
*Zak³ad Organizacji Turystyki, Wy¿sza Szko³a Hotelarstwa Gastronomii i Turystyki
w Warszawie

*Zak³ad Obs³ugi Ruchu Turystycznego, Akademia Wychowania Fizycznego w Warszawie
**Katedra Geografii Ekonomicznej, Szko³a G³ówna Handlowa w Warszawie

W£ODZIMIERZ BANASIK*, MARCIN MOLENDA**

Produkt turystyczny jako czynnik rozwoju lokalnego gmin
w powiatach myœlenickim i bocheñskim

Tourist product as a local development factor of Myœlenice and Bochnia districts’
communes

S ³ o w a k l u c z o w e: zapomniany raj, turystyczna podkowa, gminy pogórza, region, turystyka
lokalna, lokalny produkt

K e y w o r d s: forgotten paradise, tourist horseshoe, foothills communes, region, local tourism

WPROWADZENIE

Ostatnie dekady XX wieku przynios³y olbrzymi rozwój turystyki, która jest
dzisiaj jedn¹ z najbardziej dynamicznie rozwijaj¹cych siê gospodarek œwiata. Na
rozwój ten z³o¿y³y siê przede wszystkim takie czynniki, jak wzrost zamo¿noœci
spo³eczeñstw, dalsza rewolucja transportowa, skrócenie czasu pracy i gwa³tow-
ne zwiêkszenie udzia³u us³ug w tworzeniu dochodu narodowego w wiêkszoœci
krajów œwiata. Wœród us³ug coraz wiêkszego znaczenia nabieraj¹ te, które s¹
zwi¹zane z turystyk¹.

W mijaj¹cych latach przesun¹³ siê ciê¿ar odpowiedzialnoœci za rozwój
turystyki w Polsce ze szczebla ogólnopañstwowego w kierunku samorz¹du
terytorialnego, reaktywowanego w reformie ustrojowej w marcu 1990 r. (Usta-
wa o samorz¹dzie gminnym, Dz. U. 2001 nr 142, poz. 1591 z póŸn. zm.).
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Rozwój turystyki jako wa¿nej ga³êzi gospodarki narodowej na ca³ym
œwiecie uzale¿niony jest od rozwoju turystyki w regionach. Tam w³aœnie
uwidaczniane s¹ wymierne korzyœci ekonomiczne uzyskane dziêki turystyce.

Rozwój turystyki aktywizuje gospodarczo region. Nastêpuje efekt akcele-
racji gospodarczej. Zwiêkszenie przyjazdów turystów wymusza nowe inwe-
stycje nie tylko w turystyce – jednoczeœnie zwiêkszaj¹ siê wp³ywy do lokalnego
bud¿etu w postaci podatków.

Celem niniejszego opracowania jest pokazanie, jak realizowana jest w prak-
tyce strategia rozwoju produktu turystycznego oraz jakie znaczenie dla rozwoju
regionu ma produkt turystyczny opracowany w strategii i czy w przysz³oœci
mo¿e staæ siê ona wa¿nym czynnikiem rozwijaj¹cym ruch turystyczny.

Badania ankietowe zosta³y przeprowadzone osobiœcie przez autorów w lip-
cu 2007 r. w gminach powiatów myœlenickiego i bocheñskiego po³o¿onych
w województwie ma³opolskim. Badaniami objêto obszar 9 gmin: Su³kowice,
Pcim, Tokarnia, Raciechowice, Dobczyce, ¯egocina, Trzciana oraz £apanów.

POJÊCIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO, ROZWOJU LOKALNEGO

W literaturze mo¿na spotkaæ z wieloma zró¿nicowanymi pojêciami pro-
duktu turystycznego, zale¿nymi w du¿ej mierze od punktów widzenia twórców,
wspó³twórców, poœredników sprzeda¿y czy konsumentów tego produktu.

Dla w³aœciciela biura podró¿y (organizatora turystyki) produktem turys-
tycznym bêdzie pakiet us³ug (oferta kompleksowa), którego jest wytwórc¹
i który prezentuje klientowi. Oferta ta musi byæ urozmaicona i dostosowana do
oczekiwañ ró¿nych grup klientów, o ró¿nych oczekiwaniach, preferencjach
i zasobnoœci finansowej.

Gestor bazy noclegowej swój produkt okreœla jako to, co mo¿e zaoferowaæ
klientowi, czyli nocleg ze wszystkimi udogodnieniami, na które mog¹ z³o¿yæ siê
us³ugi gastronomiczne, rozrywkowe, mo¿liwoœæ regeneracji zdrowia, transpor-
tu–transferu czy mo¿liwoœæ zwiedzania w najbli¿szej okolicy atrakcji turys-
tycznych.

Dla w³aœciciela stadniny koni czy przystani ze sprzêtem wodnym pro-
duktem mog¹ byæ nie tylko konie czy szeroki asortyment jednostek p³ywa-
j¹cych, ale to wszystko, co towarzyszy turyœcie w czasie korzystania z jazdy
konnej czy uprawiania rekreacji na wodzie i ma wp³yw na jego zadowolenie.

Produkt turystyczny z prawdziwego zdarzenia w ka¿dym przypadku musi
spowodowaæ spe³nienie marzeñ i oczekiwañ potencjalnego turysty, którego nie
interesuje nazwa sama w sobie, lecz to, co otrzyma za swoje pieni¹dze.
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Z³o¿onoœæ produktu turystycznego jest wynikiem jego kompleksowoœci.
Produkt turystyczny nale¿y pojmowaæ jako zespó³ elementów, które go wspó³-
tworz¹. Elementy sk³adowe produktu turystycznego to miejscowoœæ wraz z jej
atrakcjami i osobliwoœciami œrodowiska, infrastruktura turystyczna, dostêpnoœæ
komunikacyjna, wizerunek obszaru oraz cena, któr¹ p³aci klient (Middleton
1996).

Produkt turystyczny jest kompleksem wielu dóbr i us³ug, których kon-
sekwencj¹ powinno byæ zadowolenie i satysfakcja z jego konsumpcji podczas
wyjazdu turystycznego, (Go³embski 1988).

Produkt turystyczny zaczyna byæ tworzony ju¿ w miejscu zamieszkania
klienta, podczas podró¿y do miejsca przeznaczenia oraz w miejscu docelowym.
Miejsce pobytu turystycznego, cel wyjazdu, w którym ze wzglêdu na walory
i poda¿ us³ug turystycznych skupia siê du¿a liczba turystów, mo¿emy nazwaæ
regionem turystycznym. W regionie tworzona jest us³uga kompleksowa – czêsto
zintegrowana – co oznacza, ¿e ró¿ne us³ugi tworzone s¹, promowane i za-
rz¹dzane, najczêœciej wspólnie z poœrednictwem lokalnych organizatorów z jed-
nej, a w³adze lokalne z drugiej strony (Go³embski 1988).

Poniewa¿ temat pracy w tytule zawiera s³owo „lokalny”, wydaje siê zasadne
wyjaœnienie tak¿e pojêæ takich, jak: lokalnoœæ, rozwój lokalny.

Pojêcie „lokalnoœæ” (lokalny) w s³owniku jêzyka polskiego oznacza: w³aœ-
ciwy danemu miejscu, ograniczony do danego miejsca; miejscowy. W s³owniku
synonimów przymiotnik „lokalny” oznacza miejscowy, rodzinny, rdzenny, auto-
chtoniczny, rodowity, miejski, osiedlowy, komunalny, municypalny, terenowy,
terytorialny, gminny, prowincjonalny. Wspóln¹ cech¹ przytoczonych pojêæ jest
termin „miejscowy”, czyli uk³ad zwi¹zany z danym miejscem.

Równie¿ pojêcie „rozwój lokalny” nie ma jednoznacznej definicji. Kojarzy
siê przewa¿nie z takimi pojêciami, jak: spo³ecznoœæ lokalna, w³adza lokalna,
lokalizm czy lokalnoœæ (Wojtasiewicz 1996).

Istnieje wiele definicji rozwoju lokalnego. Wspóln¹ cech¹ tych definicji jest
podkreœlenie, ¿e jest to proces zró¿nicowania i wzbogacania dzia³alnoœci eko-
nomicznych oraz spo³ecznych na danym terenie, polegaj¹cy na mobilizacji
i koordynacji w³asnych zasobów i energii (Jewtuchowicz 1996).

Rozwój lokalny to „stopniowy proces przemian okreœlonych spo³ecznoœci
i form ich realizowania, zwi¹zanych z konkretnym miejscem, osadzonych
w konkretnej przestrzeni. To powi¹zanie trzech sk³adników: spo³ecznoœci lokal-
nej traktowanej jako pewna wspólnota, zwi¹zanej z szeroko rozumianym proce-
sem przekszta³ceñ w wielu ró¿nych dziedzinach przebiegaj¹cych na okreœlonej
przestrzeni (miejscu) stanowi o istocie rozwoju lokalnego” (Siemiñski 1994).
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Rozwój lokalny jest kategori¹ rozwoju spo³eczno-gospodarczego, „treœæ
tego pojêcia mieœci siê w przedziale wyznaczonym z jednej strony przez
pojmowanie rozwoju lokalnego jako tworzenie nowych miejsc pracy dla da-
nego, lokalnego systemu terytorialnego (dla roczników wchodz¹cych w wiek
produkcyjny i bezrobotnych), a z drugiej przez pojmowanie tego rozwoju jako
kompleksowego kszta³towania mo¿liwie najlepszych warunków ¿ycia w lo-
kalnym œrodowisku, wzglêdnie doskonalenie organizacji, struktury i funkcjo-
nowania lokalnego terytorialnego systemu spo³ecznego, g³ównie poprzez wyko-
rzystanie lokalnych zasobów rozwoju” (Parysek 1997).

W dzisiejszych czasach rozwój lokalny jest kierunkiem polityki gospo-
darczej i rozwoju spo³eczno-gospodarczego: akceptowanym, rozwijanym oraz
uznawanym, przynosz¹cym konkretne efekty. Pe³ni tak¹ rolê, poniewa¿ ludzie
wierz¹ w rozwój lokalny i jego istotnoœæ dla rozwoju spo³ecznoœci lokalnych
(Parysek 1997).

Z przytoczonych wy¿ej definicji wynika, ¿e rozwój lokalny jest ró¿nie
pojmowany. Wed³ug autorów pracy rozwój lokalny jest to proces przemian danej
jednostki osadniczej dokonywany przy zaanga¿owaniu i pomocy spo³ecznoœci
lokalnej, struktur samorz¹dowych, lokalnych organizacji i podmiotów gos-
podarczych. Rozwój taki ma na celu zaspokojenie potrzeb i poprawê warunków
¿ycia spo³ecznoœci lokalnych poprzez poprawê organizacji ¿ycia spo³eczno-eko-
nomicznego, wzrost efektywnoœci podmiotów, racjonalne wykorzystanie za-
sobów œrodowiska naturalnego, zasobów pracy, zasobów maj¹tku trwa³ego
i obrotowego. Poprawê warunków materialnych i jakoœci ¿ycia ludnoœci nale¿y
traktowaæ jako cel nadrzêdny rozwoju.

CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTÓW

Czynnikiem warunkuj¹cym wartoœæ uzyskanych wyników by³ odpowiedni
dobór respondentów oraz poprawnie przygotowany kwestionariusz ankiety.
Przygotowano dwa rodzaje ankiet. Pierwsz¹ ankiet¹ zostali objêci lokalni
liderzy, za których uznano, korzystaj¹c z za³o¿eñ metody pozycyjnej, bur-
mistrzów, wójtów, sekretarzy gmin, kierowników wydzia³ów urzêdów gmin-
nych oraz kierowników organizacyjnych jednostek gminnych, poniewa¿ samo-
rz¹d terytorialny odgrywa bardzo wa¿n¹ rolê w rozwoju lokalnym. Jest on
gospodarzem na okreœlonym terenie oraz kszta³tuje ¿ycie lokalnego œrodowiska
i rozwi¹zuje bie¿¹ce problemy spo³ecznoœci lokalnych. Struktury samorz¹dowe
mog¹ inicjowaæ rozwój lokalny, nadzorowaæ go i koordynowaæ. S¹ w stanie tak
ukierunkowaæ rozwój, ¿eby przyniós³ on rozwi¹zanie problemów spo³eczno-
-gospodarczych jednostki terytorialnej (gminy) oraz zagwarantowaæ realizacjê
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interesów ogólnospo³ecznych. W celu zweryfikowania opinii w³adz samo-
rz¹dowych drug¹ ankiet¹1 zostali objêci lokalni gestorzy bazy turystycznej
(noclegowej, gastronomicznej oraz towarzysz¹cej) i miejscowa ludnoœæ.

Natomiast nie ankietowano turystów przebywaj¹cych w badanym regionie
i nie badano ruchu turystycznego2.

Wœród ogó³u ankietowanych 62,6% stanowi³y kobiety. Analizuj¹c wiek
i wykszta³cenie respondentów, mo¿na dostrzec pewne ró¿nice. Lokalni liderzy
s¹ to osoby m³ode i dobrze wykszta³cone. Oko³o 63,0% z nich nie przekroczy³a
35. roku ¿ycia, a 68,5% posiada wy¿sze wykszta³cenie (licencjackie i ma-
gisterskie). Wœród pozosta³ych respondentów 51,8% ma powy¿ej 35 lat oraz
legitymuje siê g³ównie wykszta³ceniem œrednim (72,0%).

CHARAKTERYSTYKA REGIONU OBJÊTEGO BADANIEM

Na region objêty analiz¹ sk³adaj¹ siê gminy Su³kowice, Pcim, Tokarnia,
Wiœniowa, Raciechowice, Dobczyce, ¯egocina, Trzciana, £apanów. Jest to
malowniczy obszar Beskidu Wyspowego, Beskidu Œredniego, Pogórza Wielic-
kiego oraz Pogórza Wiœnickiego.

Beskid Wyspowy rozci¹ga siê na powierzchni 1000 km2 pomiêdzy Bes-
kidem Makowskim, Kotlin¹ Rabczañsk¹, Gorcami i Kotlin¹ S¹deck¹. Teren nie
charakteryzuje siê d³ugimi grzbietami, ale odosobnionymi górami, od których
pochodzi jego nazwa. Poœród odosobnionych jak wyspy szczytów i malow-
niczych dolin rzek Beskidu Wyspowego roz³o¿y³y siê liczne groty, zespo³y
dworskie oraz klasztory. Warunki klimatyczne (temperatura, okres wegetacji,
opady) s¹ tu korzystne. Wystêpuj¹ tutaj gleby brunatne, bielicowe oraz skaliste.
Obszar charakteryzuje siê bogat¹ flor¹ i piêtrowym uk³adem roœlinnoœci (Kon-
dracki 1998).
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1 Ankieta skierowana do gestorów i mieszkañców nie zawiera³a pytañ dotycz¹cych stanu
(liczby) infrastruktury turystycznej oraz poszerzona zosta³a o pytania dotycz¹ce produktu turys-
tycznego.

2 Objêcie badaniami turystów wymaga³oby przygotowania dodatkowej (trzeciej) ankiety
i d³u¿szego przebywania w danym regionie, co nie by³o mo¿liwe ze wzglêdów organizacyjnych.
Badania takie s¹ jednak planowane. W pracy nie opisano równie¿ ruchu turystycznego (mimo ¿e
pytania takie poza ankiet¹ by³y zadawane), poniewa¿ takich informacji nie posiada³y urzêdy gminy
ani gminne Centra Kultury, Sportu i Turystyki. Informacji o ruchu turystycznym nie chcieli udzielaæ
gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej (co by³o podyktowane, zdaniem autorów, wzglêdami
podatkowymi). Jedyne dane o ruchu turystycznym uda³o siê uzyskaæ w gminie £apanów, gdzie nad
Zalew £apanów w okresie od maja do wrzeœnia przyje¿d¿a w tygodniu oko³o 200–300 turystów,
a w weekendy 1000–1500 (ruch jest rejestrowany, pobierane s¹ op³aty, poniewa¿ zalew jest ogro-
dzony) g³ównie z Krakowa, Myœlenic i Limanowej.



PRODUKT TURYSTYCZNY BADANEGO REGIONU

W badaniach dotycz¹cych wp³ywu turystyki na rozwój lokalny wa¿ne
miejsce zajmuje rozpoznanie cech produktu turystycznego, maj¹cych wp³yw na
decyzjê o wyborze miejsca docelowego podró¿y turystycznej. Badana spo-
³ecznoœæ lokalna ma sprecyzowany punkt widzenia dotycz¹cy wa¿nych cech
(atrybutów) produktu regionu w sezonie letnim. Zarówno lokalni liderzy, jak
i gestorzy oraz mieszkañcy uwa¿aj¹, ¿e latem wa¿n¹ cech¹ produktu s¹ szlaki
turystyczne oraz ¿yczliwoœæ mieszkañców. Zdaniem ogó³u du¿e znaczenie maj¹
równie¿ walory œrodowiska oraz ró¿nego rodzaju imprezy (Tab. 1).

Badania pokaza³y zmiany wa¿nych cech produktu turystycznego w zale¿-
noœci od sezonu. W sezonie zimowym trac¹ na znaczeniu szlaki turystyczne,
ró¿nego rodzaju imprezy oraz walory antropogeniczne (Tab. 2). Analiza wa¿-
nych cech regionu nie wykazuje natomiast wiêkszych ró¿nic w sezonie letnim
i zimowym pod wzglêdem placówek ¿ywieniowych, us³ugowo-handlowych
oraz ¿yczliwoœci w gminie.

W celu zwiêkszenia atrakcyjnoœci turystycznej regionu lokalne w³adze
zleci³y pod koniec lat 90. Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki S.A. (PART S.A.)
opracowanie strategii rozwoju produktu turystycznego. Zlecenie na zewn¹trz
opracowania takiej strategii samorz¹d lokalny uzasadnia³ brakiem doœwiad-
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Tab. 1. Wa¿ne cechy produktu turystycznego badanego regionu w opinii respondentów w sezonie
letnim

Important features of tourist product of the examined region in respondents’ opinions, during
summer season

Wyszczególnienie

Struktura odpowiedzi w (w %)*

Sezon letni

Lokalni liderzy Gestorzy i mieszkañcy

Walory œrodowiska (np. lasy, góry) 56,7 84,2

Szlaki turystyczne 55,6 55,2

Nagromadzenie obiektów do
zwiedzania

24,3 13,1

Ró¿nego rodzaju imprezy 37,8 47,3

Placówki ¿ywieniowe 8,1 15,7

Placówki us³ugowo-handlowe 16,2 34,2

¯yczliwoœæ w gminie 55,0 52,6

*Respondenci mogli zaznaczaæ kilka odpowiedzi, co powoduje, ¿e dane nie sumuj¹ siê do 100%.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ.



czenia w przygotowaniu takich opracowañ, czasem realizacji (opracowanie
strategii trwa oko³o 2 lat od przyjêcia zamówienia), ale przede wszystkim
brakiem w³asnej wykwalifikowanej kadry (zw³aszcza pod koniec lat 90.)3.

W 2001 r. powsta³a strategia pod nazw¹ „Zapomniany Raj – Turystyczna
Podkowa” (która objê³a 6 gmin: Dobczyce, Pcim, Raciechowice, Su³kowice,
Tokarnia, Wiœniowa) oraz „Goœcinne Wzgórza Ma³opolski” (objê³a 3 gminy:
£apanów, Trzciana, ¯egocina). Zaproponowany tytu³ pierwszej strategii na-
wi¹zuje do niezwyk³ych walorów i atrakcji turystycznych, którymi ciesz¹ siê
wszystkie gminy objête realizacj¹ projektu. Pierwszy cz³on nazwy „Zapomniany
Raj” nawi¹zuje do piêkna przyrody i krajobrazu, którymi charakteryzuje siê
region. Poznanie obszaru doprowadza do skojarzeñ z rajskim ogrodem, co
wywo³uje konotacje z miejscem idealnym, wymarzonym, gwarantuj¹cym wa-
runki optymalne do osi¹gniêcia za³o¿onych celów. Drugi cz³on nazwy „Turys-
tyczna Podkowa” wynika z faktu, i¿ gminy objête projektem uk³adaj¹ siê na
mapie w kszta³t zbli¿ony do podkowy. Nawi¹zuje to równie¿ do oferty tury-
stycznej niektórych gmin (np. Rajd konny w Raciechowicach) oraz innych
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Tab. 2. Wa¿ne cechy produktu turystycznego badanego regionu w opinii respondentów w sezonie
zimowym

Important features of tourist product of the examined region in respondents’ opinions, during
winter season

Wyszczególnienie

Struktura odpowiedzi w (w %)*

Sezon zimowy

Lokalni liderzy Gestorzy i mieszkañcy

Walory œrodowiska (np. lasy, góry) 43,2 31,5

Szlaki turystyczne 8,1 18,4

Nagromadzenie obiektów do
zwiedzania

2,7 5,2

Ró¿nego rodzaju imprezy 5,4 5,2

Placówki ¿ywieniowe 8,1 15,7

Placówki us³ugowo-handlowe 13,5 31,5

¯yczliwoœæ w gminie 45,9 36,8

*Respondenci mogli zaznaczaæ kilka odpowiedzi, co powoduje, ¿e dane nie sumuj¹ siê do 100%.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ.

3 Równie¿ obecnie realizowane strategie rozwoju produktu turystycznego dla gmin s¹ zlecane
przez gminy na zewn¹trz wyspecjalizowanym w tym zakresie instytucjom, g³ównie PART S.A.,
która specjalizuje siê w tego typu us³ugach.



charakterystycznych elementów (np. tradycje kowalskie w Su³kowicach). Nato-
miast nazwa drugiej strategii ma na celu wypromowanie regionu jako miejsca,
gdzie turysta spotka siê z ofert¹ uwzglêdniaj¹c¹ jego potrzeby i preferencje
w ci¹gu ca³ego dnia oraz zostanie przyjêty przez miejscow¹ ludnoœæ goœcinie
i ¿yczliwie. W konsekwencji wp³ynie to na dobre wspomnienie turystów, a wiêc
chêæ powrotu na teren „Goœcinnych Wzgórz Ma³opolski”, np. w nastêpne
wakacje czy d³ugi majowy weekend, oraz pozytywn¹ opiniê przekazan¹ znajo-
mym.

Dla ka¿dej z badanych gmin w strategii produktu turystycznego stworzono
inny produkt. Przy tworzeniu produktu uwzglêdniono takie jego niezbêdne
elementy, jak: walory turystyczne i ich dostêpnoœæ, potencjalne grupy odbior-
ców, aby oferta mog³a byæ do nich kierowana, infrastrukturê turystyczn¹
i paraturystyczn¹. Jednak najwa¿niejsz¹ czêœci¹ produktu by³a koncepcja, która
w bezpoœredni sposób wp³ywa na wykorzystanie istniej¹cej infrastruktury oraz
planowanie nowej, ujêcie miejscowych walorów i atrakcji oraz poznanie grup
turystów zainteresowanych stworzon¹ propozycj¹ spêdzania wolnego czasu.
Wszystkie produkty mia³y wspó³tworzyæ zintegrowany produkt turystyczny, dla
którego wahania na rynku turystycznym nie mia³yby zasadniczego znaczenia.

W celu obiektywnego stwierdzenia, jak w praktyce realizowana jest stra-
tegia rozwoju produktu turystycznego, pytania dotycz¹ce produktu skierowane
by³y tylko do gestorów oraz mieszkañców. Respondenci ci bowiem najbardziej
odczuwaj¹ korzyœci z pobytu turystów w regionie, albowiem stworzone pro-
dukty z regu³y zwiêkszaj¹ ruch turystyczny, który przek³ada siê na wzrost
obrotów bazy noclegowej i gastronomicznej oraz na nowe miejsca pracy
w regionie.

Zdaniem respondentów, u¿yte w strategii has³o promocyjne by³o prawid³o-
we, adekwatne do regionu. Tak odpowiedzia³o ³¹cznie 59,0% respondentów
(54,1% w szeœciu gminach i 64,0% w trzech gminach). Spora jednak czêœæ
respondentów, bo a¿ 36,6% (odpowiednio 37,5% i 35,7%), nie mia³a zdania na
ten temat.

PART S.A. stworzy³ dla badanego regionu ³¹cznie 30 produktów turystycz-
nych4. Ponadto do ka¿dego produktu stworzone zosta³y elementy wspó³two-
rz¹ce produkt, uzupe³niaj¹ce go. Przeprowadzone badania wykaza³y jednak, ¿e
w latach 2001–2007 zrealizowanych zosta³o tylko 8 (27,0%) produktów (Tab. 3).
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4 Strategie rozwoju produktu turystycznego zosta³y sfinansowane przez gminy i s¹ ich w³as-
noœci¹. PART S.A. u¿yczy³ autorom tylko do wgl¹du te opracowania. Autorzy mogli wykorzystaæ
w niniejszym opracowaniu tylko nazwy produktów turystycznych, ale bez ich opisu.
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Tab. 3. Produkt turystyczny i jego realizacja w latach 2001–2007 w badanych gminach regionu
Tourist product and its implementation in 2001–2007 in the examined region’s communy

Gmina Nazwa produktu turystycznego Realizacja produktu turystycznego

Dobczyce

Raj dla mi³oœników Klio nie

Raj Szachistów tak

Raj dla amatorów turystyki aktywnej nie

Raciechowice

Kraina Rajskich Jab³oni nie

Strefa jazdy konnej tak

Centrum Ekologii nie

Wiœniowa

Baza kosmiczna – Lubomir tak

Osada wczesnowiœlañska – Wislech nie

Wiœniowa – górskie klimaty nie

Pcim

Zapomniane Klimaty nie

Zapomniany zak¹tek nie

Ranczo Teksas nie

Tokarnia

Raj dla m³odzie¿y tak

Raj na wyci¹gniêcie rêki tak

Raj dla cia³a nie

Su³kowice

Centrum Rajskiego Spokoju nie

Centrum Rehabilitacji i Wypoczynku tak

KuŸnia Talentów nie

¯egocina
Na Szlaku Tradycji nie

Akademia Zdrowia nie

Trzciana

Drewniana Osada nie

Zaczarowany Ogród nie

Dworek w kwiatach nie

Sportowy Park Wodny i zimowy Park tak

£apanów

Otwarte Serca tak

Szko³a Mê¿ów nie

Ostra Jazda – £apanów Ring nie

Co powie Ryba...? nie

Bajkowe Jezioro nie

Bractwo Soko³a nie

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ oraz Strategii rozwoju
produktu turystycznego ,,Zapomniany Raj – Turystyczna Podkowa” i ,,Goœcinne Wzgórza
Ma³opolski”. PART S.A., Warszawa 2001.



Zdaniem ankietowanych wynika to z kilku przyczyn, a mianowicie: braku
œrodków finansowych na realizacjê produktu, braku realizatorów produktu
(inwestorów), braku biznes planu, zmiany w³adzy na szczeblu lokalnym, braku
wspó³pracy z lokaln¹ ludnoœci¹ przy tworzeniu produktu, s³abego pomys³u oraz
abstrakcyjnoœci niektórych produktów turystycznych.

W gminach, na terenie których zosta³y stworzone produkty turystyczne,
przyczyni³y siê one do wzrostu ruchu turystycznego. Tak uwa¿a 80,0% respon-
dentów z gminy Su³kowice i £apanów, 75,0%.z gminy Dobczyce i Tokarnia,
66,6% z gminy Raciechowice oraz 60,0% z gminy Wiœniowa i Trzciana. Jednak
produkty te maj¹ charakter lokalny, poniewa¿ g³ównymi odbiorcami s¹ turyœci
z aglomeracji krakowskiej (badany region jest zapleczem turystyczno-wypo-
czynkowym Krakowa) oraz aglomeracji œl¹skiej. W bardzo ma³ym stopniu
z produktu korzystaj¹ turyœci z innych regionów Polski i turyœci zagraniczni, co
oznacza, ¿e produkty s¹ s³abo wypromowane poza badanym regionem.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Regiony (gminy) w swoim rozwoju mog¹ wykorzystywaæ wiele czynników.
Jednym z nich jest turystyka. Przeprowadzone badania w dziewiêciu gminach
województwa ma³opolskiego mia³y pokazaæ, jakie znaczenie dla rozwoju tych
gmin ma ten dzia³ gospodarki.

Badany region ma bardzo dobre po³o¿enie w niewielkiej odleg³oœci od du¿ej
aglomeracji, jak¹ jest Kraków i Górny Œl¹sk. Lokalizacja omawianego regionu
jest z jednej strony jego szans¹, z drugiej strony wymaga opracowania kon-
kurencyjnej, kompleksowej i atrakcyjnej oferty turystycznej zdolnej przy-
ci¹gn¹æ i zatrzymaæ turystów. Jedn¹ z takich ofert turystycznych mia³ byæ
produkt turystyczny stworzony dla regionu. Badania jednak wykaza³y, ¿e
wiêkszoœæ produktów zapisanych w strategii nie zosta³a zrealizowana.

Mimo i¿ region ma bardzo ciekawe walory turystyczne, to w ostatnich
latach nie zanotowano znacz¹cych inwestycji turystycznych, a obecna infra-
struktura turystyczna, zw³aszcza noclegowa i gastronomiczna, jest bardzo uboga
oraz przestarza³a.

Pomimo prowadzonych dzia³añ promocyjnych region ten, na który sk³adaj¹
siê analizowane gminy, nie sta³ siê popularnym w kraju i za granic¹ miejscem
spêdzania wolnego czasu, regionem powszechnie znanym, w którym notuje siê
wzmo¿ony ruch turystyczny w sezonie letnim i zimowym.

Opracowanie to nie wyczerpuje tematu. Ma ono byæ pocz¹tkiem dalszej,
pog³êbionej analizy tego regionu i wp³ywu ruchu turystycznego na jego rozwój
lokalny.
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SUMMARY

Tourism, next to telecommunication and computer science, is one of the most dynamically
developing branches of economic activity and it brings significant profits. World Tourism and
Travel Council has been pointing out the fact that while judging the economic effects of tourism,
not only the direct revenue from this branch should be taken into account, but also all kind of side
effects, which influence the economic development. During past years in Poland, the responsibil-
ity burden of tourist development was moved from national to the level of local government,
which began to be an independent economic entity, responsible for its actions and managing the
municipality’s economy. Development strategy began to be one of the essential documents in the
process of planning and prediction of the development direction of territorial structure and tourist
product. Not only is it the most comprehensive compendium of the information concerning the re-
gion, but also it points out its strengths and prospects, identifies the weaknesses and threats and
determines targets and execution schedule.

Produkt turystyczny jako czynnik rozwoju lokalnego gmin w powiatach myœlenickim i bocheñskim 89


