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SZLAK CYSTERSKI NA DOLNYM SLASKU
JAKO PRODUKT TURYSTYCZNY.
ZAYL.OZENIA METODOLOGICZNE

Istota rozwoju turystyki w regionie jest koniecznos¢ stworzenia odpowied-
niego produktu turystycznego. Samo bowiem istnienie waloréw turystycznych nie
jest warunkiem wystarczajacym do takiego rozwoju. Walory te powinny by¢ od-
powiednio zagospodarowane i przygotowane do sprzedazy tak, aby mozna bylo
czerpa¢ z nich korzysci ekonomiczne.

Produktowe podejscie do rozwoju regionalnej turystyki juz dosy¢ dawno
zaczely stosowaé turystyczne regiony europejskie. W ostatnim czasie takze Polska
Organizacja Turystyczna podjeta dzialania majace na celu rozwdj regionalnych
produktéw turystycznych. Na Dolnym Slasku szans¢ stania si¢ produktem
turystycznym ma Szlak cysterski, prezentujacy zaledwie drobna czes¢ dziedzictwa
kulturowego tego regionu.

1. Wstep

Wzrost konkurencji na rynku turystycznym oraz intensywne dzialania
promocyjne 1 pozapromocyjne poszczegdlnych regionéw turystycznych
wymuszajgq poszukiwanie i kreowanie nowych produktéw turystycznych,
mogacych przyciagnaé przysziych, potencjalnych turystéw. ROwniez na
Dolnym Slasku produkt turystyczny jest oparty na dziedzictwie
kulturowym, jakim sa klasztory i obiekty sakralne zwigzane z Zakonem
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Cysterséw. Sugestie wytyczenia na Dolnym Slasku takiego szlaku juz w
1990 r. zglosita Komisja Kultury Rady Europy, ktéra zwiedzala te obiekty z
udzialem przedstawicieli polskiego Ministerstwa Kultury. Do idei
powrocono ponownie na poczatku roku 2003 na wniosek prezesa Agencji
Artystyczne] ,,Jedynka” z Wroctawia 1 przy poparciu marszatka
wojewddztwa dolnoslaskiego. Idea ta znalazla takze szerokie zrozumienie
wsrod przedstawicieli samorzadow terytorialnych.

2. Istota produktu turystycznego regionu

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji produktu tury-
stycznego. Ph. Kotler [3, s. 400] definiuje produkt jako cokolwiek, co moze
znalez¢ si¢ na rynku, zyskaé¢ uwage, zostaé¢ nabyte, uzyte lub skonsumo-
wane, zaspokajajac czyjes pragnienie lub potrzebg. Zatem produktem moze
by¢ dobro fizyczne, ustuga, osoba, miejsce, organizacja, a nawet idea. Uj-
mujac tak szeroko pojecie produktu, mozna réwniez szeroko zdefiniowac
produkt turystyczny. Produktem turystycznym moze by¢ zatem wszystko to,
co jest tworzone i kupowane w zwiazku z zaspokojeniem potrzeb zwigza-
nych z uczestnictwem w ruchu turystycznym, czyli wyjazdem poza miejsce
stalego zamieszkania. W przypadku biura podr6zy produktem turystycznym
bedzie impreza turystyczna oferowana turyscie w katalogu biura, w przy-
padku linii lotniczych produktem bedzie przelot na okreslonej trasie, w
przypadku hotelu istot¢ produktu bedzie stanowié udzielenie noclegu tury-
Scie, ktére moze zostaé poszerzone o inne ustugi dodatkowe, np. organizacj¢
konferencji czy ustugi gastronomiczne, tworca ludowy zas zaoferuje tury-
Scie swoj produkt np. w postaci drewnianej figurki o motywach ludowych
charakterystycznych dla danego regionu.

A co begdzie produktem turystycznym regionu? OdpowiedZ jest prosta.
Wszystkie wyze) wymienione pojedyncze produkty scisle ze soba potaczone
w jeden pakiet komplementamych ustug. Produktem turystycznym regionu
bedzie kompleks materialnych i niematerialnych wiasciwosci, wlaczajac w
to jakos¢, standard, klase, prestiz, ceng, znak firmowy, mark¢ handlowa,
ogdlny wizerunek regionu i in., ktére nabywca moze zaakceptowac, jesli sa
zgodne z jego potrzebami, a poprzez ich zakup odczuwa osobisty
satysfakcje [1, s. 31]. Tak wigc na produkt turystyczny regionu beda si¢
skiada¢ nie tylko konkretne ustugi turystyczne czy wytwory pracy ludzkiej,
ale takze samoistne, symboliczne i estetyczne wlasciwosci, takie jak: pigkno
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krajobrazu, czystosé wody i powietrza, goscinno$¢ miejscowej ludnosci czy

folklor [1, s. 10].

Mozna zatem zgodzié si¢ z S. Medlikiem i V.T.C. Middletonem, ze dla
odwiedzajacego region produkt turystyczny jest kompleksem ushug i1 do-
$wiadczen, ktére nabyt i ktérych doznal od momentu opuszczenia swego miej-
sca zamieszkania do momentu powrotu do niego. Koncepcji kompleksowego
produktu turystycznego, ktéra w roku 1973 po raz pierwszy przedstawili
S. Medlik 1 V.T.C. Middleton, a nastgpnie przejeli ja S. Wahab 1 G.A. Schmoll,
uzywa si¢ obecnie powszechnie. Zdaniem wspomnianych autoréw, kom-
pleksowy produkt turystyczny regionu sklada si¢ z nastgpujacych kompo-
nentow:

— pierwotnej (podstawowej) oferty destynacji', ktéra wywiera wplyw
na motywacje i determinuje wybor miejsca odwiedzin (podrézy),

— uzupelniajacej (dodatkowej) oferty destynacji, ktéra tworzy warunki
pobytu i umozliwia korzystanie z oferty pierwotnej regionu,

— dostgpnosci destynacji, ktora nalezy rozumie¢ jako naklady, szybkos¢ i
komfort osiagni¢cia przez odwiedzajacego destynacji,

— image’u destynacji, majacego silny wptyw zaré6wno na wybdr regionu
turystycznego przez odwiedzajacego, jak i na wizerunek organizac)i
ustug wewnatrz regionu,

— odpowiedniej ceny, ktora jest dla odwiedzajacego suma nakladow po-
niesionych na dojazd, nocleg, wyzywienie i inne ustugi, a jest uzalez-
niona od sezonu, rodzaju zakupionych ustug, kursu walut, odleglosci od
destynacji, sposobu podrézy, regionu [2, s. 87].

Zatem na produkt turystyczny regionu moga si¢ sktada¢ réznorodne
elementy, ktére odpowiednio ze sobg powiazane tworza pakiet dobr mate-
rialnych i ushug spelniajacych oczekiwania i zaspokajajacych potrzeby tu-
rysty, za ktore ten sklonny jest zaptaci¢ zadang cene. Odpowiednie potacze-
nie przez jedno przedsiebiorstwo turystyczne wybranych elementéw w je-
den produkt nie zawsze jest mozliwe, gdyz nie jest ono wiascicielem, cze¢sto
ze wzgledéw ekonomicznych, wszystkich pozadanych elementow sklado-
wych produktu. Wprowadzane sa takze pewne ograniczenia administra-
cyjne, jak np. ograniczanie liczby turystow w niektorych parkach narodo-
wych. Czgsto tez poszczegdlni przedsigbiorcy — wlasciciele pojedynczych
elementéw produktu — traktuja sie wzajemnie jak konkurenci, co nie po-
zwala na tworzenie kompleksowe) oferty turystycznej.

' Pojecie destynacji bedzie uzywane zamiennie z pojgciem regionu turystycznego,
miejsca docelowego podrozy turystycznych.
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Specyficznym rodzajem produktu turystycznego w regionie moze by¢
szlak turystyczny (pieszy, rowerowy, konny, kajakowy, samochodowy, nar-
ciarski itp.). Jest to tzw. turystyczny produkt liniowy, ktéry umiejscowiony
w odpowiednim regionie powinien mieé¢ wszystkie wyzej wymienione ele-
menty. Po odpowiednim zagospodarowaniu, promocji i stworzeniu sieci
dystrybucji produkt taki moze sta¢ si¢ elementem oferty turystycznej da-
nego obszaru, a z czasem — po zdobyciu odpowiedniej renomy — produktem
markowym.

3. Metodologia i etapy tworzenia liniowego produktu
turystycznego — Szlak cysterski na Dolnym Slgsku

Obecnie w Polsce istnieje pig¢ klasztoréw cysterskich: opactwa w Krakowie
(Mogita), Szczyrzycu i Wachocku, przeorat w Jedrzejowie i mata placdwka w
Podklasztorzu-Sulejowie. Szlak cysterski za$ obejmuje 40 miejscowosci, w
ktérych znajduja si¢ rOwniez obiekty cystersow lub pocysterskie. Powstala idea,
aby czescia tego szlaku stat si¢ rowniez odcinek o przebiegu dolnoslaskim.

W celu stworzenia profesjonalnego produktu turystycznego dzialania
powinny by¢ podzielone na pigé zasadniczych etapow:

Etap 1. Wytyczenie przebiegu szlaku

Dolny Slask, charakteryzujac si¢ znacznym zréznicowaniem waloréw
turystycznych, w tym waloréw kulturowych, ma na swym obszarze kilka
obiektow zabytkowych zwigzanych z zakonem cystersow. Sa to opactwa w
Lubigzu, Trzebnicy, Henrykowie, Kamiencu Zabkowickim i Krzeszowie.
Podczas trwania wczesniejszych prac i konsultacji przebieg Szlaku cyster-
skiego na Dolnym Slasku wyznaczono w nastepujacy sposob: Rawicz (woj.
wielkopolskie) — Zmigréd — Trzebnica — Obomniki Slaskie — Woléw — Lu-
biaz — Prochowice — Legnica — Warmatowice — Winnica — Shup — Jawor —
Swiny — Bolkéw — Kamienna Géra — Krzeszéw — Mieroszéw — Rybnica
Lesna — Nowa Ruda — Wambierzyce — Polanica — Klodzko — Bardo — Ka-
mieniec Zabkowicki — Henrykow — Ziebice — Paczkow (woj. opolskie).

Wydaje si¢ jednak, iz wskazane byloby skorygowanie przebiegu szlaku i
wlaczenie do niego Cieplic (czesci Jeleniej Gory), w ktorych krzeszowscy
Cystersi opiekowali si¢ zrédtami wod termalnych i zatozyli kompleks Sta-
wéw Podgérzynskich, a takze Lubawki i Chelmska Slaskiego nierozerwal-
nie zwiazanych z krzeszowskim opactwem. Jako wariant Szlaku cyster-
skiego nalezotoby wytyczyé rowniez odnoge szlaku prowadzaca do miej-
scowosci Wierzbna, gdzie znajdowal si¢ letni patac opata.
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Gléwnym zalozeniem przy wytyczaniu Szlaku cysterskiego jest stwo-
rzenie kompleksowego szlaku samochodowego, oznakowanego drogowymi
znakami turystycznymi typu E-22. Przebieg szlaku w terenie oznaczony
powinien by¢ znakami typu E-22a, zawierajacymi logo szlaku oraz jego na-
zwe. Przy glownych skrzyzowaniach i drogach dojazdowych do miejscowo-
$ci, w ktérych znajduja si¢ obiekty pocysterskie, powinny by¢ ustawione
znaki typu E-22b zapraszajace do poszczegdlnych obiektow. Z kolei przy
wjezdzie do miejscowosci powinny by¢ ustawiane znaki typu E-22¢ wita-
jace w ,,miejscowosci na Szlaku cysterskim”. Takie rozwigzanie pozwoli na
sprawne poruszanie si¢ turystow po szlaku oraz zacheci do zwiedzania
znaczna liczbe odwiedzajacych.

Etap 2. Inwentaryzacja istniejgcej infrastruktury turystycznej i jej

uzupelnienie

W kazdej miejscowosci, w ktorej znajduja si¢ obiekty cysterskie udo-
stepnione do zwiedzania turystom, powinny si¢ znalez¢ nastepujace ele-
menty infrastruktury turystycznej i paraturystycznej (w przypadku jej braku
powinny zosta¢ one uzupetnione o te elementy):

— baza noclegowa o zréznicowanym standardzie, dostosowana do obstugi
grup zorganizowanych oraz turystow indywidualnych, oferujaca pobyty
kilkudniowe powiazane ze zwiedzaniem okolicznych atrakcji oraz ob-
shugujaca turystéw tranzytowych,

- baza gastronomiczna o zréznicowanym standardzie dostosowana do ob-
shugi grup zorganizowanych oraz turystow indywidualnych,

— punkt informacji turystycznej udzielajacy informacji o wszystkich
obiektach na szlaku oraz w najblizszej okolicy,

— sklepy z charakterystycznymi pamiatkami zwigzanymi z danym obiektem
oraz regionem, mapami, przewodnikami 1 informatorami o szlaku i regionie,

— parking o odpowiedniej pojemnosci przystosowany do obslugi samo-
choddéw osobowych i autokaréw,

— toalety i urzadzenia sanitarne o odpowiedniej przepustowosci,

— tablica informacyjna z mapa prezentujaca caly przebieg szlaku oraz
opisy poszczegdlnych obiektdw na szlaku, jak roéwniez opisy atrakcji tu-
rystycznych w najblizszej okolicy,

— odpowiednio oznakowana trasa zwiedzania obiektu.

Trasa zwiedzania obiektu. Ze wzglgdu na réznorodnos$é obiektow
znajdujacych si¢ na Szlaku cysterskim organizacja zwiedzania powinna by¢
opracowana odr¢bnie dla kazdego obiektu. Nalezy jednak pamigta¢ o pod-
stawowych zasadach organizacji zwiedzania:
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— trasa zwiedzania powinna by¢ oznakowana w sposéb czytelny i logiczny
juz od samego parkingu przed obiektem,

— w poblizu obiektéw lub na ich terenie powinny byé urzadzone punkty
widokowe umozliwiajace np. wykonanie fotografii obiektu,

— wzdluz trasy zwiedzania pieszego powinny byé zorganizowane miejsca
chwilowego odpoczynku,

— bilety nabywane w kasie obiektu powinny mie¢ charakter pamiatki,

— kazdy turysta powinien mie¢ mozliwos¢ zwiedzenia obiektu z przewod-
nikiem lub indywidualnie (w przypadku zwiedzania z przewodnikiem
powinny by¢ ustalone stale godziny zwiedzania, a zwiedzanie powinno
odbywac si¢ bez wzgledu na frekwencje),

— turysta zwiedzajacy obiekt samodzielnie powinien otrzymac opis trasy
zwiedzania; opisy takie powinny byé przygotowane w kilku jezykach,

— trasa zwiedzania nie powinna by¢ zbyt dluga i me¢czaca,

— nalezy zadba¢ o udostgpnienie do zwiedzania wszelkich atrakcyjnych
dla turystéw wnetrz 1 zespoléw funkcjonalnych, np. wejscia na wieze,
do piwnic i1 podziemia, ogrodéw, biblioteki itp.

— obiekty udostgpnione do zwiedzania powinny zachowywac charaktery-
styczny klimat 1 nastrdj pozostajacy w pamigci turysty.

Etap 3. Oferta dodatkowa przy szlaku
W kazde] miejscowosci posiadajacej obiekt cysterski powinna zostaé
stworzona dodatkowa oferta turystyczna, pozwalajaca na dluzsze zatrzyma-
nie turysty. Moga to by¢ nastgpujace elementy:
szlaki rowerowe wokét miejscowosci, doprowadzajace do innych atrak-
cji turystycznych, przybierajace w formie petli zaczynajacych si¢ 1 kon-
czacych w tym samym miejscu, co pozwoli na wypozyczenie roweru i
jego zwrot w tej samej wypozyczalni,
— szlaki piesze znakowane na podobnej zasadzie jak szlaki rowerowe,
— przejazdzki konne po najblizszej okolicy,
— imprezy masowe organizowane cyklicznie przy poszczegolnych obiektach.
Oferta dodatkowa szlaku powinno by¢ takze zachg¢canie turystéw do
zwiedzania innych miejscowosci potozonych na szlaku, a nie posiadajacych,
obiektéw zwigzanych z Zakonem Cystersow.

Etap 4. OkresSlenie rodzajow oferty turystycznej zwigzanej ze Szla-
kiem cysterskim oraz docelowych segmentéw rynku

Szlak cysterski jako profesjonalny produkt turystyczny moze by¢ po-

strzegany na dwoch zasadniczych plaszczyznach: jako produkt rzeczywisty

oraz jako produkt potencjalny. Produkt rzeczywisty to oferta zwiazana ze
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szlakiem, ktéra juz funkcjonuje na rynku i znajduje swych odbiorcow. Pro-
dukt potencjalny zas to te elementy oferty, ktére na rynek moga by¢ wpro-
wadzone w przyszlosci, poszerzajac oferte¢ juz istniejaca. Szlak cysterski
moze byé zaréwno odrebnym produktem przyciagajacym na Dolny Slask
okreslone grupy turystéow, jak i uzupelnieniem juz istniejacej oferty tury-
stycznej poszczegllnych subregionéw, przez ktére prowadzi.

Punktem wyjscia do budowy oferty turystycznej, jej dystrybucji i pro-
mocji powinno by¢.okreslenie segmentdw rynku, do ktérych oferta ta po-
winna by¢ skierowana. Wydaje si¢, ze rdzeniem produktu, jakim jest Szlak
cysterski, czyli gléwna przyczyna, dla ktdrej turysta decyduje si¢ na sko-
rzystanie z proponowanej oferty, powinny by¢ dwa zasadnicze motywy:

— che¢ odwiedzenia miejsc kultu religijnego, uczestnictwo w wydarze-
niach religijnych — turystyka pielgrzymkowa,

— cheé poznania miejsc zwigzanych z zakonem cysterséw, ich zycia, oby-
czajow, architektury, uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych — tury-
styka kulturowa i krajoznawcza.

W dalszej kolejnosci pod uwage powinny by¢ brane takze inne motywy,
jak np. che¢¢ wypoczynku czy uczestnictwo w konferencjach, szkoleniach,
przejazd tranzytem.

Podstawowymi rodzajami oferty turystycznej zwiazanej ze Szlakiem cy-
sterskim powinny zatem by¢:

o Turystyka pielgrzymkowa — ten rodzaj oferty jest zwiazany gléwnie z
miejscami kultu religijnego, jakimi sa Trzebnica zwiazana z postacia $w. Jadwigi
oraz Krzeszéw z taskami stynaca ikona Matki Boskiej faskawej. Ponadto
miejscowosciami pielgrzymkowymi lezacymi na szlaku, a nie do konca bezpo-
$rednio zwiazanymi z zakonem cystersow, s Wambierzyce oraz Bardo.

Ten rodzaj oferty moze by¢ skierowany do bardzo szerokiej grupy od-
biorcéw, od miodziezy poczynajac, na osobach w wieku starszym konczac.
Elementami oferty turystycznej moga by¢:

— organizacja pielgrzymek do poszczegdlnych miejsc kultu religijnego,

— organizacja wielodniowych pielgrzymek objazdowych Szlakiem cysterskim,

— szczegblnie uroczyste organizowanie obchodéw odpustéw i rocznic
przyciagajace grupy pielgrzymkowe i turystoéw — krajoznawcow.

o Turystyka krajoznawcza i kulturowa — ten rodzaj oferty powinien
by¢ zwigzany ze szczegdlnym uwzglednieniem bogactwa architektury baro-
kowej poszczegolnych klasztorow, ciekawostek z zycia Zakonu Cystersow,
stawnych postaci zwigzanych z poszczeg6lnymi obiektami (np. gréb Mi-
chala Willmanna w Lubigzu, §w. Jadwiga, Henryk I Brodaty, Mauzoleum
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Piastéw Slaskich w Krzeszowie, wybitni tworcy doby baroku pracujacy w

poszczegolnych klasztorach), imprez masowych organizowanych cyklicznie

w poszczegdlnych miejscowosciach. Ten rodzaj oferty moze by¢ kierowany

do nastepujacych grup turystow:

— mlodziez szkolna ze szczegdlnym naciskiem na edukacj¢ regionalna re-
alizowana w ramach programow nauczania,

— milosnicy historii, architektury, kultury z kraju i zagranicy, w réznych
przedziatach wiekowych,

— uczestnicy imprez masowych — glownie rodziny, mlodziez, mieszkancy
najblizszej okolicy, Dolnego Slaska, Polski, a takze turysci zagraniczni.
Elementami oferty turystycznej moga by¢:

— organizacja zbiorowych i indywidualnych wycieczek do poszczegdlnych
obiektow na szlaku,

— organizacja zbiorowych i indywidualnych wielodniowych wycieczek
objazdowych Szlakiem cysterskim,

— organizacja wycieczek specjalistycznych dla mito$nikéw historii, archi-
tektury i kultury,

— organizacja imprez masowych przyciagajacych grupy zorganizowane
oraz turystow indywidualnych.

e Turystyka biznesowa i konferencyjna — ten rodzaj oferty ma szcze-
golne znaczenie dla Lubigza, gdzie istnieja mozliwosci organizacji kon-
ferencji i kongreséw specjalistycznych zwiazanych z historia, architektura,
sztuka, kultura, religia itp. Obiekty Szlaku cysterskiego, jako szczegélnie
cenne pod wzgledem architektonicznym oraz polozone w niedalekiej odle-
glosci od duzych centréw turystycznych i1 znaczacych miast regionu, moga
bys$ takze uzupelnieniem programéw konferencji i spotkan biznesowych
organizowanych w innych miejscach Dolnego Slaska. Ten rodzaj oferty
moze by¢ kierowany do waznej grupy turystéw, jakimi sa uczestnicy konfe-
rencji i kongresow.

Elementami oferty turystycznej moga by¢:

— organizacja specjalistycznych konferencji i kongresow,

— jednodniowe wycieczki fakultatywne,

— wycieczki polaczone z wypoczynkiem i rekreacja.
¢ Turystyka weekendowa, wypoczynkowa — oferta taka powinna by¢

kierowana szczegdlnie do mitosnikéw wypoczynku w obiektach zabytko-

wych lub w ich poblizu. Powinna by¢ polaczona z oferta dodatkowa, np.
wycieczkami rowerowymi, przejazdzkami konnymi. Gléwna grupa doce-
lowa powinni by¢ turysci indywidualni, rodziny, niewielkie grupy szkolne.
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Elementami oferty turystycznej moga by¢:

— pobyty weekendowe lub kilkudniowe w obiektach noclegowych zlokali-
zowanych w budynkach przyklasztomych lub w ich najblizszej okolicy,
polaczone z organizacja wycieczek rowerowych, konnych, pieszych po
najblizszej okolicy,

— jednodniowe wycieczki oferowane turystom przebywajacym w innych
osrodkach turystycznych regionu jako imprezy fakultatywne.

e Turystyka tranzytowa — ten rodzaj oferty turystycznej powinien
mie¢ na celu zachgcenie do zatrzymania si¢ w obiektach pocysterskich tury-
stow podrézujacych przez Dolny Slask tranzytem. Przy gléwnych szlakach
komunikacyjnych Dolnego Slaska nalezy ustawi¢ znaki typu E-22b, infor-
mujace i zachgcajace do specjalnego przejazdu i zatrzymania si¢ w miej-
scowosciach Szlaku cysterskiego. Gléwne szlaki tranzytowe, ktére powinny
by¢ wzigte pod uwagg to:

— autostrada A4 — Olszyna — Opole,

— droganr 8 (E67) Warszawa — Kudowa,

— droganr 5 (E261) Poznan — Lubawka,

— droga nr 3 (E65) Swinoujscie — Jakuszyce.

Etap 5. Promocja i dystrybucja produktu

Liniowy produkt turystyczny, jakim jest Szlak cysterski na Dolnym Slasku,
jest produktem zlozonym z wielu elementéw, na ktére wplywaja zaréwno
uwarunkowania naturalne, jak i antropogeniczne. Dlatego tez jako produkt
regionalny powinien by¢ promowany w sposéb przemyslany 1 skoordynowany.

W celu podjgcia wspolnych dzialan na rzecz przygotowania, promoc;ji i
rozwoju nowego produktu turystycznego 26 kwietnia 2004 r. w Krzeszowie
podpisano porozumienie W sprawie zawiazania konsorcjum ,Szlak
Cysterski na Dolnym Slasku”. W sklad konsorcjum wchodza: wojewddztwo
dolnoslaskie, powiaty: zabkowicki, trzebnicki, kamiennogdrski i wolowski,
gminy: Bardo, Kamieniec Zabkowicki, Zigbice, Trzebnica, Kamienna Gora,
Wotéw, Zaréw, Milicz; Dolnoslaska Organizacja Turystyczna, Agencja
Artystyczna ,,Jedynka” oraz Fundacja ,,Lubiaz”.

Wydaje sig, iz gremium to powinno by¢ uzupehlione dodatkowo o
przedstawicieli hierarchii koscielnej — gléwnego wlasciciela wigkszosci
obiektéw na szlaku, oraz przedstawicieli lokalnej branzy turystyczne;.

Jako gléwne elementy najblizszej promocji szlaku nalezy wymienié:

— oznakowanie szlaku znakami turystycznymi typu E-22,
— wydanie mapy Szlaku cysterskiego,
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— wydanie przewodnika po szlaku,

— druk folderéw o szlaku oraz o poszczegdlnych obiektach,

— organizacj¢ masowych imprez promujacych ide¢ szlaku oraz kreujacych
jego wizerunek jako atrakcyjnej oferty turystycznej; pierwsze dzialania

z tego zakresu podjeto juz w roku 2004, organizujac cyk!l imprez w po-

szczegolnych obiektach cysterskich (Korso Kwiatowe w Lubiazu, im-

prez¢ w klasztorze sidstr Boromeuszek w Trzebnicy, festyny pod na-

zwami: ,,Tajemnice Cysterséw w Bardzie”, ,.Swiat si¢ dowie o Henry-
kowie”, ,,Swiat si¢ dowie o Krzeszowie”, ,Miéd cysterski w Kamieficu

Zabkowickim”). Na realizacj¢ dzialan promocyjnych kazdorazowo w

ramach konsorcjum jest tworzony fundusz promocyjny.

Istotnym dzialaniem na rzecz promocji i dystrybucji oferty turystycznej
powinno by¢ takze stworzenie strony internetowej poswigcone) szlakowi oraz
nawigzanie wspolpracy z biurami podrozy, ktére wlaczytyby produkt do swej
oferty sprzedawanej na rynku zaréwno krajowym, jak i zagranicznym.
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THE CYSTERS’ TRAIL IN LOWER SILESIA AS A TOURIST
PRODUCT METHODOLOGICAL ASSUMPTIONS

Summary

The article presents the concept of regional tourist product, with special em-
phasis on a linear product in the form of a tourist trail. The second part of the arti-
cle suggests five stages to be performed in constructing a tourist product, which is
The Cystes’ Trail in Lower Silesia:

Stage 1. Marking the trail’s course,

Stage 2. Inventory of the existing tourist infrastructure and its completion,

Stage 3. Creating additional offer by the trail,

Stage 4. Defining types of tourist offer connected with the Cyster’s trail and

the targeted market segments,

Stage 5. Product’s promotion and distribution.
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