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WPROWADZENIE

Ostatnie dekady XX wieku przyniosty olbrzymi rozwoj turystyki, ktora jest
dzisiaj jedna z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ gospodarek §wiata. Na
rozw0j ten ztozyly si¢ przede wszystkim takie czynniki, jak wzrost zamoznosci
spoteczenstw, dalsza rewolucja transportowa, skrocenie czasu pracy i gwattow-
ne zwigkszenie udziatu ustug w tworzeniu dochodu narodowego w wigkszosci
krajow $wiata. Wérdd ustug coraz wigkszego znaczenia nabieraja te, ktore sa
zwigzane z turystyka.

W mijajacych latach przesunat si¢ cigzar odpowiedzialno$ci za rozwoj
turystyki w Polsce ze szczebla ogdlnopanstwowego w kierunku samorzadu
terytorialnego, reaktywowanego w reformie ustrojowej w marcu 1990 r. (Usta-
wa o samorzadzie gminnym, Dz. U. 2001 nr 142, poz. 1591 z pézn. zm.).
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Rozw¢j turystyki jako waznej gatezi gospodarki narodowej na catym
$wiecie uzalezniony jest od rozwoju turystyki w regionach. Tam wtasnie
uwidaczniane sa wymierne korzysci ekonomiczne uzyskane dzigki turystyce.

Rozw¢j turystyki aktywizuje gospodarczo region. Nastgpuje efekt akcele-
racji gospodarczej. Zwigkszenie przyjazdow turystOw wymusza nowe inwe-
stycje nie tylko w turystyce — jednoczes$nie zwigkszaja si¢ wpltywy do lokalnego
budzetu w postaci podatkow.

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 przysztosci
moze sta¢ si¢ ona waznym czynnikiem rozwijajacym ruch turystyczny.

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone osobiscie przez autoréw w lip-
cu 2007 r. w gminach powiatow myslenickiego i bochenskiego potozonych
w wojewddztwie matopolskim. Badaniami objgto obszar 9 gmin: Sutkowice,
Pcim, Tokarnia, Raciechowice, Dobczyce, Zegocina, Trzciana oraz Lapanow.

POJECIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO, ROZWOJU LOKALNEGO

W literaturze mozna spotka¢ z wieloma zréznicowanymi pojgciami pro-
duktu turystycznego, zaleznymi w duzej mierze od punktow widzenia tworcow,
wspottworcow, posrednikow sprzedazy czy konsumentow tego produktu.

Dla wiasciciela biura podrézy (organizatora turystyki) produktem turys-
tycznym bedzie pakiet ustug (oferta kompleksowa), ktorego jest wytworca
i ktory prezentuje klientowi. Oferta ta musi by¢ urozmaicona i dostosowana do
oczekiwan roznych grup klientow, o rdéznych oczekiwaniach, preferencjach
i zasobnosci finansowe;j.

Gestor bazy noclegowej swoj produkt okresla jako to, co moze zaoferowaé
klientowi, czyli nocleg ze wszystkimi udogodnieniami, na ktére moga ztozy¢ si¢
ustugi gastronomiczne, rozrywkowe, mozliwo$¢ regeneracji zdrowia, transpor-
tu—transferu czy mozliwo$¢ zwiedzania w najblizszej okolicy atrakcji turys-
tycznych.

Dla wtasciciela stadniny koni czy przystani ze sprz¢tem wodnym pro-
duktem moga by¢ nie tylko konie czy szeroki asortyment jednostek ptywa-
jacych, ale to wszystko, co towarzyszy turyScie w czasie korzystania z jazdy
konnej czy uprawiania rekreacji na wodzie i ma wplyw na jego zadowolenie.

Produkt turystyczny z prawdziwego zdarzenia w kazdym przypadku musi
spowodowac spetienie marzen i oczekiwan potencjalnego turysty, ktérego nie
interesuje nazwa sama w sobie, lecz to, co otrzyma za swoje pieniadze.
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Ztozono$¢ produktu turystycznego jest wynikiem jego kompleksowosci.
Produkt turystyczny nalezy pojmowac jako zespdt elementow, ktore go wspot-
tworza. Elementy sktadowe produktu turystycznego to miejscowos¢ wraz z jej
atrakcjami i osobliwo$ciami §rodowiska, infrastruktura turystyczna, dostepnosé
komunikacyjna, wizerunek obszaru oraz cena, ktéra ptaci klient (Middleton
1996).

Produkt turystyczny jest kompleksem wielu dobr 1 ustug, ktérych kon-
sekwencja powinno by¢ zadowolenie i satysfakcja z jego konsumpcji podczas
wyjazdu turystycznego, (Gotembski 1988).

Produkt turystyczny zaczyna by¢ tworzony juz w miejscu zamieszkania
klienta, podczas podrézy do miejsca przeznaczenia oraz w miejscu docelowym.
Miejsce pobytu turystycznego, cel wyjazdu, w ktorym ze wzgledu na walory
i podaz ushug turystycznych skupia si¢ duza liczba turystow, mozemy nazwaé
regionem turystycznym. W regionie tworzona jest ustuga kompleksowa — czgsto
zintegrowana — co oznacza, ze rozne ustlugi tworzone sa, promowane i za-
rzadzane, najczesciej wspodlnie z posrednictwem lokalnych organizatorow z jed-
nej, a wladze lokalne z drugiej strony (Gotembski 1988).

Poniewaz temat pracy w tytule zawiera stowo ,,lokalny”, wydaje si¢ zasadne
wyjasnienie takze pojg¢ takich, jak: lokalnos$¢, rozwoj lokalny.

Pojecie ,,lokalno$¢” (lokalny) w stowniku jezyka polskiego oznacza: wias-
ciwy danemu miejscu, ograniczony do danego miejsca; miejscowy. W stowniku
synonimow przymiotnik ,,lokalny” oznacza miejscowy, rodzinny, rdzenny, auto-
chtoniczny, rodowity, miejski, osiedlowy, komunalny, municypalny, terenowy,
terytorialny, gminny, prowincjonalny. Wspélna cecha przytoczonych pojeé jest
termin ,,miejscowy”’, czyli uktad zwiazany z danym miejscem.

Réwniez pojecie ,,rozwoj lokalny” nie ma jednoznacznej definicji. Kojarzy
si¢ przewaznie z takimi pojegciami, jak: spotecznos$¢ lokalna, wtadza lokalna,
lokalizm czy lokalnos¢ (Wojtasiewicz 1996).

Istnieje wiele definicji rozwoju lokalnego. Wspolna cecha tych definicji jest
podkreslenie, Ze jest to proces zroznicowania i wzbogacania dziatalno$ci eko-
nomicznych oraz spotecznych na danym terenie, polegajacy na mobilizacji
1 koordynacji wlasnych zasobow i energii (Jewtuchowicz 1996).

Rozwoj lokalny to ,,stopniowy proces przemian okreslonych spotecznosci
i form ich realizowania, zwiazanych z konkretnym miejscem, osadzonych
w konkretnej przestrzeni. To powiazanie trzech sktadnikow: spotecznosci lokal-
nej traktowanej jako pewna wspolnota, zwiazanej z szeroko rozumianym proce-
sem przeksztatcen w wielu roznych dziedzinach przebiegajacych na okreslonej
przestrzeni (miejscu) stanowi o istocie rozwoju lokalnego™ (Sieminski 1994).
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Rozw¢j lokalny jest kategoria rozwoju spoteczno-gospodarczego, ,,tresé
tego pojecia miesci si¢ w przedziale wyznaczonym z jednej strony przez
pojmowanie rozwoju lokalnego jako tworzenie nowych miejsc pracy dla da-
nego, lokalnego systemu terytorialnego (dla rocznikéw wchodzacych w wiek
produkcyjny i bezrobotnych), a z drugiej przez pojmowanie tego rozwoju jako
kompleksowego ksztattowania mozliwie najlepszych warunkow zycia w lo-
kalnym $rodowisku, wzglednie doskonalenie organizacji, struktury i funkcjo-
nowania lokalnego terytorialnego systemu spolecznego, gtownie poprzez wyko-
rzystanie lokalnych zasobdw rozwoju” (Parysek 1997).

W dzisiejszych czasach rozwo6j lokalny jest kierunkiem polityki gospo-
darczej 1 rozwoju spoleczno-gospodarczego: akceptowanym, rozwijanym oraz
uznawanym, przynoszacym konkretne efekty. Pelni taka rolg, poniewaz ludzie
wierza w rozwoj lokalny i jego istotnos¢ dla rozwoju spotecznosci lokalnych
(Parysek 1997).

Z przytoczonych wyzej definicji wynika, ze rozwdj lokalny jest roznie
pojmowany. Wedtug autorow pracy rozwdj lokalny jest to proces przemian danej
jednostki osadniczej dokonywany przy zaangazowaniu i pomocy spotecznos$ci
lokalnej, struktur samorzadowych, lokalnych organizacji i podmiotéw gos-
podarczych. Rozwoj taki ma na celu zaspokojenie potrzeb i poprawg warunkow
zycia spotecznosci lokalnych poprzez poprawe organizacji zycia spoteczno-eko-
nomicznego, wzrost efektywnosci podmiotdéw, racjonalne wykorzystanie za-
sobow s$rodowiska naturalnego, zasobow pracy, zasobow majatku trwatego
i obrotowego. Poprawg warunkow materialnych i jakosci zycia ludnos$ci nalezy
traktowa¢ jako cel nadrzedny rozwoju.

CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW

Czynnikiem warunkujacym warto$¢ uzyskanych wynikéw byt odpowiedni
dobor respondentdw oraz poprawnie przygotowany kwestionariusz ankiety.
Przygotowano dwa rodzaje ankiet. Pierwsza ankieta zostali objgci lokalni
liderzy, za ktérych uznano, korzystajac z zalozen metody pozycyjnej, bur-
mistrzow, wojtow, sekretarzy gmin, kierownikéw wydzialdow urzedéw gmin-
nych oraz kierownikow organizacyjnych jednostek gminnych, poniewaz samo-
rzad terytorialny odgrywa bardzo wazna rol¢ w rozwoju lokalnym. Jest on
gospodarzem na okreslonym terenie oraz ksztaltuje zycie lokalnego srodowiska
i rozwigzuje biezace problemy spotecznosci lokalnych. Struktury samorzadowe
moga inicjowaé rozwdj lokalny, nadzorowaé go i koordynowac. Sa w stanie tak
ukierunkowa¢ rozwoj, zeby przyniost on rozwiazanie problemow spoteczno-
-gospodarczych jednostki terytorialnej (gminy) oraz zagwarantowac realizacj¢
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interesOw ogolnospolecznych. W celu zweryfikowania opinii wladz samo-
rzadowych druga ankieta' zostali objeci lokalni gestorzy bazy turystycznej
(noclegowej, gastronomicznej oraz towarzyszacej) i miejscowa ludnos¢.

Natomiast nie ankietowano turystow przebywajacych w badanym regionie
i nie badano ruchu turystycznego?.

Wsréd ogotu ankietowanych 62,6% stanowily kobiety. Analizujac wiek
i wyksztalcenie respondentow, mozna dostrzec pewne roznice. Lokalni liderzy
sa to osoby mtode i1 dobrze wyksztatcone. Okoto 63,0% z nich nie przekroczyla
35. roku zycia, a 68,5% posiada wyzsze wyksztalcenie (licencjackie i ma-
gisterskie). Wsrdd pozostalych respondentow 51,8% ma powyzej 35 lat oraz
legitymuje si¢ glownie wyksztatceniem $rednim (72,0%).

CHARAKTERYSTYKA REGIONU OBJETEGO BADANIEM

Na region objety analiza sktadaja si¢ gminy Sutkowice, Pcim, Tokarnia,
Wisniowa, Raciechowice, Dobczyce, Zegocina, Trzciana, Lapanéw. Jest to
malowniczy obszar Beskidu Wyspowego, Beskidu Sredniego, Pogérza Wielic-
kiego oraz Pogorza Wisnickiego.

Beskid Wyspowy rozciaga sie na powierzchni 1000 km? pomiedzy Bes-
kidem Makowskim, Kotling Rabczanska, Gorcami i Kotling Sadecka. Teren nie
charakteryzuje si¢ dtugimi grzbietami, ale odosobnionymi gérami, od ktorych
pochodzi jego nazwa. Po$rod odosobnionych jak wyspy szczytow i malow-
niczych dolin rzek Beskidu Wyspowego roztozyly si¢ liczne groty, zespoty
dworskie oraz klasztory. Warunki klimatyczne (temperatura, okres wegetacji,
opady) sa tu korzystne. Wystepuja tutaj gleby brunatne, bielicowe oraz skaliste.
Obszar charakteryzuje si¢ bogata flora i pigtrowym ukladem roslinnosci (Kon-
dracki 1998).

! Ankieta skierowana do gestoréow i mieszkancow nie zawierala pytan dotyczacych stanu
(liczby) infrastruktury turystycznej oraz poszerzona zostata o pytania dotyczace produktu turys-
tycznego.

2 Objecie badaniami turystéw wymagaloby przygotowania dodatkowej (trzeciej) ankiety
i dluzszego przebywania w danym regionie, co nie byto mozliwe ze wzgledow organizacyjnych.
Badania takie sa jednak planowane. W pracy nie opisano rowniez ruchu turystycznego (mimo ze
pytania takie poza ankieta byty zadawane), poniewaz takich informacji nie posiadalty urzedy gminy
ani gminne Centra Kultury, Sportu i Turystyki. Informacji o ruchu turystycznym nie chcieli udziela¢
gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej (co byto podyktowane, zdaniem autoréw, wzgledami
podatkowymi). Jedyne dane o ruchu turystycznym udato si¢ uzyska¢ w gminie Lapanow, gdzie nad
Zalew Lapandéw w okresie od maja do wrzesnia przyjezdza w tygodniu okoto 200-300 turystow,
a w weekendy 1000-1500 (ruch jest rejestrowany, pobierane sa optaty, poniewaz zalew jest ogro-
dzony) gtéwnie z Krakowa, Myslenic 1 Limanowe;.
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PRODUKT TURYSTYCZNY BADANEGO REGIONU

W badaniach dotyczacych wptywu turystyki na rozwoj lokalny wazne
miejsce zajmuje rozpoznanie cech produktu turystycznego, majacych wptyw na
decyzje o wyborze miejsca docelowego podrozy turystycznej. Badana spo-
tecznos¢ lokalna ma sprecyzowany punkt widzenia dotyczacy waznych cech
(atrybutoéw) produktu regionu w sezonie letnim. Zaréwno lokalni liderzy, jak
1 gestorzy oraz mieszkancy uwazaja, ze latem wazna cecha produktu sa szlaki
turystyczne oraz zyczliwo$¢ mieszkancow. Zdaniem ogotu duze znaczenie maja
rowniez walory Srodowiska oraz réznego rodzaju imprezy (Tab. 1).

Tab. 1. Wazne cechy produktu turystycznego badanego regionu w opinii respondentdw w sezonie
letnim
Important features of tourist product of the examined region in respondents’ opinions, during
summer season

Struktura odpowiedzi w (w %)*

Wyszczegdlnienie Sezon letni
Lokalni liderzy Gestorzy i mieszkancy
Walory $rodowiska (np. lasy, gory) 56,7 84,2
Szlaki turystyczne 55,6 55,2
Izﬁvtiggg;lli(iljenie obiektow do 243 13.1
Roéznego rodzaju imprezy 37,8 47,3
Placowki zywieniowe 8,1 15,7
Placowki ustugowo-handlowe 16,2 34,2
Zyczliwo$¢ w gminie 55,0 52,6

*Respondenci mogli zaznacza¢ kilka odpowiedzi, co powoduje, ze dane nie sumuja si¢ do 100%.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badania pokazaty zmiany waznych cech produktu turystycznego w zalez-
nosci od sezonu. W sezonie zimowym traca na znaczeniu szlaki turystyczne,
roznego rodzaju imprezy oraz walory antropogeniczne (Tab. 2). Analiza waz-
nych cech regionu nie wykazuje natomiast wigkszych réznic w sezonie letnim
i zimowym pod wzgledem placowek zywieniowych, ustugowo-handlowych
oraz zyczliwo$ci w gminie.

W celu zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej regionu lokalne wiadze
zlecily pod koniec lat 90. Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki S.A. (PART S.A.)
opracowanie strategii rozwoju produktu turystycznego. Zlecenie na zewnatrz
opracowania takiej strategii samorzad lokalny uzasadnial brakiem dos$wiad-
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Tab. 2. Wazne cechy produktu turystycznego badanego regionu w opinii respondentdw w sezonie
zimowym
Important features of tourist product of the examined region in respondents’ opinions, during
winter season

Struktura odpowiedzi w (w %)*

Wyszczegdlnienie Sezon zimowy
Lokalni liderzy Gestorzy i mieszkancy
Walory $rodowiska (np. lasy, gory) 43,2 31,5
Szlaki turystyczne 8,1 18,4
Izﬁvtiggg;lli(iljenie obiektow do 2.7 50
Roéznego rodzaju imprezy 5,4 5,2
Placowki zywieniowe 8,1 15,7
Placowki ustugowo-handlowe 13,5 31,5
Zyczliwo$¢ w gminie 45,9 36,8

*Respondenci mogli zaznaczaé kilka odpowiedzi, co powoduje, ze dane nie sumuja si¢ do 100%.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

czenia w przygotowaniu takich opracowan, czasem realizacji (opracowanie
strategii trwa okoto 2 lat od przyjecia zamodwienia), ale przede wszystkim
brakiem wlasnej wykwalifikowanej kadry (zwlaszcza pod koniec lat 90.)%.

W 2001 r. powstata strategia pod nazwa ,,Zapomniany Raj — Turystyczna
Podkowa” (ktora objeta 6 gmin: Dobczyce, Pcim, Raciechowice, Sutkowice,
Tokarnia, Wisniowa) oraz ,,Goscinne Wzgorza Matopolski” (objeta 3 gminy:
Lapanow, Trzciana, Zegocina). Zaproponowany tytul pierwszej strategii na-
wiazuje do niezwyklych waloréow i atrakcji turystycznych, ktérymi ciesza si¢
wszystkie gminy objete realizacja projektu. Pierwszy czton nazwy ,,Zapomniany
Raj” nawiazuje do pigkna przyrody i krajobrazu, ktorymi charakteryzuje si¢
region. Poznanie obszaru doprowadza do skojarzen z rajskim ogrodem, co
wywotuje konotacje z miejscem idealnym, wymarzonym, gwarantujacym wa-
runki optymalne do osiagni¢cia zatozonych celéw. Drugi czlon nazwy ,, Turys-
tyczna Podkowa” wynika z faktu, iz gminy objete projektem uktadaja si¢ na
mapie w ksztatt zblizony do podkowy. Nawiazuje to réwniez do oferty tury-
stycznej niektéorych gmin (np. Rajd konny w Raciechowicach) oraz innych

3 Réwniez obecnie realizowane strategie rozwoju produktu turystycznego dla gmin sa zlecane
przez gminy na zewnatrz wyspecjalizowanym w tym zakresie instytucjom, gtéwnie PART S.A.,
ktoéra specjalizuje si¢ w tego typu ustugach.
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charakterystycznych elementow (np. tradycje kowalskie w Sutkowicach). Nato-
miast nazwa drugiej strategii ma na celu wypromowanie regionu jako miejsca,
gdzie turysta spotka si¢ z oferta uwzgledniajaca jego potrzeby i preferencje
w ciggu calego dnia oraz zostanie przyjety przez miejscowa ludnos$¢ goscinie
i zyczliwie. W konsekwencji wptynie to na dobre wspomnienie turystow, a wigc
cheé¢ powrotu na teren ,,Goscinnych Wzgdérz Matopolski”, np. w nastgpne
wakacje czy dlugi majowy weekend, oraz pozytywna opini¢ przekazang znajo-
mym.

Dla kazdej z badanych gmin w strategii produktu turystycznego stworzono
inny produkt. Przy tworzeniu produktu uwzgledniono takie jego niezbedne
elementy, jak: walory turystyczne i ich dostgpnos¢, potencjalne grupy odbior-
cow, aby oferta mogta by¢ do nich kierowana, infrastrukturg turystyczna
i paraturystyczng. Jednak najwazniejsza czg$cia produktu byta koncepcja, ktora
w bezposredni sposdb wptywa na wykorzystanie istniejacej infrastruktury oraz
planowanie nowej, ujgcie miejscowych walorow i atrakcji oraz poznanie grup
turystow zainteresowanych stworzona propozycja spgdzania wolnego czasu.
Wszystkie produkty mialy wspottworzy¢ zintegrowany produkt turystyczny, dla
ktérego wahania na rynku turystycznym nie miatyby zasadniczego znaczenia.

W celu obiektywnego stwierdzenia, jak w praktyce realizowana jest stra-
tegia rozwoju produktu turystycznego, pytania dotyczace produktu skierowane
byly tylko do gestoréw oraz mieszkancow. Respondenci ci bowiem najbardziej
odczuwaja korzysci z pobytu turystéw w regionie, albowiem stworzone pro-
dukty z reguly zwigkszaja ruch turystyczny, ktory przektada si¢ na wzrost
obrotow bazy noclegowej 1 gastronomicznej oraz na nowe miejsca pracy
W regionie.

Zdaniem respondentow, uzyte w strategii hasto promocyjne byto prawidto-
we, adekwatne do regionu. Tak odpowiedzialo tacznie 59,0% respondentow
(54,1% w sze$ciu gminach 1 64,0% w trzech gminach). Spora jednak czgs¢
respondentow, bo az 36,6% (odpowiednio 37,5% 1 35,7%), nie miata zdania na
ten temat.

PART S.A. stworzyt dla badanego regionu tacznie 30 produktow turystycz-
nych*. Ponadto do kazdego produktu stworzone zostaly elementy wspottwo-
rzace produkt, uzupetniajace go. Przeprowadzone badania wykazaty jednak, ze
w latach 2001-2007 zrealizowanych zostato tylko 8 (27,0%) produktow (Tab. 3).

4 Strategie rozwoju produktu turystycznego zostaly sfinansowane przez gminy i sa ich wias-
no$cia. PART S.A. uzyczyt autorom tylko do wgladu te opracowania. Autorzy mogli wykorzystac¢
w niniejszym opracowaniu tylko nazwy produktéw 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
Raj dla mito$nikow Klio nie
Dobczyce Raj Szachistow tak
Raj dla amatoréw turystyki aktywnej nie
Kraina Rajskich Jabtoni nie
Raciechowice Strefa jazdy konnej tak
Centrum Ekologii nie
Baza kosmiczna — Lubomir tak
Wisniowa Osada wczesnowi$lanska — Wislech nie
Wisniowa — gorskie klimaty nie
Zapomniane Klimaty nie
Pcim Zapomniany zakatek nie
Ranczo Teksas nie
Raj dla mtodziezy tak
Tokarnia Raj na wyciagnigcie reki tak
Raj dla ciata nie
Centrum Rajskiego Spokoju nie
Sulkowice Centrum Rehabilitacji i Wypoczynku tak
Kuznia Talentow nie
. Na Szlaku Tradycji nie
Zegocina
Akademia Zdrowia nie
Drewniana Osada nie
Zaczarowany Ogrod nie
Trzciana
Dworek w kwiatach nie
Sportowy Park Wodny i zimowy Park tak
Otwarte Serca tak
Szkota Mgzow nie
Ostra Jazda — Lapanéw Ring nie
Lapanow
Co powie Ryba...? nie
Bajkowe Jezioro nie
Bractwo Sokota nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan oraz Strategii rozwoju
produktu turystycznego ,,Zapomniany Raj — Turystyczna Podkowa” i ,,Goscinne Wzgorza
Matopolski”. PART S.A., Warszawa 2001.
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Zdaniem ankietowanych wynika to z kilku przyczyn, a mianowicie: braku
srodkéw finansowych na realizacj¢ produktu, braku realizatoréw produktu
(inwestorow), braku biznes planu, zmiany wtadzy na szczeblu lokalnym, braku
wspotpracy z lokalng ludnoscia przy tworzeniu produktu, stabego pomystu oraz
abstrakcyjnosci niektorych produktéw turystycznych.

W gminach, na terenie ktérych zostaty stworzone produkty turystyczne,
przyczynity sig¢ one do wzrostu ruchu turystycznego. Tak uwaza 80,0% respon-
dentow z gminy Sutkowice i Lapanow, 75,0%.z gminy Dobczyce i Tokarnia,
66,6% z gminy Raciechowice oraz 60,0% z gminy Wisniowa i Trzciana. Jednak
produkty te maja charakter lokalny, poniewaz gtdéwnymi odbiorcami sa turysci
z aglomeracji krakowskiej (badany region jest zapleczem turystyczno-wypo-
czynkowym Krakowa) oraz aglomeracji $laskiej. W bardzo malym stopniu
z produktu korzystaja turysci z innych regionow Polski i tury$ci zagraniczni, co
oznacza, ze produkty sa stabo wypromowane poza badanym regionem.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Regiony (gminy) w swoim rozwoju moga wykorzystywac¢ wiele czynnikow.
Jednym z nich jest turystyka. Przeprowadzone badania w dziewigciu gminach
wojewodztwa matopolskiego miaty pokazac, jakie znaczenie dla rozwoju tych
gmin ma ten dzial gospodarki.

Badany region ma bardzo dobre potozenie w niewielkiej odleglosci od duzej
aglomeracji, jaka jest Krakéw i Gorny Slask. Lokalizacja omawianego regionu
jest z jednej strony jego szansa, z drugiej strony wymaga opracowania kon-
kurencyjnej, kompleksowej i atrakcyjnej oferty turystycznej zdolnej przy-
ciagna¢ i zatrzymac turystow. Jedna z takich ofert turystycznych mial by¢
produkt turystyczny stworzony dla regionu. Badania jednak wykazaty, ze
wigkszo$¢ produktéw zapisanych w strategii nie zostala zrealizowana.

Mimo iz region ma bardzo cieckawe walory turystyczne, to w ostatnich
latach nie zanotowano znaczacych inwestycji turystycznych, a obecna infra-
struktura turystyczna, zwlaszcza noclegowa i gastronomiczna, jest bardzo uboga
oraz przestarzala.

Pomimo prowadzonych dziatan promocyjnych region ten, na ktory sktadaja
si¢ analizowane gminy, nie stal si¢ popularnym w kraju i za granica miejscem
spedzania wolnego czasu, regionem powszechnie znanym, w ktorym notuje si¢
wzmozony ruch turystyczny w sezonie letnim i zimowym.

Opracowanie to nie wyczerpuje tematu. Ma ono by¢ poczatkiem dalszej,
poglebionej analizy tego regionu i wptywu ruchu turystycznego na jego rozwoj
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.



