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Wprowadzenie

Z roku na rok obserwuje si¢ coraz wigkszy udziat dochodow z dziatalnosci
turystycznej i okototurystycznej w PKB. Znaczgce jest, ze polityka rzadowa,
regionalna i lokalna w zakresie turystyki od wielu lat skupia si¢ na efekcie sy-
nergii, jaki moze by¢ generowany w przypadku wlasciwego wykorzystania
potencjatu przemystu turystycznego. Aby bylo to mozliwe, nalezy skupi¢ si¢ na
wlasciwym zarzadzaniu markowym produktem turystycznym. Doprowadzi to
do uatrakcyjnienia turystycznego regionéw w Polsce dla turystow krajowych
i zagranicznych, poprzez nowoczesne, konkurencyjne i wysokiej jakoSci pro-
dukty i ushugi turystyczne. Turystyka specjalistyczna moze w istotnym stopniu
przyczynic si¢ do efektu synergii, a tym samym wptyna¢ korzystnie na poprawe
konkurencyjno$ci polskiej turystyki. Pamigtajac o tym, ze oferta oraz jako$c¢
produktu i ustugi powinny by¢ dynamicznie dopasowywane do potrzeb rynku,
w artykule dokonano proby oceny stanu obecnego i mozliwosci zwigkszenia
popytu turystycznego poprzez dziatania na poziomie regionalnym i lokalnym.
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1. Znaczenie markowego produktu turystycznego i ustugi turystycznej

Wsréd motywow podrozy wyrdzni¢ mozna cztery podstawowe grupy mo-
tywacji, bedace zrodtem kreowania produktu turystycznego i rozwoju podazy:

— wypoczynek bierny i czgsto taczaca sie z nim poprawa zdrowia;

— wypoczynek czynny majacy cele poznawcze. takie jak: poznawanie

przyrody czy kultury;

— uczestnictwo w réznego typu wydarzeniach, takich jak: wydarzenia

sportowe, religijne, kulturalne, naukowe;

— wyjazdy biznesowe i konferencyjne'.

Przez produkt turystyczny mozna rozumie¢ dostepny na rynku pakiet ma-
terialnych i niematerialnych sktadnikéw umozliwiajacych realizacje celu wy-
jazdu turystycznego.” Ustuga za$ to uzyteczny produkt materialny wytwarzany
przez prac¢ ludzka w procesie produkcji ustugi, poprzez oddzialywanie na
strukture okreslonego obiektu celem zaspokojenia potrzeb ludzkich®. Jesli przy-
ja¢ takie rozumienie, to obecnie jednymi z najwazniejszych na rynku sg ustugi
turystyczne’. Rynek turystyczny z roku na rok dostarcza coraz wigkszych do-
chodow, a udzial turystyki w generowaniu PKB wzrasta. Sytuacja taka wyste-
puje nie tylko w Polsce, ale i innych krajach Unii Europejskie;”.

O duzym znaczeniu ustug turystycznych $wiadczg wyniki badan nad ryn-
kami. Ustugi stanowia ,,wszystkie spolecznie pozyteczne czynno$ci stuzace
zaspokojeniu potrzeb turystycznych materialnych i niematerialnych, czyli du-
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Usluga turystyczna jest wspotczes$nie jednym z najwazniejszych narzedzi
i $rodkéw zaspokajajacych potrzeby turystyczne. Pelni ona trzy podstawowe
funkcje:

— udostepniania waloréw turystycznych, umozliwiajac tym samym osia-

gniecie celu podrézy;

— dostarczania towaréw zaspokajajacych podstawowe potrzeby cztowie-
ka, a takze towaréw o charakterze turystycznym,;

— funkcje bezposredniego oddzialywania na turyste oraz na posiadane
przez niego przedmioty, czyli zapewnienie turyscie warunkéw do wy-
poczynku’.

Zakres 1 rodzaj ustug turystycznych najlepiej regulowany jest poprzez
popyt turystyczny. Szeroki i zroznicowany zakres produktow i ustug turystycz-
nych powodowany jest roznorodnymi potrzebami turystow. Wraz z uptywem
czasu zmieniajg si¢ trendy, a co za tym idzie jedne produkty i ushugi turystyczne
si¢ pojawiaja, a inne — zanikaja z rynku. Na polskim rynku turystycznym sto-
sunkowo nowym zjawiskiem jest tworzenie produktow markowych w turystyce.

Po raz pierwszy pojecie to wprowadzono w 1997 roku, gdy Urzad Kultury
Fizycznej i Turystyki przyjat Strategie rozwoju krajowego produktu turystycz-
nego Polski. Jej gtbwnymi przestaniami bylo sprostanie konkurencji na rynku
mi¢dzynarodowym oraz utrzymanie popytu na turystyke krajowa, mimo rosna-
cej konkurencji miedzynarodowe;.

W strategii tej sformutowano potrzebe stworzenia silnych produktéw mar-
kowych polskiej turystyki. Proces tworzenia produktow markowych byt ukie-
runkowany na wspotprace branzy turystycznej z instytucjami rzadowymi oraz
organami samorzadu lokalnego. Dziatania te opiera¢ si¢ miaty na czterech pod-
stawowych zalozeniach. Po pierwsze zatozono koncentracj¢ srodkow na tych
produktach turystycznych, ktére maja najwieksza szanse na odniesienie sukcesu
oraz koordynacj¢ dzialan na rzecz tworzenia produktow markowych w powia-
zaniu z innymi programami rozwoju regionalnego. Drugim zalozeniem byto
ustalenie $cisle zdefiniowanych ,tozsamos$ci” produktow, umozliwiajace odpo-
wiednie ukierunkowanie dziatan marketingowych. Trzecie zatozenie dotyczyto
nawigzania wspotpracy wladz panstwowych i samorzadowych z sektorem pry-
watnym 1 podjecia wspoOlnego dziatania na rzecz przyciagania niezbednych

Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 116
-117.
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inwestycji. Czwarte zatozenie odnosito si¢ do zapewnienia wlasciwie przygo-
towanej informacji dla potencjalnych inwestoréw, okreslajagcej w sposob precy-
zyjny priorytetowe sektory rozwoju produktu.

Przy wyborze dziedzin, w ktorych miatyby funkcjonowaé¢ markowe pro-
dukty turystyczne, kierowano si¢ najwyzszym potencjalem. Potencjat ten
uwzgledniat aktualny popyt na dana ofert¢ turystyczng oraz istniejace zasoby
i mozliwo$ci. W ten sposdb wyznaczono pie¢ nastepujacych dziedzin do two-
rzenia produktow markowych:

— turystyka biznesowa obejmujaca kongresy, wystawy, targi oraz podrdze

motywacyjne;

— turystyka w miastach i turystyka kulturowa obejmujaca trasy objazdo-
we, indywidualne pobyty w miastach, imprezy kulturalne oraz zwie-
dzanie muzeow i zabytkéw historycznych;

— turystyka na terenach wiejskich obejmujaca wszelkie formy turystyki,
w tym pobyt w gospodarstwach rolnych, imprezy folklorystyczne, rze-
miosto ludowe, takze ekoturystyke, zwiedzanie parkéw narodowych
oraz rezerwatow przyrody;

— turystyka aktywna, rekreacyjna i specjalistyczna obejmujaca szeroki
zakres rekreacji, imprezy specjalistyczne, pobyty wypoczynkowe,
w tym réwniez w uzdrowiskach i sanatoriach oraz wszystkie rodzaje
specjalistycznych zainteresowan, takich jak na przyklad turystyka et-
niczna czy religijna;

— turystyka przygraniczna i tranzytowa, obejmujaca jednodniowa turysty-
ke przygraniczng w celu robienia zakupow, wzigcie udziatu w impre-
zach lub krotkie wizyty.

W przypadku wszystkich typow produktow markowych pierwszym zasad-
niczym dzialaniem jest zorganizowanie wspotpracy osob i instytucji, ktore beda
tworzy¢ konkretny produkt markowy. Dlatego strategia rozwoju krajowego
produktu turystycznego Polski zakladata zatrudnienie menedzerow produktow
markowych, ktorych najwazniejszym zadaniem bylo zorganizowanie ,.sieci”
obiektow turystycznych i przedsigbiorstw wspdlnie dziatajacych na rzecz two-
rzenia produktu markowego oraz, przy ich wspotpracy, kanalow dystrybucji na
rynkach krajowych i zagranicznych.
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2. Znaczenie turystyki specjalistycznej w Polsce i na §wiecie na przykladzie
turystyki pielgrzymkowej

Kategoria turystyki specjalistycznej obejmuje swoim znaczeniem wszelkie
formy turystyki ukierunkowane na jeden konkretny cel, taki jak: pielgrzymki,
powrdt do korzeni czy wyprawy etnograficzne. Do tego typu produktu marko-
wego zalicza si¢ rowniez turystyke religijng. Gtoéwnym motywem turystyki
religijno-pielgrzymkowej sg aspekty religijno-poznawcze lub poznawcze. Tury-
styka ta ma zréznicowany zakres przestrzenny: lokalny, regionalny, krajowy
oraz mig¢dzynarodowy. Sobor Watykanski II, dokonujac bardzo glebokich
zmian w Kosciele katolickim, probowat okresli¢ stosunek Kosciota do wspot-
czesnego $wiata. Byt to rowniez duzy impuls do pielgrzymowania, a co za tym
idzie do rozwoju turystyki religijnej. Jednoczes$nie na przestrzeni ostatnich lat
mozna obserwowac ciagle rozszerzanie si¢ i poglebianie dialogu interreligijne-
g0, zardwno pomiedzy wyznaniami, jak i pomiedzy religiami®,

Na s$wiecie turystyka religijna nie jest rzadkoscig. Wiele milionéw wy-
znawcow islamu co roku przybywa do Mekki — najswigtszego miasta muzul-
manéw. Wedlug wyznawcow islamu jest to miejsce urodzenia Mahometa oraz
miejsce objawienia sur mekkanskich. Drugim co do istotno$ci miejscem piel-
grzymowania dla muzutmanéw jest Medyna. W Indiach miejscem najliczniej-
szych pielgrzymek jest Waranasi, nazywane dawniej Benares. Miejsce to jest
znane z rytualnych kapieli w $wictej dla hindusow rzece Ganges. Jest
to rowniez miejsce kremacji zwtok na tzw. ghatach. Dla wyznawcoéw judaizmu
waznymi miejscami pielgrzymowania sg: Sciana Placzu w Jerozolimie i Safed
w Galilei, dla chrze$cijan — migdzy innymi: Rzym czy miasto Meksyk z sanktu-
arium w Guadelupe.

W Europie tradycja pieszych pielgrzymek zachowata si¢ w dwoch krajach,
a sg to: Polska i Hiszpania. W Hiszpanii trasy piesze prowadzace do Santiago
de Compostela stanowig jedng z najwazniejszych atrakcji turystycznych. Kaz-
dego roku od maja do konca pazdziernika trasami tymi pielgrzymuja setki ty-
siecy osob. Jedng ze starszych tras pielgrzymowania — nazywang Droga
Mleczna — opisat Paulo Coelho w jednej ze swoich najstynniejszych ksiazek pt.
Pielgrzym.

¥ K Przestawski, Turystyka a dialog interreligijny, w: Turystyka i rekreacja szansg rozwo-

Jju aktywnosci spolecznej, red. R. Grzywacz, Wyd. Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania
w Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 177-186.
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W Polsce w tej formie turystyki uczestniczy okoto 6—7 milionéw os6b
rocznie. Jej produktem markowym, a zarazem glownym punktem docelowym
pielgrzymek krajowych, jest Czestochowa. Jednakze w Polsce trasy pielgrzy-
mowania na Jasng Gore nie sg postrzegane w podobny sposob jak odpowiednie
trasy w Hiszpanii, cho¢ w réznych opracowaniach podkresla sie, ze polskie
pielgrzymowanie piesze na Jasng Gor¢ w Czgstochowie jest fenomenem na
skale europejska. Dodatkowo w okresie ostatniego dziesigciolecia zaczely tam
pielgrzymowa¢ grupy rowerzystow, motocyklistow, pojawity si¢ pielgrzymki
konne, a takze na rolkach.

Proces wytwarzania i dystrybucji produktu turystycznego wymaga spraw-
nego wspotdziatania roznych podmiotdéw. Zarzadzanie produktem turystycznym
jest dzialaniem polegajacym na identyfikowaniu i pozyskiwaniu zasobow, na
dysponowaniu nimi zgodnie z zatozonymi celami oraz na ich promowaniu
i dystrybucji warunkowanej zaspokojeniem potrzeb klientow’.

Identyfikacja produktu turystycznego wymaga zauwazenia, ze jest on nie-
zwykle r6znorodny i ma ztozony charakter. Sktada si¢ on z wielu, czesto bardzo
odmiennych, elementéw wystepujacych w réznych wersjach i zestawieniach.
Tworzenie i promocja produktu turystycznego to dziatanie zmierzajace do
strukturyzacji 1 uatrakcyjnienia dla klientéw produktu turystycznego, chocby
poprzez narzgdzia public relations. Dystrybucja produktu turystycznego
w przestrzeni rynkowej to dziatania podejmowane w celu udostepnienia odbior-
com produktu lub jego sktadowych. Zarzadzanie rozwojem produktu turystycz-
nego moze by¢ dodatkowo wspomagane poprzez wykorzystanie dywersyfikacji.

3. Projekt Drogi Maryjne na Jasng Gore w Czestochowie jako przyklad
markowego produktu turystycznego i jego relacja do polityki rzadowej,
regionalnej i lokalnej w zakresie turystyki

Cho¢ trasy pielgrzymowania na Jasng Gore w Czestochowie stanowia
unikatowy produkt turystyczny w skali europejskiej, to nie jest on promowany
jako specyficzny produkt turystyczny wojewddztwa $laskiego. Brakuje rowniez
inwentaryzacji szlakow pielgrzymkowych oraz ich promocji w kraju i za grani-

’ R Panfil, Podstawy zarzqdzania turystykq i rekreacjq, Panstwowa Wyzsza Szkola Za-

wodowa im. Jana Adama Komenskiego, Leszno 2008, s. 136—154.
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ca. Problem ten wynika z braku odpowiednich $rodkéw finansowych, ktore
zagwarantowatyby wypromowanie Drog Maryjnych w odpowiednio duzej ska-
li, docierajac do duzej liczby odbiorcow.

W zwiagzku z powyzszym, w 2010 roku zainicjowany zostat projekt pod
nazwa Drogi Maryjne na Jasng Gore w Czgstochowie. Beneficjentem projektu
byta Czgstochowska Organizacja Turystyczna (CzOT) — jedna z Lokalnych
Organizacji Turystycznych. Projekt finansowany byt ze §rodkéw pochodzacych
z Unii Europejskiej w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Woje-
wodztwa Slaskiego 20072013, Dziatanie 3.4. Promocja turystyki (85% catko-
witych kosztow projektu), a takze przy uzyciu srodkéw wlasnych beneficjenta.

Projekt ten idealnie wpisal si¢ w zadania okreslone dla lokalnych organi-
zacji turystycznych, wérod ktorych wymieni¢ mozna takie dziatania, jak: wspie-
ranie rozwoju charakterystycznego dla obszaru dziatania produktu markowego,
opracowanie i wdrazanie nowych podproduktéw w celu wspierania rozwoju
produktéw markowych, opracowanie programoéw operacyjnych dla lokalnych
strategii we wspotpracy z podmiotami branzy turystycznej, promowanie i wdra-
zanie zadan wynikajacych z programéw operacyjnych opracowanych dla po-
szczegolnych produktow markowych, utworzenie i aktualizacja bazy danych
statystycznych dotyczacych turystyki na obszarze dzialania. Ponadto ws$rod
zadan lokalnych organizacji turystycznych wymieni¢ mozna wspotprace ze
Slaska Organizacjg Turystyczng oraz tworzenie profesjonalnego portalu interne-
towego w celu upowszechniania informacji zwigzanych z turystyka.

Kluczowy problem dotyczacy projektu Drogi Maryjne na Jasna Gorg
w Czestochowie stanowily niewystarczajgce dzialania promocyjne ukierunko-
wane na turystyke na obszarze calego wojewddztwa S$laskiego, a takze staby
rozwoj informacji turystycznej w regionie.

Trasy szlakow pielgrzymkowych od dawna zostaly wytyczone, jednak
brakowalo ich pelnej inwentaryzacji, oznakowania i w dalszym etapie zagospo-
darowania. Inwentaryzacja szlakow byla pierwszym etapem projektu Drogi
Maryjne na Jasng Gore w Czgstochowie. Dzieki $wietnemu wpisaniu si¢
w rozwoj turystyki w regionie projekt ma szanse zwigkszy¢ ruch turystyczny.
Bedzie to miato bezposrednie przetozenie na powstawanie nowych ustug zwia-
zanych z obstuga ruchu pielgrzymkowego i turystycznego.

Gléwnym celem projektu bylo zinwentaryzowanie istniejgcych szlakow
pielgrzymkowych wiodacych z terenu catej Polski na Jasng Gore w Czestocho-
wie. Cel ten byt realizowany poprzez:
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— wspoldziatanie z diecezjami i organizatorami pielgrzymek w celu pelne;j
inwentaryzacji istniejacych szlakow pielgrzymkowych;

— naniesienie szlakow na mape Polski i wydanie mapy z naniesionymi
szlakami z podzialem na szlaki piesze, rowerowe, konne w liczbie 10
tys. sztuk;

— wydanie informatora zawierajacego wykaz szlakow i obiektow godnych
zwiedzania na trasie w liczbie 10 tys. sztuk;

— kreowanie pozytywnego wizerunku turystyki religijnej w kraju i za gra-
nicg, rOwniez za pomoca Internetu;

— wzrost liczby pielgrzymoéw i turystow wedrujacych szlakami piel-
grzymkowymi.

Realizacja wyzej wymienionych celéw umozliwita przeprowadzenie pro-
fesjonalnej inwentaryzacji, ktora z kolei przyczyni si¢ w przysztosci do zwigk-
szenia ruchu turystycznego, a w rezultacie — wzrostu gospodarczego regionu.
Projekt w zatozeniu nie miat przynosi¢ bezposredniego dochodu, w zwigzku
z czym zachowanie jego trwalosci'® wigzalo sie jedynie z zachowaniem nie-
zbednej dokumentacji, kolportazem materialdw do organizatorow turystyki
pielgrzymkowej, diecezji w Polsce, sieci informacji turystycznej, sanktuariow
na trasach pielgrzymkowych, a ponadto z udostgpnieniem i zamieszczeniem
informacji o zrealizowanym projekcie na stronie internetowej beneficjenta pro-
jektu (www.czestochowa—czot.pl).

Realizacja projektu Drogi Maryjne na Jasng Gore w Czgstochowie jest
zgodna z najwazniejszymi dokumentami strategicznymi, a w szczegolnosci ze:

— Strategiq Rozwoju Turystyki w Polsce na lata 2007-201 3,

— Strategiq Rozwoju Turystyki w Wojewédztwie Slgskim na lata 2004
—2013;

— Regionalnym Programem Operacyjnym Wojewédztwa Slgskiego na lata
2007-2013.

Strategia Rozwoju Turystyki w Polsce 2007-2013" jest podstawowym

dokumentem strategicznym okre$lajacym cele i priorytety w obszarze rozwoju

10 Ppor. A. Pasternak, J. Kantyka, Finansowanie kultury fizycznej i turystyki jako zadan wia-

snych jednostek samorzqdu terytorialnego, w: Wspolczesne tendencje w zarzgdzaniu kulturg
fizyczng i turystykq, red. J. Kantyka, Wyd. Akademii Wychowania Fizycznego im. Jerzego Ku-
kuczki w Katowicach, Katowice 2010, s. 121-133.

1 Strategii Rozwoju Turystyki w Polsce na lata 2007-2013, www.rcie.katowice.pl/ doku-
menty/2/strategia-rozwoju-turystyki.pdf.
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turystyki w Polsce, a takze warunki, ktére powinny ten rozwdj zapewni¢. Zgod-
nie ze strategia, turystyka bedzie rozwijana jako dziedzina synergiczna w sto-
sunku do innych. Przyczyni si¢ do tworzenia istotnej cze$ci dochodu narodowe-
go, budowania pozytywnego obrazu Polski wsérdd jej mieszkancoéw oraz
wzmacniania wizerunku Polski na §wiecie. Ponadto turystyka ma eksponowac
1 wykorzystywa¢ cenny potencjat kraju, w szczegdlnosci: dziedzictwo kultury
i tradycji oraz bogactwo przyrody. Ma to doprowadzi¢ do uatrakcyjnienia tury-
stycznego Polski dla turystow krajowych i zagranicznych, ze skutecznie funk-
cjonujagcym przemystem turystycznym oraz nowoczesnymi, konkurencyjnymi
1 wysokiej jakos$ci produktami i ustugami turystycznymi.

W Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewédztwie Slgskim na lata 2004
—2013" zapisano, ze rozwoj turystyki ma stworzyé nowe szanse i mozliwosci
rozwojowe wojewodztwa $laskiego. Spetnienie tych zatozen jest mozliwe dzig-
ki realizacji celéw strategicznych, migdzy innymi poprzez rozwoj produktu
markowego, jakim jest turystyka miejska i kulturowa, w tym poszerzenie ofert
turystyki pielgrzymkowe;.

Regionalny Program Operacyjny Wojewédztwa Slgskiego na lata 2007
—2013" jest instrumentem polityki regionalnej wojewddztwa. Zawiera on wigk-
szos$¢ zadan realizowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego oraz inne
jednostki publiczne i prywatne w ramach funduszy strukturalnych Unii Euro-
pejskiej. Celem gldéwnym RPO wojewodztwa $laskiego jest stymulowanie dy-
namicznego rozwoju przy wzmocnieniu spojnosci spotecznej, gospodarczej
i przestrzennej regionu. Projekt Drogi Maryjne na Jasng Gore w Czestochowie
jest spojny z celem szczegélowym RPO, jakim jest wzrost konkurencyjnosci
turystycznej regionu. Projekt wpisat si¢ w realizacje celu priorytetu III — wzrost
rozpoznawalnosci regionalnej oferty turystycznej, dzialanie 3.4 — promocja
turystyki. W ramach tego dziatania projekt wpisal si¢ w tzw. trzeci typ projektu,
czyli przygotowanie programéw rozwoju i/lub promocji markowych produktow
turystycznych regionalnych i lokalnych, w tym przede wszystkim: wykonanie
analiz, ekspertyz, badan rynkowych imarketingowych, inwentaryzacja oraz
ocena potencjalu turystycznego, okreslenie produktow markowych, rynkow
promocji, narzedzi i technik promocyjnych.

12 Strategia Rozwoju  Turystyki w Wojewddztwie Slgskim na lata  2004-2013,

www.slaskie.pl/zalaczniki/2009/08/13/1248426005/1250148628.pdf.
Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Slgskiego na lata 2007-2013,
rpo.slaskie.pl/zalaczniki/2007/01/08/1168266000.pdf.
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4. Komplementarno$¢ turystycznego produktu markowego

Projekt Drogi Maryjne na Jasng Goére w Czgstochowie majacy na celu
wypromowanie produktu markowego korespondowat swym charakterem i za-
sieggiem z innymi prowadzonymi lub zakonczonymi projektami. Na szczego6lna
uwagge zastuguje projekt COESIMA Europejska Wspoétpraca Waznych Osrod-
kéw Pielgrzymkowych. Byt realizowany z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Inicjatywy Wspolnotowej INTERREG III C Potudnie.
Projekt realizowato siedem os$rodkéw pielgrzymkowych: Altoetting, Czgsto-
chowa, Fatima, Loreto, Lourdes, Patmos i Santiago de Compostela w latach
2004-2007. Dazono do stworzenia sieci siedmiu miast majacych podobne do-
swiadczenia w przyjmowaniu pielgrzymow i turystow celem lepszego dostoso-
wania gospodarki tych o$rodkéw do oczekiwan odwiedzajacych, poprawy jako-
$ci obstugi i dostosowania obiektow sakralnych do potrzeb odwiedzajacych
turystow.

W tym konteks$cie nalezy wyr6zni¢ réwniez projekt pod nazwa Miejski
System Informacji Turystycznej. Projekt ten byl realizowany w latach 2007
—2008 ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, z dziatania
1.4. Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego. Celem
projektu byto utatwienie dostgpu do obiektow turystyki i kultury poprzez rozwi-
janie kompleksowego systemu informacji kulturalnej i turystycznej. Konse-
kwencja projektu byt wzrost znaczenia turystyki jako czynnika stymulujacego
rozw0j spoteczno-gospodarczy. Informacja turystyczna jest jednym z najwaz-
niejszych elementow infrastruktury turystycznej. Dzigki realizacji projektu
wzrosta liczba 0sob korzystajacych z informacji turystycznej poprzez umozli-
wienie szerszego i szybszego dostgpu do informacji oraz poprawe standardu
obstugi turystycznej. W efekcie miato to skutkowaé wzrostem liczby turystow
przybywajacych do Czestochowy oraz wydluzeniem pobytu pielgrzymow
1 turystow w miescie i regionie.

Ponadto projekt Drogi Maryjne na Jasng Gorg w Czgstochowie stanowit
element szerszego przedsiewziecia i byt komplementarny w stosunku do projek-
tu realizowanego przez Slaska Organizacje Turystyczng wspolnie ze Zwigzkiem
Gmin Jurajskich i Euroregionem Beskidy w ramach RPO Wojewédztwa Sla-
skiego 2007-2013. Projekt nosi tytut Tym razem Slaskie i stanowi promocje
wojewddztwa §laskiego poprzez udziat w polskich i zagranicznych targach tu-
rystycznych.
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Uwagi koncowe

Markowy produkt turystyczny jest narzedziem, ktére moze przyczyniac sig
do wzrostu znaczenia oraz rozwoju regionu. Turystyka stwarza nowe szanse
i mozliwosci rozwojowe dla wojewddztwa $laskiego, miedzy innymi poprzez
rozw0j produktu markowego, jakim jest turystyka specjalistyczna, a w szcze-
gblnosci — turystyka pielgrzymkowa. Popularyzacja idei pielgrzymowania, jak
rowniez aktywne wykorzystywanie mozliwosci rozwojowych zwigzanych ze
wzrostem zainteresowania turystyka pielgrzymkowsa i kulturowa, daje szanse na
wzrost liczby turystow krajowych i zagranicznych biorgcych udzial w piel-
grzymkach do miejsc kultu religijnego.

Cele projektu Drogi Maryjne na Jasng Gor¢ w Czestochowie bezposrednio
koresponduja ze stabymi stronami wykazanymi w analizie SWOT dla Strategii
Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Slgskim, ktorymi sa: niewydolny system
promoc;ji turystycznej i stabe zagospodarowanie szlakéw turystycznych. Projekt
mial na celu poprawg tej sytuacji oraz usystematyzowanie dziatan zwigzanych
z rozwojem i promocja turystyki religijnej. Gléwnymi problemami zwigzanymi
z promowaniem produktu markowego w postaci tras pielgrzymowania byly:
zbyt male §rodki finansowe na promocje turystyki pielgrzymkowej, zbyt mata
liczba informacji w mediach, brak promoc;ji szlakow pielgrzymkowych i ogra-
niczona informacja turystyczna na uczeszczanych szlakach pielgrzymkowych.
Z problemow tych wynika brak zagospodarowania turystycznego szlakéw piel-
grzymkowych, brak oznakowania szlakow pielgrzymkowych, niewykorzystanie
istniejacych szlakow dla ruchu indywidualnego, staby rozwdj bazy okototury-
stycznej, mniejszy rozwdj gospodarczy i brak promocji szlakéw pielgrzymko-
wych.

Projekt Drogi Maryjne na Jasng Gore w Czgstochowie pozwala na kre-
owanie irozwdj konkurencyjnych produktéow turystycznych. Tworzenie i roz-
wijanie markowych produktéw turystycznych przyczyni si¢ do potegowania
efektow synergii, koncentracji zasobow, a w efekcie wptynie korzystnie na po-
prawe konkurencyjnosci polskiej turystyki ispelnienie rosnacych wymagan
klientow.
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MANAGEMENT OF TOURISM BRAND PRODUCT AS A TOOL FOR
DEVELOPMENT OF TOURISM MARKET DEMAND IN THE REGION

Summary

From year to year we can observed an increasing share of income from tourism
activities and about tourism in GDP. It is significant that the government, regional and
local policies in tourism for many years focused on the effect of synergies that can be
generated if the proper use of the potential of the tourism industry. To do this the focus
must be on proper management of tourist brand product. This will lead to more attrac-
tive tourist regions in Poland for domestic and foreign tourists, through a modern, com-
petitive and high quality products and tourism services. Specialist tourism can signifi-
cantly contribute to the synergy effect, and may have favored the improvement of com-
petitiveness of Polish tourism. Remembering that the offer and the quality of the prod-
uct and services should be dynamically adapted to market needs, the article made efforts
to assess the present state and possibilities of increasing tourism demand through ac-

tions at regional and local levels.

Translated by Agnieszka Ulfik



