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KIERUNKI ROZWOJU PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
WOJEWODZTWA SLASKIEGO

Streszczenie: Celem artykulu jest prezentacja produktu turystycznego wojewodztwa §la-
skiego w ujeciu przestrzennym. Podejmuje si¢ probg opisu wojewodztwa $laskiego jako
specyficznego regionalnego produktu turystycznego bedacego przedmiotem marketingu te-
rytorialnego. W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych przeprowadzonych
przez Instytut Turystyki w Krakowie Sp. z o. 0. na losowo dobranej probie 2034 turystow
w wojewodztwie $laskim w 2009 r. Na ich podstawie wnioskuje sig, ze produkt turystyczny
wojewodztwa $laskiego powinien: nawiazywac do tozsamosci regionalnej, mie¢ innowacyjny
charakter, wyrdznia¢ si¢ indywidualizacja i specjalizacja produktéw turystycznych w kontek-
$cie imperatywu rozwoju Zzrownowazonego.

Stowa kluczowe: region, produkt turystyczny, ksztaltowanie regionalnego produktu tury-
stycznego.

1. Wstep

Turbulentny i permanentny charakter zmian w krajowej gospodarce turystycznej
oraz stale zmieniajace si¢ potrzeby i oczekiwania turystow wyznaczaja kierunki
dziatan w strong regionalizacji, innowacji i specjalizacji produktow turystycznych.
Ksztaltowanie regionalnego produktu turystycznego na podstawie specyficznych dla
wojewodztwa $laskiego produktow turystycznych, takich jak: turystyka uzdrowi-
skowa z wyszczegolnieniem turystyki spa i wellness, turystyka przemystowa, tury-
styka biznesowa, turystyka kulturowa, turystyka na obszarach wiejskich, turystyka
kwalifikowana, turystyka przygraniczna, jest pomystem na stymulacje¢ turystyki

w regionie $laskim.

2. Wojewodztwo Slaskie jako regionalny produkt turystyczny

Majac na uwadze zmiany zachodzace w gospodarce §wiatowej, nalezy wskaza¢ na
koniecznos¢ bardziej lokalnego i regionalnego podejscia do probleméw rozwoju tu-
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rystyki [Dziedzic 1998; Krippendorf 1986, s. 97]. Literatura przedmiotu wskazuje,
ze 1ozw0j turystyki powinien by¢ ukierunkowany na przyrodnicze i kulturowe cechy
kazdego regionu i turysta musi si¢ do nich dostosowac, nie za§ odwrotnie, a oferta
turystyczna powinna zachowa¢ charakter lokalny [Krippendorf 1986, s. 96]".

Koncepcja przydatna i wskazana dla rozwoju lokalnej i regionalnej turystyki,
a jednoczesnie zaktadajaca podnoszenie jakosci zycia w danym regionie jest idea
marketingu terytorialnego. W teorii marketingu terytorialnego mowi si¢ o tzw. me-
gaprodukcie czy produkcie kompleksowym. Produkt ten jest kombinacja subpro-
duktéw terytorialnych, takich jak: produkt turystyczny, inwestycyjny, mieszkanio-
wy, socjalny, handlowo-ustugowy, oswiatowo-kulturalny, targowo-wystawienniczy,
rekreacyjno-sportowy oraz publiczny [Szromnik 1997, s. 42]. Oznacza to, ze poje-
cie produktu przestrzennego (terytorialnego) jest bardzo ztozone i wielowymiarowe,
a jego cecha charakterystyczna to wzajemne przenikanie si¢ i nakladanie elementow
wchodzacych w jego sktad [Florek, Zyminkowski 2002, s. 359].

Koncepcja miejsca jako produktu w teorii marketingu terytorialnego jest w znacz-
nej czesci zbiezna z proponowanym w teorii marketingu turystycznego pojeciem
,produktu turystycznego obszaru” czy tzw. ogélnego produktu turystycznego. Oby-
dwa podejscia ujmuja bowiem ,,produkt” kompleksowo jako tzw. produkt ztozony
(zintegrowany), zwiazany z miejscem, stanowiacy sumeg produktow komplementar-
nych (czy subproduktéw). Produkt turystyczny obszaru jest jednak pojg¢ciem nieco
Wwezszym, mieszczacym si¢ w ramach terytorialnego megaproduktu, stanowiacym
jego integralna cze$¢. Nie ogranicza si¢ on jednak tylko do wyrdznionego w literatu-
rze tzw. subproduktu turystycznego, wykracza znacznie poza jego zakres, obejmujac
swym zasiggiem elementy pozostalych subproduktow (np. publicznego, rekreacy;j-
no-sportowego czy oswiatowo-kulturalnego) [Szromnik 1997, s. 41]. Mozna wigc
stwierdzié, ze ,,miejsce docelowe podrozy turystycznej jest produktem turystycznym
obszaru (danego miejsca) w rozumieniu teorii marketingu turystycznego, a zatem
— z punktu widzenia teorii marketingu terytorialnego — powinno by¢ traktowane jako
terytorialny subprodukt turystyczny” [Zdon-Korzeniowska 2009, s. 19].

A. Szromnik [1997, s. 36] definiuje marketing terytorialny jako catoksztalt sko-
ordynowanych dziatan podmiotow lokalnych, regionalnych i/lub ogoélnokrajowych,
zmierzajacych do wykreowania procesdéw wymiany i oddzialywania przez rozpo-
znanie, ksztaltowanie i zaspokajanie potrzeb oraz pragnien mieszkancow?. Zastoso-
wanie koncepcji marketingowej do promoc;ji i ,,sprzedazy miejsc” zmusza wladze

1J. Krippendorf [1986, s. 82] zaznacza jednak, ze ,,idea [...] turystyki humanistycznej i ekologicz-
nej tylko wtedy bedzie mie¢ szanse realizacji, gdy sprawdzi si¢ jako zdrowa ekonomicznie i zgodna
z interesem spotecznym”. Wskazuje na konieczno$¢ (ze wzgledu na interesy zaréwno ekologiczne, jak
i gospodarcze) ,,sprzedazy” proponowane;j idei z zastosowaniem tych samych metod marketingowych,
jakie stosuje handel i przemyst.

2W marketingu terytorialnym podstawa proceséw wymiany jest okre$lone ,,miejsce” (terytorium).
Bywa on rowniez nazywany ,,marketingiem miejsc”, od angielskiego terminu place marketing [Kotler,
Haider, Rein 1993, s. 99], ktory zaklada planowanie i projektowanie danego miejsca tak, aby w satys-
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lokalne i regionalne do spojrzenia na jednostki terytorialne, ktorymi zarzadzaja, pod
katem ksztattowania regionalnego produktu turystycznego.

Z jednej strony krytyka negatywnych skutkéw rozwoju turystyki masowe;j
i $wiadomo$¢ ich konsekwencji dla dalszego funkcjonowania obszaréw recepcji tu-
rystycznej, a z drugiej — tendencje w kierunku turystyki zrownowazonej staly sig¢
przyczyna powstania alternatywnych form turystyki. Te ostanie znajduja swoje od-
zwierciedlenie w regionalnym produkcie turystycznym. Regionalny produkt tury-
styczny to produkt turystyczny charakterystyczny dla danego regionu. Jest on za-
wsze produktem turystycznym danego regionu. Jednak produkt turystyczny regionu
nie musi by¢ regionalnym produktem turystycznym.

Regionalny produkt turystyczny charakteryzuje specyfika, odmienno$¢ i unika-
towos¢. Jest to produkt oryginalny, silnie identyfikowany z regionem, w ktorym
jest oferowany. Produkt ten jest wlasciwy dla danego regionu, odwotuje si¢ do jego
tozsamosci oraz idei regionalizmu. Cechy regionalnego produktu turystycznego wy-
nikaja z pochodzenia z danego regionu i s3g mu przypisywane. Regionalny produkt
turystyczny wyraza $cista wiez z regionem, w ktorym jest oferowany, z istniejacymi
tam kulturowymi i przyrodniczymi warunkami i zasobami. Idea regionalnego pro-
duktu turystycznego jest zaspokojenie potrzeb i oczekiwan turystow przyjezdzaja-
cych w dane miejsce, przy wykorzystaniu zasobow regionu, ale rownoczesnie bez
szkody dla obecnych i przysztych mieszkancow [Zdon-Korzeniowska 2009, s. 30].

Istota regionalnego produktu turystycznegosa jego atrakcje, ktore stanowia jadro
korzysci, rdzen uzytecznosci dla turystow. Wyniki badan empirycznych przeprowa-
dzonych przez Instytut Turystyki w Krakowie Sp. z 0.0.° na losowo dobranej probie
2034 turystow w wojewodztwie $laskim w okresie od maja do pazdziernika 2009 r.
potwierdzaja koniecznos$¢ skupienia uwagi przy tworzeniu produktu turystycznego
wojewodztwa $laskiego na idei regionalizmu.

Jak wynika z danych zawartych na rys. 1, na szczegdlna uwage, w ocenie odwie-
dzajacych wojewodztwo Slaskie turystow, zastuguja produkty o charakterze regio-
nalnym, takie jak: kultura regionu $laskiego z uwzglednieniem goscinnosci $laskie;j
i kuchnia regionalna. Duzym uznaniem cieszy si¢ ponadto turystyka aktywna. Atrak-
cje, ktore w najmniejszym stopniu robig wrazenie na turystach, to przede wszystkim
zabytki techniki oraz muzea.

Regionalny produkt turystyczny wojewodztwa $laskiego powinien by¢ wizy-
towka, symbolem regionu utatwiajacym jego identyfikacjg, pozwalajacym na rywa-
lizacj¢ na globalnym rynku ustug turystycznych. Natomiast dla turysty taki produkt
musi sta¢ si¢ gwarancja wyjatkowych przezy¢ i satysfakcji. Zasadno$¢ koncentracji

fakcjonujacy sposob zaspokoi¢ potrzeby rynkéw docelowych, tj. mieszkancéw, podmiotéw gospodar-
czych, a takze odwiedzajacych i inwestorow.

3 Badania byty realizowane w ramach projektu pt. ,,Prognozy rozwoju oraz oddziatywania turystyki
na rynek pracy oraz modernizacjg przedsigbiorstw w wojewddztwie §laskim”. Badania opinii turystow
zostaly przeprowadzone metoda ankietowa w 15 punktach wojewodztwa §laskiego oraz w obiektach noc-
legowych, gastronomicznych i na terenie Migdzynarodowego Portu Lotniczego Katowice-Pyrzowice.
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sit i srodkow na wykreowaniu oryginalnego, unikatowego i zintegrowanego regio-
nalnego produktu turystycznego wojewodztwa $laskiego, ktorego istota jest odwo-
fanie si¢ do idei regionalizmu, do dziedzictwa historycznego, kulturowego i przy-
rodniczego danego regionu, wynika z sekwencji zachowan turystow decydujacych
najpierw o charakterze produktu catkowitego, a dopiero po6zniej o pojedynczych
ustugach noclegowych czy gastronomicznych.

kultura regionu $laskiego 10,5%

turystyka aktywna 10,1%
gastronomia regionalna 10%
Jura Krakowsko-Czgstochowska 9,9%
Czestochowa
Park w Chorzowie
uzdrowiska
zabytkowe miasta §laskie
imprezy sportowe
rozrywka noca
zabytki techniki

muzea

inne

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Rys. 1. Atrakcje wojewodztwa $laskiego polecane przez odwiedzajacych turystow

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan ankietowych [Burzynski, Dryglas 2010, s. 134].

Proces ksztaltowania wojewodztwa $laskiego jako regionalnego produktu tury-
stycznego wymaga zastosowania przez podmioty odpowiedzialne za jego tworzenie
marketingu tozsamosci regionalnej. Jak podkresla M. Ciechocinska [1999, s. 59]:
»(...) warunkiem wstgpnym powodzenia marketingu tozsamos$ci regionalnej jest
umiej¢tno$¢ wyszukania i skomercjalizowania elementow tradycji, dziedzictwa kul-
turowego zwlaszcza, ze nie wszystkie regiony posiadaja walory, ktore z uwagi na ich
unikatowos$¢, same w sobie stanowia atrakcje”. Produkty turystyczne, takie jak np.
miejscowos¢, szlak czy rdézne rodzaje turystyki w wojewddztwie §laskim, powinny
nawiazywac do tozsamosci lokalnej czy regionalnej obszaru, na ktorym si¢ znajduja.
Nie ma dwoch takich samych regionow. Kazde miejsce ma swoja historig, legende,
opowiesc, ktora mozna efektywnie wykorzystaé, tworzac silna marke danego obsza-
ru. Mozna wykorzysta¢ dziedzictwo regionu do stworzenia regionalnego produktu
turystycznego wojewodztwa $laskiego.
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Dziedzictwo (historyczne, kulturowe, przyrodnicze) danego regionu moze
w koncepcji regionalnych produktow turystycznych spetnia¢ dwie funkcje. Jedna
sa regionalne atrakcje (oryginalne, unikatowe), wokot ktorych buduje si¢ produkty
turystyczne. Druga funkcja dziedzictwa sa wyr6zniki tozsamosci regiondéw, na pod-
stawie ktorych tworzy si¢ wizerunek danego regionu, aktywizuje si¢ spotecznosci
lokalne i efektywno$¢ prowadzonej przez wtadze lokalne czy regionalne polityki
rozwoju [Ashworth 1992, s. 57].

»Spotecznos¢ lokalna jest jednym z kluczowych podmiotéw wspottworzacych
regionalny produkt turystyczny. Z drugiej strony, miejscowa ludno$¢ mozna rowniez
uzna¢ za atrakcj¢ turystyczna, ktéra przez kultywowanie tradycji, ,,zywy” folklor
czy gwarg staje si¢ nosnikiem niematerialnych zasobow i dziedzictwa regionu. Go-
$cinnosc¢ 1 otwarto$¢ lokalnej spotecznosci oraz jej pozytywny stosunek do odwie-
dzajacych jest takze czynnikiem podnoszacym atrakcyjnos¢ regionalnego produktu
turystycznego™.

3. Identyfikacja specyficznych produktow turystycznych
na terenie wojewodztwa slaskiego

Obecnie istotne jest, aby wyodrgbniac¢ spojne tematycznie, specyficzne dla danego
regionu produkty turystyczne, ktére bytyby przeznaczone dla okreslonego segmentu
rynku, co wiaze si¢ z coraz wigksza indywidualizacja rynku ustug turystycznych.

W ramach regionalnego produktu turystycznego wojewodztwa $laskiego zi-
dentyfikowano siedem specyficznych produktow turystycznych. Naleza do nich:
turystyka uzdrowiskowa z wyszczegdlnieniem turystyki spa i wellness, turystyka
przemystowa, turystyka biznesowa, turystyka kulturowa, turystyka na obszarach
wiejskich, turystyka kwalifikowana, turystyka przygraniczna.

3.1.Turystyka uzdrowiskowa jako produkt turystyczny
wojewodztwa Slaskiego

W ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewddztwie $laskim na lata 2004-2013” jednym
z celow jest utworzenie ,,Produktu markowego — $laska turystyka uzdrowiskowa
i zdrowotna”. Cel ten wspotgra z celem strategicznym ,,Poprawa stanu zdrowia
mieszkancoéw regionu” [Strategia rozwoju... 2004, s. 103]. Nalezy doda¢, ze utwo-
rzenie ,,Produktu markowego — $laska turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna” wpisu-
je si¢ w krajowa strategi¢ rozwoju turystyki, czyli ,,Kierunki rozwoju turystyki do
2015 roku”, a szczegblnie wspotgra z ,,Dziataniem 1.5.1 — wspieranie rozwoju tury-

styki uzdrowiskowej, medycznej, rehabilitacyjnej oraz turystyki typu wellness™.

4 Czesto to wlasnie mieszkancy — ich go§cinno$¢, sposob bycia, kultura i tradycja — staja sig gtow-
ng atrakcja turystyczng przyciagajaca turystow w dane miejsce [Zdon-Korzeniowska 2009, s. 35].

S Wzrost znaczenia turystyki uzdrowiskowej wiaze si¢ ze zmianami demograficznymi obejmuja-
cymi starzenie si¢ spoteczenstwa. Ponadto rozwojowi tego typu turystyki sprzyja potozenie geogra-
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Potwierdzeniem powyzszych rozwazan sa wyniki badan ankietowych, wcze$niej
omawianych, ktore wskazuja na potrzebg tworzenia innowacyjnych produktow tury-
stycznych w regionie $laskim nawiazujacych do filozofii turystyki spa i wellness.

Analizujac dane zawarte na rys. 2, mozna wnioskowac, ze turysci odwiedzaja-
cy wojewddztwo §laskie najchgtniej skorzystaliby z dodatkowych atrakcji w postaci
parku wodnego i basenow geotermalnych, a wigc produktow nawiazujacych do filo-
zofii spa i wellness. Natomiast najmniejszym zainteresowaniem cieszyty si¢: wioska
wakacyjna i seanse terapeutyczne.

park wodny

baseny geotermalne
tajemnice II wojny $wiatowej
park rozrywki

loty widokowe

wycieczki rowerowe
wycieczki konne

trasy podziemne

szlaki kulturowe/tematyczne
nocleg w kopalni

zabiegi kosmetyczne

wesele $laskie

zabiegi rehabilitacyjne
turystyka geologiczna
agroturystyka
sredniowieczny teatr, muzyka
fortyfikacje, militaria

zabiegi medyczne

wioska wakacyjna - kemping
seans terapeutyczny

10,1%
%

3,1
2,99
2,99
2,99
2,5%
2,3%
2,1%

0,0% 2,0 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0%

Rys. 2. Dodatkowe atrakcje, z ktorych chetnie skorzystaliby turysci,
odwiedzajac wojewodztwo §laskie

Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych [Burzyfiski, Dryglas 2010, s. 133].

ficzne Polski, w tym Slaska, zwickszajace dostepno$é ushug dla starszych 0séb z rozwinietych krajow
UE, gtéwnie z Niemiec. Nie bez znaczenia jest takze wspolczesna moda na zdrowy styl zycia, kto-
ra zwigksza zainteresowanie ustugami uzdrowiskowymi ludzi o stosunkowo dobrym stanie zdrowia
i 0s6b miodszych, ktorzy maja potrzebe nie tylko poprawy stanu zdrowia, ale takze relaksu i odprezenia
w zwiazku ze stresogennym trybem wspotczesnego zycia. Stad nie budzi watpliwosci fakt, Ze turystyka
uzdrowiskowa oraz turystyka spa i wellness znalazly si¢ w ,,Marketingowej strategii Polski w sektorze
turystyki na lata 2008-2015” w grupie produktow podstawowych wojewodztwa §laskiego [Marketin-
gowa strategia... 2008, s. 42].
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3.2. Turystyka przemyslowa jako produkt turystyczny wojewddztwa Slaskiego

Wojewodztwo §laskie ma blisko 10% wszystkich obiektéw dziedzictwa przemysto-
wego w Polsce, tj. ponad 1600 jednostek. Daje to podstawe kreacji produktu turysty-
ki przemystowej. Jednostki poprzemystowe Gornoslaskiego Okregu Przemystowe-
go to glownie obiekty tworzone na bazie gornictwa wegla kamiennego, kruszcow,
surowcow skalnych oraz piaskow podsadzkowych. Ponadto zaliczy¢ nalezy do tego
typu obiektow szyby i sztolnie kopalniane, muzea gornictwa, wieze ci$nien i inne
jednostki [Nitkiewicz-Jankowska 2006, s. 253].

W ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie $laskim na lata 2004-2013”
cel kierunkowy — ,,Rozwoj turystyki przemystowej (industrialnej)” — koresponduje
z ,Kierunkami rozwoju turystyki do 2015 roku”, a szczeg6lnie z dziataniem 1.5.2
,»Wspieranie rozwoju turystyki miejskiej, turystyki kulturowej i turystyki w obiek-
tach dziedzictwa przemystowego”.

Wdrazana w wojewoddztwie $laskim strategia rozwoju przemystowego produktu
turystycznego, tacznie ze strategia marketingowa, daje szansg z jednej strony na
ocalenie unikatowych waloréw kulturowych, a drugiej na ich wykorzystanie przez
turystyke. Turystyka industrialna w czesci obszaréw Slaska stwarza mozliwosci sty-
mulacji rozwoju, wpltywajac na tutejszy rynek pracy oraz poprawe jakosci zycia
mieszkancow.

3.3.Turystyka biznesowa jako produkt turystyczny wojewodztwa §laskiego

Wsrod celow strategicznych ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie §laskim
na lata 2004-2013” znajduje si¢ takze ,,Rozwoj produktu markowego — turystyka
biznesowa” [Strategia rozwoju... 2004, s. 46]. Turystyka biznesowa w wojewodz-
twie $laskim widoczna jest przede wszystkim wokot centréw gospodarczo-spotecz-
nych oraz na terenach atrakcyjnych i spetniajacych warunki dla biznesowej funkcji
ustugowe;j, gtéwnie w zakresie rozwinigtej bazy gastronomiczno-noclegowej oraz
komunikacyjnej®.

Celami kierunkowymi ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie $laskim na
lata 2004-2013”’sa wzrost: liczby turystow podroézujacych w interesach, a takze zna-
czenia turystyki kongresowej i konferencyjnej [Strategia rozwoju... 2004, s. 46--47].
Ponadto w analizowanym dokumencie strategicznym wsrod celow znalazly sig:

6 Gorny Slask z powodu potozenia, a takze znaczenia gospodarczego stanowi wazny region re-
cepcyjny dla organizacji kongresow. Stolica wojewodztwa — Katowice, gdzie co roku odbywa sig np.
jeden z wazniejszych, nie tylko w kraju, kongresow gospodarczych, stata si¢ gléwnym miastem w re-
gionie dla turystyki biznesowej. Ponadto takie miasta, jak: Gliwice, Tychy, Zabrze, Chorzéw, Rybnik,
maja potencjat dla rozwoju turystyki biznesowej. Rowniez beskidzkie miejscowosci turystyczne, czyli
Szczyrk, Wista czy Ustron, obok turystyki aktywnej — gorskiej, zdrowotnej, moga rozwija¢ podroze
biznesowe.
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wspieranie turystyki zwiazanej z uczestnictwem w targach, wystawach, gietdach
oraz promocja wyjazdéw motywacyjnych’.

3.4. Turystyka kulturowa jako produkt turystyczny wojewddztwa §laskiego

Turystyka miejska i kulturowa jest widoczna w krajowe;j strategii turystycznej, czyli
,Kierunkach rozwoju turystyki do 2015 r.” w obszarze priorytetowym I ,,Produkt
turystyczny o wysokiej konkurencyjnosci”. Cel strategiczny ,,Rozwdj produktu mar-
kowego — turystyka miejska i kulturowa” zawarty w ,,Strategii rozwoju turystyki
w wojewodztwie $laskim na lata 2004-2013” wspolgra ze ,,Strategia Rozwoju Woje-
wodztwa Slaskiego na lata 2000-2015”, szczegélnie z celem strategicznym ,,Zwick-
szenie uczestnictwa mieszkancow w kulturze”.

Jednym z celow kierunkowych ,,Rozwoju produktu markowego — miejskiej
1 kulturowej” w wojewodztwie $laskim jest ,,Zwigkszenie dostgpnosci obiektow ar-
cheologicznych dla celow turystycznych” [Strategia rozwoju... 2004, s. 52].

Osiagnigeiu celu kierunkowego ,,Poszerzenie oferty kulturalnej, rozrywkowe;j
1 widowiskowo-sportowej” sprzyja wystepowanie licznych obiektow zabytkowych
$wiadczacych o potencjale kulturowym wojewodztwa $laskiego, w tym zwlaszcza
Aglomeracji Gornoslaskiej.

Kolejny cel kierunkowy, czyli ,,Tworzenie warunkow i wzrostu liczby odwie-
dzin w ramach turystyki sentymentalnej”, wynika z zainteresowania turystow zagra-
nicznych, zwlaszcza niemieckich, odwiedzinami u krewnych, znajomych, miejsc
urodzenia na obszarze wojewodztwa Slaskiego.

Ostatnim celem kierunkowym jest ,,Poszerzenie oferty turystyki pielgrzymko-
wej”. Rozwdj turystyki pielgrzymkowej jako jednej z form turystyki kulturowej na
Gornym Slasku wynika z potencjatu religijnego obszaru.

Nalezy podkresli¢, ze turystyka miejska i kulturowa wedtug ,,Marketingowej
strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015” naleza do grupy prioryteto-
wych produktow dla wojewodztwa $laskiego.

3.5. Turystyka na obszarach wiejskich jako produkt turystyczny
wojewodztwa Slaskiego

W , . Kierunkach rozwoju turystyki do 2015 roku” w obszarze priorytetowym I ,,Pro-
dukt turystyczny o wysokiej konkurencyjnosci” jednym z dziatan jest ,,Wspieranie
rozwoju turystyki wiejskiej”s. W wojewddztwie §laskim na rzecz turystyki wiejskiej
realizowany jest cel strategiczny ,,Rozwdj produktu markowego — turystyki na tere-

"W ,,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015” z produktéw turysty-
ki biznesowej dla wojewodztwa $laskiego proponuje si¢ zwlaszcza podroze stuzbowe.

8'W ubieglych latach na obszarze wojewoddztwa $laskiego funkcjonowato ponad 350 gospodarstw
agroturystycznych. Dzisiejsze obszary wiejskie to nie tylko dostarczyciele produktéw rolnych, ale row-
niez tereny rozwijajace si¢ i kreujace nowe miejsca pracy poza rolnictwem.
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nach wiejskich” widoczny w ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie $laskim
na lata 2004-2013”.

Cel kierunkowy ,,Rozwoj agroturystyki” zawarty w ,,Strategii rozwoju turystyki
w wojewodztwie $laskim na lata 2004-2013” jest zwiazany z kreowaniem produk-
tu agroturystycznego na wsi z wykorzystaniem zasobow osobowych, materialnych,
roznorakich ustug, odpowiedniego miejsca i organizacji, a takze pomystow i orygi-
nalnych wizji gospodarstwa rolnego.

Kolejna forma turystyki wiejskiej realizowana na obszarach wojewoddztwa
slaskiego jest turystyka ekologiczna. Wynika to z przyjetego celu strategicznego
,Utworzenie warunkéw do petniejszego rozwoju ekoturystyki” [Strategii rozwo-
Jju..., s. 70-797°.

Nalezy podkresli¢, ze aktywizacja obszaréw wiejskich wojewoddztwa $laskie-
go daje szansg zapobiegania wzrostowi bezrobocia przez kreowanie nowych miejsc
pracy poza typowa funkcja rolnicza.

3.6. Turystyka specjalistyczna (kwalifikowana) jako produkt turystyczny
wojewodztwa §laskiego

Wsrod ,,Rozwoju wiodacych typow turystyki” wystepuje dziatanie ,, Wspieranie roz-
woju turystyki aktywnej i specjalistycznej oraz tworzenie nowych produktow tury-
stycznych z rozszerzonym pakietem ustug ” [Kierunki rozwoju... 2008, s. 88-114].

Cel strategiczny ,,Rozwdj produktu markowego — turystyka rekreacyjna, ak-
tywna i specjalistyczna” zawarty w ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewddztwie
$laskim na lata 2004-2013” koresponduje ze ,,Strategia rozwoju wojewodztwa $la-
skiego na lata 2000-2015”, szczegolnie z jej celem ,,Zrd6znicowanie i poprawa oferty
oraz stworzenie warunkow dla rozwoju sportu i rekreacji”.

,,Rozwdj produktu markowego — turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistycz-
na” obejmuje réznorakie cele kierunkowe, takie jak: ,,wzrost znaczenia turystyki
pieszej”, ,,rozwdj i popularyzacja narciarstwa zjazdowego”, ,,utworzenie odpowied-
nich warunkow dla narciarstwa biegowego”, ,,rozwdj i popularyzowanie gorskiej
turystyki rowerowej”, ,,wspieranie rozwoju turystyki rowerowej krajoznawcze;j”,
,Wwspieranie rozwoju turystyki wodne;j”, ,,rozwoj i upowszechnianie turystyki kon-
nej”, ,,utworzenie warunkow do uprawiania sportow ekstremalnych i innych” [Stra-
tegia rozwoju..., s. 88-114].

3.7.Turystyka przygraniczna jako produkt turystyczny
wojewodztwa Slaskiego

Turystyka tranzytowa i przygraniczna, podobnie jak opisane wyzej inne rodzaje tu-
rystyki, nalezy do grupy markowych produktéw turystycznych Polski i uyymowana

® Wedtug ,,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015” z produktéw
turystyki wiejskiej dla wojewddztwa §laskiego proponuje si¢ zwtaszcza agroturystyke.
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jest w ,,Kierunkach rozwoju turystyki do 2015 r.”, szczegodlnie w dziataniu ,,Wspie-
ranie rozwoju turystyki w strefach przygranicznych”.

Znaczenie turystyki przygranicznej widoczne jest rowniez w wojewddztwie
$laskim. Swiadczy o tym umiejscowienie turystyki tranzytowej i przygranicznej
w ,,Strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie $laskim na lata 2004-2013”, zwtasz-
cza w celu strategicznym ,,Wzrost znaczenia produktu markowego — turystyka tran-
zytowa i przygraniczna”. Cel ten koresponduje ze ,,Strategia rozwoju wojewodztwa
slaskiego na lata 2000-2015” (cel strategiczny ,,Podejmowanie i wspieranie wspot-
pracy migdzyregionalnej z wojewodztwami lezacymi w pasie Polski Potudniowe;j”)"™.

4. Podsumowanie

Istota zintegrowanego regionalnego produktu turystycznego wojewodztwa $laskie-
go powinna odnosi¢ si¢ do dziatan dynamizujacych rozwoj regionalny przez turysty-
ke. Nalezy rownocze$nie pamigta¢ o zachowaniu lokalnych i regionalnych walorow
1 zasobow w kontekscie rozwoju zréwnowazonego, bedacego filozofia rozwoju re-
gionalnego i lokalnego. Rozwoj ten nie moze by¢ utozsamiany ani z wasko rozumia-
na ochrong §rodowiska — przeciwienstwem rozwoju gospodarczego, ani z rozwojem
gospodarczym naruszajacym w sposob istotny i nieodwracalny zasoby srodowiska
[Borys 1998, s. 11].
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DEVELOPMENT DIRECTIONS
OF SILESIAN VOIVODESHIP TOURIST PRODUCT

Summary: The aim of the paper is to present Silesian Voivodeship as a tourist product in
spatial formulation. The trial of Silesian Voivodeship description as a specific regional tourist
product being an object of territorial marketing is undertaken.

The paper presents the results of empirical research, which was conducted by Tourist
Institute in Cracow on 2034 tourists chosen at random test in Silesian Voivodeship in 2009.
The survey indicates that Silesian Voivodeship tourist product should: revert to regional
identity, have innovative character, be distinguished by individualisation and specialisation of
tourists products in the context of sustainable development.
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