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Wstep

Turystyka religijna jest jedna z wazniejszych dziedzin turystyki, ktorej glow-
nym celem jest wedrowanie do miejsc kultu religijnego. Ten rodzaj turystyki uwa-
zany jest za jeden z najstarszych. Glownym motywem turystyki religijnej jest uda-
wanie si¢ do miejsc kultu religijnego oraz uczestnictwo w wydarzeniach religij-
nych. Nie wyklucza to jednak celu drugoplanowego. Zgodnie z pogladem A. Jac-
kowskiego, na okre$lenie charakteru podrozy lub pobytu, ktorych gléwnym celem
sg przede wszystkim aspekty religijno-poznawcze, lub wytacznie poznawcze, wila-
$ciwym terminem jest , turystyka religijna™'. Jezeli podréze podejmowane s wy-
Iacznie z pobudek religijnych, to wowczas nalezy uzywac pojecia ,turystyka piel-
grzymkowa™. Zaréwno turystyka pielgrzymkowa, jak i religijna to podroze podej-
mowane z motywow religijnych lub poznawczych, ktorych gtownym celem sg
miejsca zwigzane z historig religii, miejsca kultu religijnego, wydarzenia o charak-
terze religijnym oraz obiekty sakralne’.

Uczestnikami turystyki pielgrzymkowej sa turysci (w tym pielgrzymi) majacy
okreslone potrzeby zwigzane z uprawianiem turystyki jako takiej oraz szczegolnie
zwigzane z aspektami religijnymi.

Obserwowane wspolczesnie tendencje na rynku turystycznym dotyczg roéw-
niez turystyki religijnej. Konkurencyjno$¢ ofert turystycznych odnosi si¢ zatem

A Jackowski, Pielgrzymki i turystyka religijna w Polsce, Instytut Turystyki, Warszawa

1991, s. 8-9.
2 ww. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2007, s. 61-62.

> A. Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjal, perspektywy,
Gniezno 2008, s. 147.
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takze do produktu turystyki religijnej. Skuteczne dotarcie do rynkéw docelowych
wymaga oddziatywania na sfer¢ konsumpcji poprzez podejmowanie dziatan marke-
tingowych, w tym promocji. Dzialania te prowadzone moga by¢ zardéwno przez
podmioty komercyjne (bezposrednich oferentdow ustug turystycznych), regiony
turystyczne, jak rownie przez konkretne atrakcje bedace celem podrozy religijnych.
Podkresli¢ nalezy, ze oddzialywanie na rynek ma dwojakg formule, dotyczy bo-
wiem:

— turystow, dla ktérych miejsce kultu religijnego jest atrakcjg turystyczng

traktowang z reguty w wymiarze kulturowym,

— pielgrzyméw udajacych si¢ do miejsc kultu wylacznie w celach ducho-

wych.

W stosunku do obu tych grup odbiorcoéw powinny by¢ zatem prowadzone
zupelnie inne dziatania o charakterze marketingowym. Celem niniejszego opraco-
wania jest zatem rozwazanie dylematow dotyczacych zakresu prowadzenia dziatal-
noS$ci promocyjnej, podejmowanej w celu wsparcia marketingowego produktu tury-
styki religijnej.

Prowadzac rozwazania, generalnie zalozono, Ze produkt turystyki religijnej
traktowany jest jako produkt w ujeciu przestrzennym (produkt miejsca, produkt
obszaru), co wigze go z ogblng oferta turystyczna danej destynacji turystyczne;j.
Atrakcje o charakterze religijnym stajg si¢ jednym z wielu elementow oferty tury-
stycznej, przy czym dla czgéci odwiedzajacych beda one miaty charakter pierwszo-
rzgdny (pielgrzymi), dla innych — drugorzedny (turys$ci).

Rozréznienie obu kategorii odwiedzajacych (pielgrzym i turysta) ma charakter
wylacznie umowny, gdyz pielgrzym zgodnie z ogélna terminologia turystyczna to
turysta, dla ktorego motywem udania si¢ w podroz turystyczng jest cel zwigzany
z wyznawang religia.

1. Promocja produktu turystycznego obszaru

Marketing jako dziedzina praktycznej wiedzy menadzerskiej jest wykorzysty-
wany w wielu dziedzinach zycia gospodarczego i spolecznego, nie tylko w przed-
sigbiorstwach dostarczajacych gotowych produktow rynkowych, tj. produkujacych
dobra i ushugi, ale takze w jednostkach samorzadu terytorialnego, przedsigbior-
stwach komunalnych, wspdlnotach terytorialnych, instytucjach non-profit, organi-
zacjach i stowarzyszeniach spotecznych®.

*  A. Szromnik: Marketing terytorialny — koncepcja ogolna i doswiadczenia praktyczne,

w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Polska Akademia Nauk, Komitet Zagospodarowa-
nia Przestrzennego Kraju, t. CXVI, Warszawa 2006, s. 33.
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Praktyczny zakres dziatan podejmowanych w marketingu opiera si¢ na zespo-
le instrumentow oddziatujacych na rynek i okreslanych jako marketing mix. Kom-
pozycja marketingu-mix jest powszechnie znana w dziataniach biznesowych i jest
adaptowana takze do wielu form dziatalno$ci niekomercyjnej; moze bez przeszkod
by¢ wykorzystywana w obszarze komercyjnego ksztaltowania produktu turystyki
religijnej, jak 1 w dzialaniach podmiotéw udostepniajacych walory religijne zainte-
resowanym turystom, w tym pielgrzymom.

Nie wdajac si¢ w obszerne rozwazania nad uwarunkowaniami rozwoju wspot-
czesnej koncepcji marketingowej, nalezy wskaza¢ na pigcioelementowg kompozy-
cje marketingu mix’ jako odpowiednig do wykorzystania w dziataniach skierowa-
nych na produkt turystyki religijnej. Koncepcja pigcioelementowa powstata na pod-
stawie badan nad marketingiem ustug, a do jej instrumentéw zalicza si¢ produkt,
ceng, dystrybucje, promocje i personel.

Promocje nalezy traktowa¢ jako forme komunikacji podmiotéw rynkowych®,
tj. oferentdéw z nabywcami, kooperantami i konkurentami. Obejmuje ona dziatania
i instrumenty umozliwiajace informowanie otoczenia o organizacji i jej ofercie.
Promocja jest tym elementem dziatalno$ci marketingowej (struktury elementéw
marketingu-mix), ktéry decyduje o pozycji nadawcy przekazu promocyjnego na
rynku, przez co umozliwia oddziatywanie na pozostatych uczestnikéw rynku za
posrednictwem dostarczania im informacji o ofercie, zachecaniu do nabywania tej
oferty, jak rowniez daje podstawe¢ ksztaltowania opinii o oferencie i zakresie jego
dziatalno$ci w otoczeniu rynkowym, a w efekcie ma si¢ przyczyni¢ do zwiekszenia
popytu na zakres oferty’.

Promocja w gospodarce turystycznej powinna by¢ rozumiana jako propago-
wanie dobr regionalnych na rynku zewnetrznym, sprzyjajace tworzeniu pozytywne-
g0, przyciagajacego klientow obrazu regionu. Polega ona na ukazywaniu waloréw
przestrzeni regionu, jego lokalizacji i podejmowaniu dziatan podkreslajacych zalety
regionu wobec przedsiebiorcéw (w tym inwestorow), ludnosci aktywnej zawodo-
wo, mlodziezy w wieku akademickim i potencjalnych turystéw. Dziatania niniejsze
nie powinny ogranicza¢ si¢ do wspierania walorow ekonomicznych, ale ich zada-
niem jest takze wskazywanie na walory $rodowiska naturalnego, kulturowego
i naukowego®. W tym zakresie mozna zaznaczy¢, ze elementy produktu turystyki
religijnej moga by¢ wspierane dzialaniami promocyjnymi w obszarze turystycz-
nym.

SOA Payne, The Essence of Servicess Marketing, Prentice Hall, London 1993, s. 150;
A. Palmer, Principles of Service Marketing, McGraw-Hill, Cambridge 1994, s. 279-300.

6. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 40.

TA. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowa¢ siebie i swojq firme, Bu-
siness Press Ltd., Warszawa 1993, s. 4.

8T Markowski, Marketing miasta, w: Marketing terytorialny, op.cit. s. 101.
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Interpretowany w szerokim ujeciu produkt turystyczny (produkt obszarowy)
jest kategoria rownie skomplikowana’ jak produkt regionu, stad wydaje si¢, ze dzia-
fania marketingowe (W tym promocja) prowadzone na obszarach regionalnych
i obszarach turystycznych majg podobng nature.

Z punktu widzenia podjetych rozwazan koniecznym staje si¢ zdefiniowanie
polityki promocji. Jest to dziatalno$¢ podmiotéw (samorzaddéw, przedsigbiorstw
1 organizacji), ktore — wykorzystujac instrumentarium promocyjne — ksztattujg
okreslone, wlasciwe dla danego podmiotu cele komercyjne (wzrost dochodow lub
obnizka kosztow) lub spoteczne (stymulowanie i zaspokajanie popytu). Cele polity-
ki promocji wynikaja z systemu ogdlnych celow podmiotu, a zwlaszcza przyjetej
strategii marketingowej'’. Dziatania promocyjne podejmowane przez podmioty
regionalne powinny opiera¢ si¢ o wykreowany system promocji, ktdrego integral-
nym elementem winna by¢ formalnie opracowana polityka promocji regionu.

System promocji regionu funkcjonuje w okreslonym srodowisku i znajduje si¢
w obszarze uwarunkowan gospodarczych, spotecznych i technologicznych. Podob-
nie jak koncepcja marketingu mix, instrumenty promocji regionu zostaty zaadopto-
wane z koncepcji marketingowej wykorzystywanej przez przedsiebiorstwa produ-
kujace towary i ushugi, tj. promotion-mix. Sa to zatem instrumenty wewnetrznie
zintegrowane i podmioty podejmujace dziatalno$¢ promocyjng muszg podjac decy-
zj¢, ktore z nich bedg wykorzystywaé, z jakim natezeniem i jak poszczegodlne in-
strumenty beda ze soba powiazane. W literaturze marketingowej wyrdzniono wiele
klasyfikacji elementow wchodzacych w promotion-mix. Probujac zobiektywizowad
poglady, nalezy wyodrgbnic:

— sprzedaz osobista,

— reklamg,

— public relations,

— publicity,

— promocje¢ dodatkowa,

- sponsoring”.

Przy czym nie wszystkie z wymienionych instrumentéw moga by¢ wykorzy-
stywane z rownym nasileniem w zakresie promocji regionu. Zdecydowanie mniej-
sze znaczenia majg bowiem sprzedaz osobista i sponsoring, podobnie jak promocja
dodatkowa, ktora moze by¢ wykorzystywana w ograniczonym zakresie'?.

A Panasiuk, Produkt turystyczny, Zeszyty Naukowe ,,Oeconomicus”, Wyzsza Szkota

Zawodowa ,,Oeconomicus”, Szczecin 2001, s. 73-75; Marketing ustug turystycznych, red.
A Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 70-73.

10 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 324-325.
A. Payne, The Essence..., op.cit., s. 150.
Por. H. Meffert, Stidtmarketing — Pflicht oder Kiir? Sympozjum “Stadvisionen”,
Stadtstrategien und Stddtmarketing in der Zukunft, Minster 1989, za: Marketing terytorialny,
op.cit. s. 70.

11
12
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Do najbardziej typowych i najczeséciej wykorzystywanych w praktyce $rod-
koéw reklamowych nalezy zaliczy¢: telewizje, radio, prase i czasopisma, wydawnic-
twa, reklame zewnetrzng oraz Internet. Nie wszystkie z nich sa wykorzystywane
powszechnie przez regiony, zwlaszcza ze wzgledu na mozliwos¢ oddziatywania na
grupy docelowe, a uzaleznione sg od ich skutecznosci i poziomu kosztow. Koniecz-
ne jest umiejetne dobieranie $rodkow reklamy i propagowanie regionu w sposob
zalezny od adresatow tych dziatan (mieszkancow, turystow, inwestorow), a takze
z uwzglednieniem okres§lonych celéw reklamy.

Polityka informacyjna'® wiaze si¢ przede wszystkim z dzialaniami w zakresie
public relations'®. Instrument ten pozwala na podnoszenie wiarygodnosci podmiotu
na rynku, kreowanie wszechstronnosci jego dziatania i mozliwos$ci szybkiego re-
agowania na sygnaly ptynace z rynku. Drugi wymiar public relations odnosi si¢ do
wewnetrznych stosunkéw organizacji i dotyczy ksztaltowania pozytywnego wize-
runku, zwlaszcza wokot mieszkancow. W przypadku dziatan prowadzonych
w konteksécie regionu nalezy kierowac si¢ na proby identyfikacji mieszkancow
z polityka wladz samorzadowych poprzez wspdlna realizacj¢ celow oraz mozliwosé
ksztattowania wspolnych korzysci.

Nieco odmiennym w swoim charakterze instrumentem jest publicity. Jest to
instrument promocji czgsto niedoceniany. Podmioty rynkowe korzystajac z publici-
ty majacego charakter bezptatnego dostgpu do mediow, powinny dazy¢ do umiesz-
czania za posrednictwem prasy, radia i telewizji informacji o ofercie, skali podej-
mowanych dziatan w regionie, a zwlaszcza o atrakcjach i wydarzeniach (events)
organizowanych na obszarze regionu.

Promocja dodatkowa polega na intensyfikacji postrzegania oferty regionu
W otoczeniu poprzez system zachet, instrumentéw zwigzanych z instrumentami
cenowymi, dodatkowe korzysci wynikajace z korzystania oferty w okreslonym
czasie i liczbie.

Jedna ze wspotczesnie rozpowszechnionych technik wspomagajacych stoso-
wanie instrumentoOw promocji jest Internet. Nalezy jednak pamigtac, Ze strona in-
ternetowa nie jest wystarczajagcym sposobem promowania obszaru turystycznego.
Trudno sobie jednak wyobrazi¢ regiony, ktore unikaja tej formy przekazu w kon-
taktach z rynkiem. Strona internetowa powinna cechowaé si¢ czytelnym ukltadem
graficznym, zawiera¢ w miar¢ pelny zakres aktualnych informacji oraz umozliwiaé
uzytkownikom interaktywna form¢ kontaktu.

BoA Antczak, S. Gatwa, Dynamiczna firma ustugowa, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2000,

s. 60-61.
14

102.

Z. Zemler, Public relations, kreowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa 1992, s. 101—
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2. Produkt turystyki religijnej

Produkt turystyczny jest zbiorem dobr i ushug, z ktorych turysci korzystaja
i ktdre sa dla nich szczegdlnym przedmiotem zainteresowania. Konkretyzujac in-
terpretacj¢ pojecia produkt turystyczny, nalezy rozrézni¢ jego aspekt waski i szero-
ki. W mysl ujecia waskiego produktem turystycznym jest wszystko to, co turysta
kupuje (np. ustugi transportowe, noclegowe, gastronomiczne, kulturalne)". Pozo-
state elementy — zwigzane ze sferg wrazen i odczu¢ turysty — odnosza si¢ do defini-
cji produktu turystycznego w szerokim ujeciu'®. Produkt turystyczny moze wyste-
powaé w niezliczonej liczbie kombinacji poszczegdlnych elementéw, zawsze jed-
nak powinien odpowiada¢ potrzebom turystow, tj. ich wyobrazeniu o produkcie
turystycznym, ktorego konsumpcja przynosi satysfakcje'’. W szerokim ujeciu pro-
dukt turystyczny mozna zinterpretowaé jako sume wrazen, ktorg uzyskuje turysta
podczas i po jego konsumpcji oraz ztozone przezycie turysty od momentu opusz-
czenia miejsca stalego zamieszkania do powrotu do niego'®.

Szerokie ujecie produktu turystycznego prowadzi do traktowania go jako ka-
tegorii przestrzennej. W tym aspekcie definiuje si¢ produkt turystyczny obszaru
(miejsca), ktéry ma ztozong strukturg, ksztaltowana przez wiele réznych podmio-
tow, sktadajacg si¢ z wielu pojedynczych elementow — czeSciowo podobnych, czg-
Sciowo heterogenicznych, ale zawsze komplementarnych'’. Kazdy z tych elemen-
tow jest funkcjonalnie zwigzany z innymi, nawet jesli s3 one wytwarzane przez
rozne podmioty. Zalezno$¢ ta wigze $wiadczenia réznych przedsigbiorstw tury-
stycznych w danym obszarze, gdyz zadne z nich nie jest w stanie zaspokoi¢ w cato-
$ci popytu. Produkt turystyczny obszarowy nie jest jednak zwykla sumg wszystkich
dobr 1 ushug turystycznych oferowanych na danym terenie. Jest szczegdlnym, zde-
terminowanym przestrzennie produktem ztozonym z wybranych elementéw poten-
cjatu turystycznego (lub istniejacych produktéw prostych) danego obszaru, pota-

15
16

S. Medlik, Leksykon podrozy, turystyki i hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995, s. 243.

A. Panasiuk, Koncepcja produktu turstyki kulturowej, w: Turystuka religijna, red.
Z. Kroplewski, A. Panasiuk, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczeci 2010, s. 373—

376.

7. Bak, Marketingowa koncepcja produktu turystycznego, w: Problemy zarzqdzania sferq

kultury i turystyki, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wyd. Akademii Ekonomicznej im. Oskara Lan-
gego we Wroctawiu, Warszawa—Wroctaw 1999, s. 121.

8 g, Smith, The Tourism Product. Annals of Tourism Research 1994, nr 21, s. 583-586;
S. Medlik, V.T.C. Middleton, Product formulation in tourism, ,,Tourism and Marketing” 1973, nr
13, za: M. Zemta, Produkt turystyczny — ujecie podmiotowe, ,,Problemy Turystyki” 2000, nr 1-2,

s. 27.

9 B, Hotderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, ,,Rynek Turystyczny”

1998, nr 12, s. 10.
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czonych nadrzedng ideg decydujacg o jego oryginalnosci, odrgbnosci i atrakcyjno-
Sci rynkowej”’.

Interpretacja istoty produktu turystycznego staje si¢ zatem podstawa do przy-
blizenia koncepcji produktu turystyki religijnej. Nalezy w tym miejscu podkreslic,
ze produkt turystyczny moze by¢ postrzegany w rozny sposob, a jednym z aspek-
tow jest tez religia, stad pielgrzymowanie oraz indywidualne potrzeby turystow
(pielgrzymow) zwigzane sg z korzystaniem (konsumpcja) z tego produktu.

Pod pojeciem ,,produktu turystyki religijnej” mozna rozumie¢ sume¢ wrazen,
ktora uzyskuje turysta (pielgrzym), podejmujac decyzj¢ udania si¢ do miejsca kultu
religijnego podczas pobytu w tym miejscu i po powrocie z niego oraz ztozone prze-
zycie kulturowe, emocjonalne, duchowe — od momentu opuszczenia miejsca statego
zamieszkania do powrotu do niego.

Podobnie jak sam produkt turystyczny, takze produkt turystyki religijnej ro-
zumiany moze by¢ w ujeciu waskim i szerokim. Ujecia te decyduja takze o elemen-
tach wchodzacych w sktad produktu turystyki religijne;.

W ujeciu waskim z produktem tym nalezy wigzaé $wiadczenia ustlugowe
zwiazane z uprawieniem tej formy turystyki (nocleg, wyzywienie, transport, wstep
do atrakcji turystyki religijne;j).

Produkt turystyki religijnej traktowany jako produkt obszarowy (miejsca)
zawiera skladniki bedace produktami turystycznymi rozumianymi wasko (ushugi
turystyczne) oraz elementy zwiazane z oferta turystyczna obszaréw i miejsc doce-
lowych turystyki religijnej (walory turystyki religijnej, zagospodarowanie tury-
styczne — ogdlne i specjalistyczne).

Czynnikiem decydujacym o rzeczywistym wyodrebnieniu produktu turystyki
religijnej powinny by¢ wzgledy stricte religijne. Brak tych elementdw po stronie
turysty (pielgrzyma) ogranicza istot¢ tego produktu wytacznie do aspektow kultu-
rowych (wielokulturowych).

3. Ksztaltowanie polityki promocji produktu turystyki religijnej

Przedstawiona problematyka promocji produktu turystycznego obszaru oraz
produktu turystyki religijnej jest przestanka do przeprowadzenia rozwazan dotycza-
cych promoc;ji produktu turystyki religijnej. Jak wynika z tytutu opracowania oraz
jego celu, podejmowanie dziatan promocyjnych zwigzanych z produktem turystyki
religijnej powinno by¢ zadaniem prowadzonym poprzez odpowiedni i przemys$lany
dobér narzedzi oraz wlasciwe skierowanie do rynku docelowego.

00, Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005,

s. 100-101.
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Podstawowym zakresem podjetej problematyki jest wskazanie na nastgpujace
aspekty promocji produktu turystyki religijne;:

1. atrybutowy — odnoszacy si¢ do przedmiotu, ktory jest promowany, religij-

na atrakcja turystyczna (zabytek sakralny), miejsce kultu religijnego
(w tym miejsca zwigzane z zyciem $wigtych), wydarzenie religijne, szlak
turystyki religijne;j;

2. instytucjonalny — dotyczacy podmiotéw prowadzacych dziatalnos$é¢ pro-
mocyjng w zakresie produktu turystyki religijnej (region, miasto, muzeum,
obiekt religijny, sanktuarium, cmentarz);

3. instrumentalny — dotyczacy doboru narzedzi promocji, a w szczego6lnosci:
— doboru konkretnych $rodkow (mediéw) promoc;ji,

— sposobow dotarcia §rodkéw promocji do adresatow (rynkow docelo-
wych) — turystow, pielgrzymow,
— pomiaru efektéw promocji.

Przedmiotem podejmowanych dziatan promocyjnych w zakresie produktu
turystyki religijnej moga byc¢:

— zabytki sakralne udostgpniane gtownie dla potrzeb turystdéw, szlaki turysty-

ki religijnej;

— funkcjonujace stale miejsca kultu religijnego (np. koscioly, sanktuaria);

— wydarzenia religijne (cykliczne badz jednorazowe) organizowane w celach
wylacznie religijnych (zloty mlodziezy, pielgrzymki grup spotecznych
i zawodowych, uroczystosci beatyfikacyjne i1 kanonizacyjne, jubileusze).

Z punktu widzenia odbiorcéw — turystow (kategoria 1 i 2) i pielgrzymoéw (ka-
tegoria 2 1 3), mozna dokona¢ doboru odpowiednich form promocji, prowadzac
najbardziej intensywne dziatania promocyjne (reklama, sprzedaz osobista) w obsza-
rze kategorii 1, a najmniej intensywne (o charakterze informacyjnym) w przypadku
kategorii 3.

W uktadzie podmiotowym wskaza¢ mozna na trzy zasadnicze podejscia do
promoc;ji produktu turystycznego prowadzonej przez:

— podmioty komercyjne — na ogdlnych zasadach rynkowych przez oferentow
ustug turystycznych przy doborze catego dostepnego zakresu narzedzi bez-
posredniego oddziatywania na klienta (reklama, sprzedaz osobista, promo-
cja sprzedazy, sponsoring);

— jednostki obszarowe (gmina, miasto, rzadziej region) — uwzgledniajac
przyjete rozwiazania marketingu terytorialnego, nie w pelni komercyjnie,
traktujac konkretny produkt turystyki religijnej jako glowny obiekt promo-
cji lub jako jeden z wielu elementow, ktory wspottworzy oferte turystyczng
danego obszaru (reklama, public relations, publicity, sponsoring, promocja
dodatkowa), np. promocja turystyczna Czestochowy z uwzglgdnieniem
najbardziej rozpoznawalnego jej waloru, jakim jest klasztor na Jasnej Go-
rze;
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— miegjsca kultu religijnego — na szczegdlnych zasadach, przy uzyciu tylko
wybranych $rodkow promocyjnych (glownie informacyjnych) wykorzy-
stywanych w danym miejscu kultu (public relations, publicity, informacja,
promocja dodatkowa), np. dzialania podejmowane przez sam klasztor na
Jasnej Gorze.

Zagadnienia doboru instrumentéw byly wskazane przy omawianiu zakresu
instytucjonalnego. W tym miejscu nalezy wskaza¢ na dobor konkretnych mediow
promocji i zakres informacji. Dylematem w podejmowanych dziataniach promocyj-
nych jest dobor nie tylko srodka (telewizja, prasa, reklama zewnetrzna, wydawnicza
czy Internet), ale takze tre$¢ przekazu, ktéra powinna w odpowiedni sposdb odnosié
si¢ do charakteru miejsca, tak aby nie wplywaé negatywnie na odczucia religijne
pielgrzyméw 1 mniejsze lub neutralne zaangazowanie emocjonalne pozostatych
turystow. Ten sam problem dotyczy intensywnosci promocji, czy np. uzytych roz-
wigzan graficznych. Miejsce kultu religijnego powinno by¢ przedstawione mozli-
wie neutralnie. Wydaje sie, ze w tym zakresie dobre rozwigzania mozna obserwo-
wac¢ w Jerozolimie — miejscu, w ktorym krzyzuja si¢ rdézne kultury i religie. Ponadto
forma informacji o miejscach religijnych — i ta na miejscu, i w przewodnikach tury-
stycznych — podkresla wielokulturowo$¢, uwzgledniajac ja jako atut i umozliwiajac
korzystanie z produktu turystyki religijnej pielgrzymow réznych wyznan i turystow
niewierzacych. Nieraz przekaz promocyjny, a nawet sama atrakcja (walor) turystyki
religijnej staje si¢ elementem kontrowersyjnym. Stwierdzenie to dotyczy¢ moze np.
sanktuarium w Licheniu, a tym bardziej pomnika Chrystusa Krola w Swiebodzinie.

Podmioty prowadzace dziatania promocyjne powinny zatem umiej¢tnie
i w sposob przemys$lany dobiera¢ instrumenty promocji, kierujgc je tacznie do
wszystkich potencjalnie zainteresowanych przybyciem do danego miejsca lub dzie-
lac przekaz promocyjny do poszczegodlnych segmentéw odwiedzajacych — piel-
grzymow i pozostatych turystow. Pewng istotng role, podobng w charakterze do
funkcji biur podrdzy zajmujacych si¢ ruchem wyjazdowym, petnia w Kosciele kato-
lickim parafie, oddzialujac na zainteresowanie parafian pewnymi atrakcjami religij-
nymi, ksztattujagc tym samym zakres dziatan promujacych miejsca kultu religijnego
jako docelowe dla uprawiania tej formy turystyki (krajowej i zagranicznej), wply-
wajac tym samym na motywy wyjazdow, ich forme i program.

Najtrudniejszym aspektem analizy zagadnien zwigzanych z promocja produk-
tu turystyki religijnej jest pomiar efektow. Jednoznacznie mozna stwierdzi¢, ze
podobnie jak w innych galeziach gospodarki narodowej, tak tez i w gospodarce
turystycznej pomiar efektow jest zadaniem trudnym i czesto pozostaje niewykona-
nym. Ocena skuteczno$ci promocji powinna by¢ jednak prowadzona, zwlaszcza
jezeli na ten cel zostajg wydatkowane konkretne $rodki (np. publikacja i kolportaz
broszur i ulotek). W przypadku podmiotow zajmujacych si¢ komercyjnym zakre-
sem produktu turystyki religijnej pomiar skuteczno$ci promocji moze by¢ analizo-
wany w jednostkach pienieznych (przychody, zysk). Dla potrzeb analizy skuteczno-
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$ci dziatan prowadzonych przez jednostki obszarowe, a zwlaszcza za posrednic-
twem miejsc kultu religijnego, za wiasciwy nalezy uznaé¢ pomiar ilosciowy — wiel-
ko$¢ ruchu turystycznego (liczba turystow krajowych i zagranicznych). Tym sa-
mym jest to jeden z podstawowych dylematéw podejmowania dziatan promocyj-
nych skierowanych na produkt turystyki religijnej. Zakres podejmowanych instru-
mentéw promocyjnych oraz sposéb pomiaru efektow promocji nie powinien budzié
watpliwosci zwigzanych z probg osiagania efektoéw ekonomicznych dzigki promo-
¢ji, a nastepnie udzielania §wiadczen czy udostgpniania miejsc kultu religijnego dla
wiernych, ale takze dla pozostalych turystow. Dlatego tez polityka promocji pro-
duktu turystyki religijnej powinna zbliza¢ si¢ w kierunku polityki informacyjne;.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania, zwlaszcza te ujgte w ostatniej czeSci opracowania,
majg charakter wstepu do dyskusji. Wydaje si¢, ze podjete kwestie zapewne poja-
wiajg si¢ w indywidualnych przemysleniach wielu pielgrzymoéw uczestniczacych
w pielgrzymkach i pozostatych turystow korzystajacych z atrakcji religijnych jako
dodatkowego elementu programu wyjazdoéw turystycznych. Nalezy mie¢ $wiado-
mos$¢, ze produkt turystyki religijnej jako oferta rynkowa kieruje si¢ tymi samymi
prawami rynkowymi co inne oferty na rynku. Przy nadwyzkach popytu cena pro-
duktu bedzie wzrastata — co jest aktualnie obserwowane przy organizacji wyjazdow
do Watykanu na uroczystosci beatyfikacyjne Jana Pawta II. Wzrost cen ofert biur
podrézy, w tym biur pielgrzymkowych, mozna uzna¢ za uzasadniony, stad tez ob-
serwuje si¢ ze strony organizatorow tych wyjazdow duze natezenie przekazoéw
promocyjnych. W rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej znane sg jednak sytuacje
o wykorzystywaniu takich sytuacji do nieuzasadnionego uzycia medidéw promocyj-
nych w celu realizacji szczegélnych korzysci. W takim przypadku promocja pro-
duktu turystyki religijnej staje si¢ dylematem nie tylko w wymiarze sprzedawca —
konsument, ale takze wymiarze spotecznym i religijnym.

DILEMMAS OF PROMOTION OF RELIGIOUS TOURISM PRODUCT

Summary

Recently observed tendencies on the tourism market refer also to the religious
tourism. Therefore competitiveness of tourist offers refers also to the product of reli-
gious tourism. To reach the target markets effectively it is necessary to influence a con-
sumption area by means of marketing activities, including promotion. Those activities
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can be led by commercial entities (direct providers of tourist services), tourist regions
and entities managing tourism virtues.

The aim of the article is consideration of dilemmas of the promotional activity
taken up for marketing support of religious tourism product. There is made an assump-
tion that religious tourism product is a product in a spatial approach (product of a place,
product of an area) what connects that product with a general tourist offer of the particu-
lar tourist destination.

Translated by Agnieszka Drabik-Prywer



