezentujacej w oczach roznego typu odbiorcow nadwyzkowe
walory wobec tych oferowanych przez konkurentow, nawet wysoko budzetowe
dziatania marketingowe moga okazaé si¢ nieskuteczne. Zrodel przewagi konku-
rencyjnej jednostki terytorialnej szuka¢ mozna w réznego typu zasobach, poczaw-
szy od zasobow miejscowych o charakterze naturalnym, infrastrukturalnym, spo-
tecznym, kulturalnym, przez zasoby finansowe, techniczne i organizacyjne, na
zasobach niematerialnych skonczywszy.

»Wspotczesnie na rynku terytorialnym kluczowe znaczenie ma jako$¢ ofe-
rowanych produktéw, ich wlasciwe pozycjonowanie 1 wizerunek. Jako$¢ i wize-
runek stanowia podstawe budowania trwalej przewagi konkurencyjnej w ujegciu
terytorialnym™'?. Swiadczy¢ o tym moze choéby i to, ze ,,wéréd strategicznych
celow marketingowych samorzadowych wspoélnot terytorialnych [...] pojawia
si¢ coraz czg$ciej cel zwigzany z ksztattowaniem wizerunku marketingowe-
go...”"" Coraz czeSciej takze uwaza sie, ze ,,zorientowanie strategii marketin-

° A. Kijanka, Rozrywka jako element kreowania wizerunku miast i rozwoju patriotyzmu lokal-
nego, [w:| Wizerunek regionu o orientacji rynkowej, red. A. Siedlecka, A. Smarzewska, M. Zwo-
linska-Ligaj, J. Kaminski, Wyd. Panstwowej Szkoly Wyzszej im. Papieza Jana Pawla II w Bialej
Podlaskiej, Biata Podlaska 2012, s. 45.

10 J. Szwacka-Mokrzycka, Budowanie przewagi konkurencyjnej jednostki terytorialnej, ,,Stu-
dia Ekonomiczne i Regionalne” 2012, nr 1, s. 74.

" A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wydawnicza Wol-
ters Kluwer Business, Krakow 2007, s. 130.
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gowych na ksztaltowanie image’u jest wyrazem ogoélnych trendow w rozwoju
osadnictwa”'?,

Wizerunek miejsc, ksztattowany w dtugiej perspektywie czasowej, wewnetrz-
nie ztozony, zmienny i wysoce zindywidualizowany, jest kategorig o duzym stop-
niu skomplikowania, wielowymiarowa oraz wieloptaszczyznowa. Ten mentalny
obraz miejsca, silnie subiektywny, to konstrukcja dos¢ niewdzigczna jako przed-
miot oddziatywania, stad tez wykreowanie lub zmiana istniejagcego wizerunku to
zadania trudne oraz czaso- i pracochtonne. Wida¢ to juz na poziomie definicyjnym
samego pojecia czy tez w wielosci istniejacych definicji. W podsumowaniu prze-
gladu réznych definicji wizerunku miejsca A. Szromnik pisze ,,uogdlniajac [...]
poglady i opinie, stwierdzi¢ mozna, ze wizerunek miasta to catoksztatt subiek-
tywnych wyobrazen rzeczywisto$ci, ktore wytworzyly si¢ w umystach ludzkich
jako efekt percepcji, oddziatywania srodkow masowego przekazu i nieformalnych
przekazéw informacyjnych, [...] mentalny obraz miasta, jego wewnetrzne odbi-
cie w umystach r6znych jednostek i grup spotecznych...”® W tym miejscu autor
odnosi si¢ do rzeczywistosci miejskiej, ale interpretacja ta moze by¢ bez trudu
kierowana do wszelkiego typu miejsc — gmin, powiatow, regionéw, a nie tylko
miast. Dodatkowych trudnosci przysparza fakt, ze wizerunek miejsca zawsze 1a-
czy w sobie sktadowe twarde (racjonalne) i migkkie (emocjonalne). ,,Marketin-
gowy wizerunek jednostki osadniczej [...] sktada si¢ z kombinacji elementow
realnych i pozarealnych. Wedlug R. Junghardta elementy realne wizerunku [...]
to wszystkie postrzegalne fakty, ktére mozna poja¢ w sposob racjonalny. [...]
Elementy te ze wzgledu na ich fizyczny charakter sg relatywnie fatwe do spre-
cyzowania i uporzagdkowania. Elementy pozarealne majg charakter emocjonalny
1 wyrazaja osobisty stosunek osoby lub grupy do rozpatrywanej miejscowosci.
Przejawiaja si¢ jako okreslone nastawienia uczuciowe, jako $wiadome lub pod-
$wiadome wrazenia oceniajgce uksztattowane w danej mierze pod wptywem wia-
snych, subiektywnych zyczen i obaw”'*. Pozarealne elementy wizerunku oparte
sg zatem zawsze na emocjach, wyrazajg osobisty stosunek osoby/grupy do danego
miejsca. I tu pojawia si¢ wczesniej wspomniana trudno$¢. Okazuje si¢ bowiem,
iz oddziatywanie na elementy realne wizerunku jest prostsze. Duzo trudniej jest
wplywac¢ na elementy migkkie, pozarealne, emocjonalne wizerunku. ,,Raz wy-
tworzone nastawienie wobec konkretnego miasta jest trwate, funkcjonuje w psy-
chice cztowieka przez dtugi czas, nawet jesli jest oparte na uprzedzeniach. Stano-
wi jego indywidualne, subiektywne spojrzenie, ocen¢ wtasng miasta jako catosci
lub jego roéznych sktadnikow. [...] Turys$ci, inwestorzy, migranci i inni klienci

12 Ibidem, s. 131.
3 Ibidem, s. 134.
4 Ibidem, s. 144.



262 Joanna Pachucka

miasta kierujg si¢ w swych decyzjach charakterystykami realnymi. Czgsto jednak
ich zachowania i postawy wynikaja z ocen emocjonalnych, z ich uczuciowego
odbioru miejscowosci”"®, a dokonanie zmian w obrgbie tych charakterystyk jest
znacznie bardziej skomplikowane i wymaga zaangazowania naktadéw czasu, pie-
niedzy oraz niematego wysitku intelektualnego wtozonego w tworzenie skutecz-
nych programoéw oddziatywania na osobiste nastawienia poszczeg6lnych adresa-
tow dziatan marketingowych i ich grup, programéw zwigzanych z wizerunkiem
danego miejsca i jego zmiang, poprawg czy reorientacjg. Kreowanie docelowego
wizerunku miejsca ma zawsze stuzy¢ wzrostowi jego rozpoznawalnosci, jako klu-
czowego elementu budowania przewagi konkurencyjnej na rynku terytorialnym.

Wizerunek turystyczny

Wizerunek turystyczny miejsca nierozerwalnie wigze si¢ z pojeciem jego toz-
samosci (place identity). Przyjmuje si¢, iz stanowi on transpozycje¢ tozsamosci
miejsca na obraz percepcyjny w swiadomosci odbiorcy, w umysle obiektu od-
wzorowania. W odniesieniu do wizerunku turystycznego miejsca tym obiektem
bedzie zawsze turysta, beda to wszystkie osoby przyjezdzajace do danej miej-
scowosci, odwiedzajace jg niezaleznie od stopnia regularnosci wizyt czy chocby
przejezdzajace przez nig tranzytem. Przyjmuje si¢ rowniez, ze tak jak w przypad-
ku tozsamosci organizacji, tak 1 w stosunku do tozsamosci jednostki osadniczej
wazna jest percepcja tozsamosci powstata w wyniku strategicznie zaplanowane-
go i1 z gory nakreslonego systemu samoprezentacji, zorientowanego wewnetrznie
1 zewnetrznie, a opartego na instrumentach komunikacji marketingowe;.

Zaréwno w sytuacji ksztaltowania tozsamos$ci miejsca, jak i jego wizerunku,
w tym wizerunku turystycznego, cel jaki przy$wieca w tych staraniach (przyswie-
ca¢ powinien) jest zawsze ten sam — kreowanie pozytywnego wizerunku, nasta-
wienia wobec danego miejsca. Oczywiscie w stosunku do wizerunku turystyczne-
go chodzi o to, by dane miegjsce stato si¢ ceniong destynacja turystyczng. Jesli si¢
to uda, to o tym jak cenny moze by¢ to atut na dtugi czas, §wiadczy¢ moze chocby
przyktad Portugalii i wypracowanego przez ten kraj przez lata pozytywnego wize-
runku miejsca wymarzonych wakacji. Lata 2010-2013 byty dla Portugalii szcze-
golnie trudne. Kryzys gospodarczy stawat si¢ dla Portugalczykow coraz bardziej
dotkliwy. Spadajace ptace, rosngce bezrobocie, oszczednosci budzetowe czy fala
protestow spotecznych na pewno nie przyczyniaty si¢ do poprawy wizerunku kra-
juna arenie mi¢dzynarodowej. ,, Tymczasem ktopoty ekonomiczne potomkoéw Va-

15 Ibidem, s. 145.
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sco da Gamy nie majg wpltywu na turystyczny wizerunek jego ojczyzny™'. Jak to
mozliwe? Wizerunek to pewien kapital na lata, buduje si¢ go latami, ale i zmiany
w jego obrebie nastepuja w tym samym tempie. ,, Tysieczne thumy demonstruja na
ulicach miast w protescie przeciw rzgdowej polityce cigé i oszczgdnoscei, ktory Li-
zbonie narzucita Komisja Europejska i Migdzynarodowy Fundusz Walutowy. We-
dhug szacunkéw Krajowego Instytutu Statystycznego dystans pomiedzy Portugalia
a pozostatymi cztonkami Unii Europejskiej powigksza si¢ w coraz szybszym tem-
pie. Tymczasem w aktualnej edycji rankingu portalu podrézniczego Globe Spots
za najlepszy kierunek turystyczny 2013 roku zostata uznana wtasnie Portugalia”'’.
Serwis informacyjny Traveltime.info.pl podaje, ze turystyczny region Algarve,
kuszacy zwlaszcza stoncem i przepicknymi plazami, odwiedza rocznie 11 milio-
néw zagranicznych turystow. Co zatem znaczy sita wizerunku, nawet w obliczu
kryzysu ekonomicznego, wydaje si¢ by¢ pytaniem nie wymagajacym odpowiedzi.

Rola lokalnych grup dzialania

W marketingu terytorialnym od zawsze mamy do czynienia z pluralistycz-
nym charakterem ksztaltowania decyzji marketingowych, zawsze uczestnicza
w tym procesie rozne podmioty i ich grupy. Nie inaczej jest w przypadku kreacji
wizerunku danego miejsca.

,»W procesie ksztalttowania wizerunku/image’u miasta uczestniczy wiele pod-
miotéw. Sg to: mieszkancy miasta, wtadze lokalne, stowarzyszenia i organizacje
dziatajace na terenie miasta, lokalne przedsigbiorstwa, masowe media oraz tury$ci”'®.

Wydaje si¢, ze podmiotem nie zawsze i nie w petni jeszcze dostrzeganym
oraz docenianym w procesach ksztaltowania wizerunku sg lokalne grupy dzia-
lania. Co prawda ostatnie lata znaczaco przyczynity si¢ do rozwoju Lokalnych
Grup Dziatania, gtownie za sprawa wsparcia oferowanego tym grupom w ramach
Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich 2007-2013 w osiach Leader, Leader II
czy Leader+ wsparcia realizowanego z udzialem $rodkéw Europejskiego Fun-
duszu Rolnego za posrednictwem agencji rzadowych'®, lecz ich rola i znaczenie

16 http://www.traveltime.info.pl/ 33-aktualno$ci/49 — turystyczny wizerunek odporny na
kryzys.html.

17" Ibidem.

18 E. Stachura, M. Borowska, Rola dziedzictwa kulturowego w procesie ksztaltowania wize-
runku miasta w swietle badan, [w:] Wizerunek regionu..., s. 18.

19 Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa po zrealizowaniu inwestycji przez LGD
dokonuje refundacji czgsci poniesionych kosztow kwalifikowanych, wedtug odrgbnych szczegéto-
wych przepisow, w zaleznosci od rodzaju przeprowadzonych dziatan, np. ,,R6znicowanie w kierun-
ku dziatalno$ci nierolniczej’ czy ,, Tworzenie 1 rozwdj mikroprzedsi¢gbiorstw”.
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w kreacji korzysci wizerunkowych danego miejsca (miejscowosci, obszaru czy
regionu) jest chyba nieco marginalizowana. Niska jest réwniez sama §wiadomos¢
istnienia i funkcjonowania lokalnych grup dziatania, cho¢ statystyki dotycza-
ce ich liczby sa dos¢ imponujace. ARIMR podaje, ze w Polsce dziata obecnie
336 LGD™.

Lokalna grupa dziatania to rodzaj terytorialnego partnerstwa publiczno-pry-
watnego, zlozonego z przedstawicieli sektora publicznego i prywatnego. Jest
podmiotem majacym osobowo$¢ prawng, wystepujacym najczgsciej] w formie
stowarzyszenia®' i zarejestrowanym w Krajowym Rejestrze Sadowym. Punktem
wyjscia tworzenia lokalnych grup dzialania, stuszne zreszta, byto zatozenie, ze
to wlasnie mieszkancy, wchodzacy w sktad LGD, wiedza najlepiej jak powinien
rozwija¢ si¢ dany obszar, jaki obra¢ kierunek, na czym skupi¢ uwage, czym przy-
ciggac innych do tego obszaru geograficznego, turystycznego czy przyrodniczego,
ktory zamieszkuja nierzadko od pokolen. Kazda lokalna grupa dziatania opraco-
wuje lokalna strategie rozwoju i w niej precyzuje cele, jakie stojg przed grupg oraz
dziatania, jakie bedg podejmowane, by cele te osiagna¢, w tym rowniez dziatania
o charakterze gospodarczym. Kazda zmiana w obregbie przyjetej strategii wymaga
zatwierdzenia przez walne zebranie cztonkow LGD.

Badania nad wizerunkiem miast pokazujg wyraznie wartos¢ i znaczenie po-
tencjatu dziedzictwa kulturowego w procesach ksztattowania wizerunku miejsca/
miejsc. Ten potencjat trzeba starac si¢ w sposob umiejetny, ale i madry, maksymal-
nie wykorzysta¢. Podmiotami, ktore doskonale zaczety wpisywac si¢ w te rolg,
wykazujac si¢ nie tylko dobrg wola, ale 1 przedsi¢biorczosciag w mysleniu i dziata-
niu, pomystowos$cig i umiejgtnosciami tworczego wykorzystywania zasobow i po-
tencjatu historyczno-kulturowego, okazaty si¢ wtasnie lokalne grupy dzialania.

Pozytywnym przyktadem doskonale przemyslanej koncepcji wykorzystania
wczesniej wspomnianego dziedzictwa lokalnego moze by¢ wspdlna inicjatywa
dwoch stowarzyszen z wojewddztwa swigtokrzyskiego, powiat ostrowiecki, ze
wsi Battoéw — Stowarzyszenia ,,Delta” i Stowarzyszenia Na Rzecz Rozwoju Gmi-
ny Battow ,,Balt” — JuraPark ,,Baltow”. JuraPark to pierwszy w Polsce park te-
matyczny, zawierajacy rekonstrukcje dinozauré6w naturalnej wielkosci, otwarty

2 Informacja ze strony www. ARiIMR.gov.pl.

21 Przed wejéciem w zycie ustawy o wspieraniu rozwoju obszaréw wiejskich z udziatem $rod-
kow Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich z dnia 07.03.2007 .
w tworzeniu LGD mogtly uczestniczy¢ takze fundacje i zwiazki stowarzyszen. Dzi$ ustawa w art.
15 wyraznie mowi o formie stowarzyszenia, dla nowo tworzonych LGD. Cztonkiem zwyczajnym
LGD moze by¢ osoba fizyczna, jak i osoba prawna, w tym takze jednostki samorzadu terytorialnego,
z wylaczeniem wojewodztw (art. 15, pkt 1, ppkt 1).
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07.08.2004 roku®?. Powstanie JuraParku byto odpowiedzig lokalnej spotecznosci
na rozpoczete w 2001 roku na terenie gminy badania Panstwowego Instytutu Geo-
logicznego w Warszawie. Doktor Gerard Gierlinski, ktory zapoczatkowat prace
badawcze, podazajac sladami ludowych legend, natrafit w tym miejscu na pézno-
jurajskie $lady drapieznego dinozaura — allozaura. Odkrycie geologéw postanowili
wykorzysta¢ lokalni patrioci, widzagc w tym wyjatkowa szanse dla rozwoju gmi-
ny. Utworzenie Lokalnej Grupy Dziatania JuraPark ,,Battow” pozwolito nie tylko
na budowe Battowskiego Parku Jurajskiego, ale pokazato, jak wykorzystujac lo-
kalne atuty i historyczne dziedzictwo zainteresowac turystow miejscem dotych-
czas nieznanym, zmieniajac tym samym jego losy i zycie mieszkancow gminy,
nie wspominajac o rozpoznawalnosci jej wizerunku czy pozyskaniu wyr6zniaja-
cej przewagi konkurencyjnej na rynku terytorialnym. Na efekty nie trzeba byto
dtugo czekac, a pomystowosc¢ i praca zaangazowanych w przedsigwzigcie ludzi
zaczely przynosi¢ konkretne rezultaty. Juz wkroétce po otwarciu Battowskiego
Parku Jurajskiego stat si¢ on wizytowka regionu swictokrzyskiego, przyciaga-
jac z okresu na okres coraz liczniejsze rzesze odwiedzajacych. Na efekt $nie-
gowej kuli nie trzeba zbyt dlugo czekac, sukces parku pocigga za sobg rozwdj
miejscowosci. Park potrzebuje odpowiedniego zaplecza, choéby hotelarskiego,
czy dodatkowych atrakcji turystycznych uzupetniajacych dotychczasowsg oferte,
co w pozytywny sposob oddziatuje na lokalny rynek pracy i sytuacje finansowa
gminy. Jedna inwestycja przyciaga kolejne. W gminie rozwija si¢ agroturystyka,
tworzy si¢ baza noclegowa i gastronomiczna, kolejne pomysty i nowe przedsig-
wziecia wcielane sa w zycie. Kolejno powstajg Zwierzyniec Baltowski — 40 hek-
tarowy park z wolnym wybiegiem dla jeleni, danieli, kozic, lam, owiec, konikow
polskich i ostéw, Kamienne Oko — czynne sezonowo miejsce do kapieli. W roku
2009 powstaje Kraina Koni — o$rodek jazdy konnej, nauki jazdy i hotel dla koni,
w 2011 roku Kino Emocji — kino 5D*. Dzi§ JuraPark Battow to juz catoroczny
kompleks turystyczny z parkiem tematycznym liczacym sto modeli dinozaurow
w skali 1 : 1%, parkiem rozrywki, wioska czarownic, $ciezkami edukacyjnymi,
skansenem pszczelim, sptywem rzeka Kamienna, stacjg narciarska, zwierzyncem
czy prehistorycznym oceanarium. Z roku na rok wzrasta liczba odwiedzajacych
park. Wedlug danych portalu parkmania.pl w roku 2007 byto to okoto 300 tysig-
cy zwiedzajacych, w 2008 roku 360 tysigcy, a w roku 2009 prawie 500 tysigcy.
Park zawdzigcza swa wzrastajgca popularnosé nie tylko dobrej promocji, mar-
ketingowi szeptanemu czy nagrodom zdobywanym w licznych konkursach, jak

2 www.juraparkbaltow.pl.
2 www.juraparkbaltow.pl.
2 www.parkmania.pl.
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cho¢by nagroda Turystyczny Produkt Roku 2005% w konkursie Polskiej Organi-
zacji Turystycznej na Najlepszy Produkt Turystyczny, Laur Swigtokrzyski 2009
w kategorii Czlowiek Roku dla pomystodawcy Juraparku — Nagroda Wojewody
Swietokrzyskiego za wktad w rozw6j i promocje regionu $wigtokrzyskiego® czy
nagroda Popularyzatora Nauki 2012 dla Stowarzyszenia ,,Delta” — wiasciciela
parku, przyznawana przez MNiSW i PAP?, ale takze, a moze przede wszystkim,
stworzeniu wlasnej niepowtarzalnej tozsamosci i pozytywnego, oryginalnego wi-
zerunku miejsca, ktore na state zwigzaly si¢ z tym terenem i teraz procentuja,
niczym kapitat na dobrej, dtugoterminowej lokacie. Po sukcesie JuraParku w Bat-
towie Stowarzyszenie ,,Delta” otwiera kolejne ,,juraparki” w Solcu Kujawskim
i Krasiejowie koto Opola?.

Budujgcych przyktadow jest wigcej. Mozna je odnalez¢ nawet w obrebie tego
samego wojewddztwa — wojewodztwa swigtokrzyskiego. Stowarzyszenie Lokal-
na Grupa Dziatania ,,Wokoét Lysej Gory” realizuje projekt pod nazwa Kraina Le-
gend Swietokrzyskich. Wérod elementow sktadowych przedsiewziecia znalazty
si¢ warsztaty teatralne, gry i zabawy terenowe, wedrowki szlakiem legend, a takze
projekt o charakterze edukacyjnym Osada $redniowieczna w Hucie Szklanej, re-
konstrukcja sredniowiecznej wioski, w ktdrej oprocz wizytacji samych obiektow
mozna takze poznac tajniki zapomnianych juz dzi$ rzemiost (tkactwo, rymarstwo,
garncarstwo czy kowalstwo), a po trudach zwiedzania posili¢ si¢ i odpoczaé w sre-
dniowiecznej karczmie®. Osada zarzadzana jest przez powotang do zycia w 2010
roku przez gming Bieliny organizacje Centrum Tradycji i Turystyki Gor Swieto-
krzyskich. Osiagajac cele ogolnospoteczne, jak cho¢by edukacyjne czy zwigzane
z zachowaniem lokalnych tradycji i umiejetnosci rekodzieta zar6wno organizacja,
jak 1 lokalna grupa dziatania przyczyniajg si¢ do rozwoju gminy, wspierania lo-
kalnego rynku pracy i utrwalania pozytywnego wizerunku miejsca, miejsca ak-
tywnych form spedzania wolnego czasu dla dzieci, dorostych i dla catych rodzin.

W procesie ksztattowania wizerunku turystycznego danego miejsca i same-
go rozwoju turystyki na danym obszarze niezmiernie wazne jest wspotdziatanie
r6znych podmiotow, ukierunkowane na tworzenie atrakcyjnego zintegrowanego
produktu turystycznego i promowanie jego waloréw. W przypadku wojewodz-
twa §wietokrzyskiego ,,najwickszy udziat w ksztattowaniu tozsamosci turystycz-
nej regionu $wigtokrzyskiego ma, od czasu jej powotania 10 lat temu, Regio-

3 https://pot.gov.pl/certyfikaty-pot.

26 www.wiadomosci.o-c.pl/ Jeszcze wiele pomystow na Battow/ dodano 14.04.2009 r.
www. parkmania.pl/ Nalezace do Stowarzyszenia Delta juraparki nagrodzone prestizowa
nagroda/dodano 23-02.2012 r.

28 www.parkmania.pl.

2 www.bieliny.pl/ Urzad Gminy Bieliny.
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nalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa Swietokrzyskiego™. Organizacje
mozna uzna¢ za swoistego koordynatora réznorakich przedsigwzig¢ na terenie
wojewodztwa $wigtokrzyskiego, majacych na celu ,,wykreowanie »czarujacej«
tozsamosci $wictokrzyskiego obszaru recepcji turystycznej, a nastgpnie promocje
zwigzanego z nig wizerunku turystycznego regionu™!. Patronowata np. réznego
typu kampaniom promocyjnym, jak ,,Swietokrzyski Sabat Czarownic” czy ,,Swie-
tokrzyskie czaruje. Pole¢ na weekend”. Dziatalno$¢ o tym charakterze z pewno-
$cig wspiera i taczy w pewng calo$¢ dziatania r6znych aktorow lokalnego rynku
turystycznego, w tym i lokalnych grup dziatania.

Ide¢ wykorzystywania atutéw historyczno-geograficzno-przyrodniczych da-
nego terenu dla kreowania jego turystycznego wizerunku i tworzenia nowych
szans jego rozwoju, podchwycity szybko gminy i powiaty z terenu catej Pol-
ski, zwlaszcza te o trudnej sytuacji spoteczno-ekonomicznej lub o monokulturo-
wych gospodarstwach, widzac w tym szanse na zmiang dotychczasowej sytuacji
i liczac na $rodki ze strony réznych programéw pomocowych. Przyktady ilustru-
jace wspomniane dziatania gmin i powiatdw czy lokalnych spotecznosci tatwo
znalez¢ przegladajac chociazby strony internetowe urzedéw gmin. Poszukujac
pomystow na rozwoj i aktywizacj¢ danego obszaru, a takze pdzniej juz na etapie
wecielania ich w zycie, nie mozna zapomnie¢ o koniecznosci zachowania ich uni-
katowosci na skale czy to lokalna, czy krajowsa, probujac jednoczesnie chronié¢
tradycyjne, historyczne walory tych miejsc. Cel taki postawita sobie np. Lokalna
Grupa Dziatania ,,Ziclony Pier§cien” z siedzibg w Natgczowie, utworzona w 2008
roku przez przedstawicieli 11 gmin z powiatéw putawskiego i lubelskiego w wo-
jewoddztwie lubelskim, obejmujgca obszarem dzialania region trojkata turystycz-
nego Naleczow — Kazimierz Dolny — Putawy?2. LGD, uznajgc wyjatkowo$¢ dzie-
dzictwa przyrodniczo-krajobrazowego o wielkim turystycznym potencjale, za cel
nadrzedny postawita sobie zachowanie i ochrong walorow przyrodniczych obszaru
przetomu srodkowej Wisty i pradoliny Wieprza, a takze jego promowanie w celu
rozwoju ekoturystyki, jako alternatywnych sposobdéw zarobkowania mieszkan-
cOw obszarow wiejskich. Wsrod licznych zadan do realizacji w ramach projektow
podjetych przez grupe znalazly si¢ miedzy innymi: utworzenie sieci petli rowe-
rowych od Kazimierskiego do Koztowieckiego Parku Krajobrazowego i rozwoj
infrastruktury turystycznej (agrokwatery, punkty gastronomiczne, wypozyczal-
nie rowerdw), opracowanie strategii rozwoju ekoturystyki, promocja rolnictwa

30 M. Lemanowicz, H. Szczes$niak, Dzialania promocyjne wojewddztwa $wigtokrzyskiego na-
rzedziem budowy wizerunku turystycznego regionu, [w:] Wizerunek regionu..., s. 77.

3U Ibidem, s. 77.

32 www. zielonypierscien.pl.
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ekologicznego czy zadania o charakterze edukacyjnym, kreujace postawy proeko-
logiczne wérdd dzieci i mtodziezy®. Powstaty tez projekty: utworzenia Ekomu-
zeum Lubelszczyzny ,,Zywa Tradycja” skladajgcego sic z Muzeum Kowalstwa
i Wojciechowskiego Muzeum Regionalnego, Serowarni w Zawadzie, Regional-
nej Izby Tradycji i Mtyna w Celejowie, Tkackiej Izby Regionalnej w Borysowie,
Izby Garncarskiej w Baranowie i Muzeum Nietypowych Rowerow w Gotebiu
oraz promocji lokalnych produktéw poprzez znak promocyjny ,,Produkt Lokalny
Zielonego Pierscienia”. Jesli realizacja projektow bedzie przebiegata pomyslnie,
obszar przetomu $rodkowej Wisly i1 pradoliny Wieprza ma szans¢ zyskac¢ znacz-
nie wigkszg rozpoznawalno$¢ niz tylko wynikajacg z kompleksow sanatoryjnych
w Nalegczowie, co przelozy sie na bardziej wymierne korzysci, w tym materialne,
dla regionu i jego mieszkancow w przysztosci.

Inicjatyw na poziomie lokalnym szuka¢ mozna niezaleznie od wojewodz-
twa. Kolejnym, by¢ moze nieco mniej spektakularnym, przyktadem kreowania
przyjaznych turystom ,,matych ojczyzn”, moze by¢ skansen rzeki Pilicy. Dzigki
pomystowosci i zaangazowaniu ludzi zwiazanych ze Stowarzyszeniem Przyjaciot
Pilicy i Nadpilicza, powstalego w 1997 roku, skupiajacego si¢ na zapobieganiu
degradacji sSrodowiska przyrodniczego dorzecza Pilicy zachowaniu bogactwa kul-
turowego terenow Nadpilicza 1 upowszechnianiu wiedzy o Pilicy oraz wspolpra-
cy z UM w Tomaszowie Mazowieckim powstata niezwykla placowka muzealna,
zywy 1 barwny obiekt — skansen po§wiecony rzece. Skansen zaczat funkcjonowac
19.04.2005 roku, cho¢ jego ide¢ zaczeto promowaé juz w roku 1998, wraz z po-
czatkiem organizowania przez Stowarzyszenie Przyjaciot Pilicy i Nadpilicza co-
rocznych obchodow ,,Swieta Pilicy”*. Dzi§ mozna w skansenie zwiedzaé naste-
pujace ekspozycje: mtynarstwo wodne w dorzeczu Pilicy, prezentujacg m.in. mtyn
wodny i kolekcje kamieni mtynskich; fortyfikacje linii Pilicy — ekspozycje poswie-
cong militariom II wojny $wiatowej (mozna tu zobaczy¢ np. oryginalny ciagnik
artyleryjski Luftwaffe zatopiony w Pilicy przez Niemcow w styczniu 1945 roku,
wydobyty z dna rzeki i odrestaurowany); pamiatki po dawnej Spale i architekto-
niczne osobliwosci z Nadpilicza — po$wigcone unikatowym peretkom architek-
tonicznym dawnej Spaly (zobaczy¢ tu mozna np. toaletg carskg z przetomu XIX
1 XX wieku i okresu, kiedy carowie Rosji polowali w spalskich lasach, czy budy-
nek do przechowywania paszy dla zubréw) oraz ekspozycje ,,0$ rzeki Pilicy”, od-
noszaca si¢ do tradycji wodniackich, zwigzanych z rzekg Pilica. Skansen gromadzi
réznego rodzaju eksponaty i archiwalia, posiada obszerng bibliotekg wydawnictw
o tematyce poswieconej Pilicy i Nadpiliczu, ale jest tez miejscem organizacji im-

3 Ibidem.
3 www.skansenpilicy.pl.



Rola lokalnych grup dziatania w ksztattowaniu wizerunku... 269

prez lokalnych, piknikdéw, majowek, ognisk dla zorganizowanych grup czy po
prostu miejscem rodzinnych weekendowych wypadow przez caty rok. Ciekawy
pomysl, wsparcie dla lokalnego rynku pracy i fakt systematycznego rozwijania
obiektu sprawity, ze koncepcja lokalna zyskata szersze uznanie. I tak np. Polska
Organizacja Turystyczna w roku 2005 dziatalno$¢ Skansenu Rzeki Pilicy doce-
nita certyfikatem za Najlepszy Produkt Turystyczny Roku 2005 — ,,Muzeum bez
kapci”, a w plebiscycie na 10 najwickszych atrakcji turystycznych regionu t6dz-
kiego, zorganizowanym przez portal internetowy naszemiasto.pl, Skansen znalazt
si¢ w gronie laureatow i otrzymat tytut ,,Perta w Koronie Ziemi Lodzkiej 2008”7,
Wydaje si¢ jednak, ze formuta samodzielnych dziatan poszczegolnych pod-
miotdw powoli zaczyna si¢ wyczerpywac. Pojawia si¢ za to pewien nowy trend,
nawiazujacy do zasady ,,w grupie tkwi sita”, polegajacy na taczeniu jednostko-
wych wysitkow na rzecz promowania danego regionu. W dziataniach wspélnych,
grupowych zawsze tatwiej o nowe pomysty, latwiej pozyskuje si¢ zrodta finan-
sowania dla ich realizacji, cho¢by z uwagi na skale dzialania, ale i nieco inny
charakter ma tez sama wewngetrzna motywacja realizatoroéw, kierujg si¢ oni nieco
odmiennymi pobudkami i aspiracjami. Cel nadrzgdny jest jednak zawsze ten sam
— promocja obszaru, skutkujgca wymiernymi korzy$ciami gospodarczymi.
Interesujacym przyktadem kolektywnych dziatan na rzecz tworzenia kon-
cepcji zintegrowanego produktu turystycznego terenow reprezentowanych przez
partnerow wspotpracy i jego promocji na rynku jest projekt ,,Moc Atrakcji Tury-
stycznych Regionu Inspirowanych Kraing Swigtokrzyska” Lokalnej Grupy Dzia-
tania ,,Biate Lugi™¢, realizowany we wspotpracy z pigcioma innymi lokalnymi
grupami dziatania z wojewddztwa §wigtokrzyskiego, a mianowicie Lokalng Gru-
pa Dziatania ,,Dorzecze Bobrzy”, Lokalng Grupa Dziatania ,,Krzemienny Krag”,
Lokalna Grupa Dziatania ,,Nad Czarng i Pilica”, Stowarzyszeniem LGD ,,Wokot
Lysej Gory” i Stowarzyszeniem Rozwoju Wsi Swietokrzyskiej. W ramach projek-
tu opracowano koncepcje ,,Szlak przygody”, wykorzystujaca lokalne zasoby ob-
szarow wszystkich uczestnikéw projektu dla stworzenia wspolnej sieciowej oferty
turystycznej. Terytorium dziatania podmiotow zaangazowanych podzielono w ra-
mach ,,Szlaku przygody” na sze$¢ krain tematycznych, proponujac korzystanie
z charakterystycznych miejscowych atrakcji. I tak w Krainie Talentéw mozna np.
zwiedzi¢ dworek Henryka Sienkiewicza w Oblegorku, w Krainie Kultur odwie-
dzi¢ synagogi w Chmielniku i Szydtowie czy zespdt patacowo-parkowy w Kuro-
zwekach, w Krainie Natury podziwia¢ pojezierze §wictokrzyskie, modrzewiowy
dwor z potowy XVIII wieku w Lutyni czy muzeum etnograficzno-historyczne

35 Ibidem.
3¢ www.bialelugi.pl, https://www.facebook.com/LGD.Biale.Lugi.
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w Falkowie, w Krainie Sacrum i Profanum dotrze¢ do sanktuariéw ,,Relikwi Drze-
wa Krzyza Swietego” na Swietym Krzyzu czy Matki Boskiej Bolesnej w Katko-
wie-Godowie. Kraina 4 Zywiotoéw to JuraPark w Battowie, unikatowe neolityczne
kopalnie krzemienia pasiastego w Krzemionkach (gmina Borzechow), starozytne
dymarki czy ,,Zywe Muzeum Porcelany” w Cmielowie, Kraina Legend proponu-
je za$ poznanie z bliska opactwa cysterséw w Wachocku, osady sredniowiecznej
w Hucie Szklanej oraz Babyjagowa czy Parku Rozrywki i Miniatur Sabat Kraj-
no*’. Nowatorskim pomystem grup zaangazowanych w projekt jest takze stwo-
rzenie programu lojalno$ciowego dla turystow, umozliwiajacego im zbieranie
punktow w czasie zwiedzania miejsc i obiektow na obszarach dziatania partneréow
projektu, na podstawie wydawanej turystom karty, dzigki ktdrej zebrane punkty
beda mogli wymienia¢ na nagrody. Dla realizacji tego zamierzenia wspomniane
wezesniej szes¢ LGD powotato do zycia fundacje¢ ,,Szlak Przygody”. Fundacja
probuje rowniez zaktywizowac inne podmioty z terendw dziatania LGD oferu-
jac mozliwos¢ przystapienia do programu lojalnosciowego w charakterze part-
nera wilascicielom gospodarstw agroturystycznych, punktoéw gastronomicznych
czy oferentom innych atrakcji na zasadach indywidualnych umow partnerskich.

Z.akonczenie

Po blizszym przyjrzeniu si¢ aktywnosci lokalnych grup dziatania mozna po-
wiedzie¢, ze dobrze radzg sobie one z wykorzystywaniem dziedzictwa historycz-
no-kulturowego swoich regionow do tworzenia pozytywnego wizerunku miejsc
i skutecznej oferty turystycznej, a pasji i zaangazowania w dziatania oraz pomy-
stowosci uczy¢ by si¢ od nich mogli chyba wszyscy polscy samorzadowcy.

Badania dotyczace wspotdziatania samorzadéw lokalnych z mieszkancami dla
rozwoju turystyki na danym terenie®® pokazuja, ze ,,mieszkancy badanych gmin
nie sg zadowoleni z realizacji zadan samorzadu w zakresie zaspokajania potrzeb
obywateli”*°. Okazuje sie¢ bowiem, Ze ,,pomimo zadeklarowanej przez przedstawi-
cieli wtadz lokalnych wspolpracy samorzadu z mieszkancami, spotecznos¢ lokal-
na takiej wspotpracy nie zauwaza”*. Autorka badan A. Niezgoda uwaza, ze ,,taka

37 Ibidem.

3% Badania empiryczne dotyczyly 3 gmin turystycznych — Ustka/Kartuzy/Bystrzyca Ktodzka
— zrédlo: A. Niezgoda, Wspolpraca i komunikacja wladz lokalnych z mieszkancami — przypadek 3
gmin turystycznych, [w:] Marketing terytorialny..., s. 93-101.

3 A. Niezgoda, op. cit., s. 101.

4 Ibidem, s. 101.
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sytuacja nie jest jedynie wynikiem btedow wladz lokalnych, ale wielu czynnikdw,
do ktorych naleze¢ moga czynniki o charakterze ogdlnym, dotyczace spoteczen-
stwa polskiego™! i trudno si¢ tu z nig nie zgodzié. Przyczyn takiego stanu rze-
czy jest z pewnoscia wiele. Wsrod kluczowych, wyliczanych przez autorke badan,
znalazty sie: , krotkie doswiadczenia w procesie rozwoju spoteczenstwa demokra-
tycznego; niska §wiadomos$¢ obywatelska; pewien marazm spoteczny wynikaja-
cy z problemow materialnych i niedostosowania do relatywnie krotkiego okresu
kapitalizmu, w ktorym korzySci przynoszg postawy aktywne i przedsiebiorcze™.

Panaceum na problemy zwigzane z rozwojem turystyki poszczegdlnych ob-
szarOw czy regionow, kreowaniem ich turystycznego wizerunku opartego na lo-
kalnym dziedzictwie historyczno-kulturowym, atmosferze miejsc i unikatowej,
rowniez czesciowo zaplanowanej tozsamosci i systemie samoprezentacji, stac sie
mogg lokalne grupy dziatania. Pokazujg to cho¢by opisane wczeéniej przyktady.
Oczywiscie nie ujmujac zalet lokalnym grupom dzialania, takich jak duch przed-
siebiorczosci, pomystowos¢ czy dziatania pelne pasji, pamigtaé warto rowniez
o przeszkodach, jakie napotyka¢ moga one na swej drodze. Czgs¢ z tych prze-
szk6éd nawiazuje do wymienianych przez A. Niezgode czynnikow hamujacych
rozwoj turystyczny gmin. Do grona najwazniejszych w Polsce zaliczy¢ nalezato-
by po pierwsze niska swiadomos$¢ obywatelska czy tez brak postaw charaktery-
stycznych dla rozwinigtych spoteczenstw obywatelskich. Po drugie wynikajace
ze wspomnianej niskiej $wiadomos$ci obywatelskiej bardzo waskie grono osob
zainteresowanych tworzeniem LGD czy tez aktywnym w nich uczestnictwem. Po
trzecie przeszkode w tworzeniu LGD stanowi¢ moze sama dostgpnos¢ srodkow
unijnych, dzi$ ptynacych dos¢ szerokim strumieniem, ktora z czasem moze zostac
mocno ograniczona. Po czwarte trudnos$ci w tworzeniu i funkcjonowaniu LGD
upatrywac nalezy po stronie know-how pozyskiwania, rozliczania i wykorzysty-
wania pozyskanych srodkow czy to unijnych, czy od sponsoréw i donatorow. Nie
mozna wreszcie zapominac¢ o kwestii stabilnosci przepisow, ktérych gwattowne
zmiany moga znaczaco wptywac na funkcjonowanie catych sektorow gospodarki,
o samych LGD nie wspominajac.

Niezaleznie jednak od przeszkod i ich liczby to wiasnie w inicjatywach lo-
kalnych, takich jak podejmowane przez lokalne grupy dziatania, i w wizjach pa-
sjonatow, kryje si¢ nieugicta sita kreowania zmian otaczajacej nas rzeczywistosci
na lepsze.

4 Ibidem.
2 Ibidem.
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