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Abstract: Archeo-Geological Trail as a Model Case of Brand Creation Based on
the Territorial Tourism Product. The purpose of the chapter is to verify the hypothesis
that Swigtokrzyskie Region can build its regional brand and competitive advantage
based on the geotourism product. The following research questions were set: how the
geological resources have been used to tourism product, has the brand sufficient product
which supports the expected identity, is the tourism infrastructure coherent with core of
the product. Content analysis (scientific literature, planning documents, websites, guide
books) and observations during the field visits (11 days) have been used as research
method. The above hypothesis has been fully confirmed; resources and interpretation
infrastructure are strong enough to recognize that regional geotourism product already
exists. More, it is unique on a national scale and therefore has competitive advantage.
It is sufficient base to build its brand; first addressed to special interests tourists, second
to attract general oriented clients but it will need considering to include industrial tour-
ism components.
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Wstep

Kreowanie terytorialnych marek turystycznych odbywac si¢ moze na
obszarach roznej wielkosci; od matej wsi czy miasta poczawszy, poprzez duze
aglomeracje, do catego kraju. Problematyka ta miesci si¢ w obszarze okresla-
nym w literaturze naukowej terminami: place, location, destination branding,
przy czym place odnosi si¢ zazwyczaj do kompleksowego brandingu miejsca,
a destination do turystyki na okre§lonym obszarze. [ Anholt 2010; Govers
2011]. Z kolei termin branding (potocznie okreslany marka) to nie tylko na-
zwa 1 wizerunek, ale wiele dziatan na rzecz wyrdznienia produktu i zdobycia
konkurencyjnej przewagi. Tak wigc marka to ztozony symbol, nieuchwytna
suma cech produktu, jego nazwa, opakowanie i cena, jego historia, reputacja
i sposob, w jaki jest reklamowana [Drabik 1993: 14]. Innymi stowy jest to
aktywne i konsekwentne przedstawianie zalet odrozniajqcych danq marke,
jej produkty i ustugi od konkurencyjnych [Kall 2001: 35]. Podstawa marki
jest wigc odpowiedni produkt turystyczny, spetniajacy wysokie wymagania.

W Polsce prace nad markowymi produktami turystycznymi zainicjowa-
no pod koniec XX w., kiedy w programach Phare Tourin II i III (1997-1999)
powstaty pierwsze produkty pilotazowe, bedace modelowymi rozwigzaniami
do budowania nastgpnych [Majewski 2003]. Popularyzacja brandingu jako
sposobu pozyskiwania klientow sprawila, ze wzrosto zainteresowanie tym na-
rzgdziem wsrod wiadz lokalnych i regionalnych, ktore wspieraty powstawanie
odpowiednich struktur zarzadzajacych turystyka na danym terytorium. Takie
dziatania rozpoczgto rowniez w wojewodztwie Swigtokrzyskim. W przypadku
tego regionu, prace nad wdrozeniem zaczgly si¢ w ubiegtej dekadzie, kiedy
w 2002 r. powstata Regionalna Organizacja Turystyczna. Gtéwnym zadaniem
tej struktury jest koordynacja prac nad produktami turystycznymi, dzigki kto-
rym region zyskuje unikatowy wizerunek, a w konsekwencji odréznialno$¢
na rynku i przewage konkurencyjna. Jednym z takich produktéw wizerun-
kowych stat si¢ Szlak Archeologiczno-Geologiczny, ktory jest przedmiotem
zaprezentowanych tutaj badan, a ich celem analiza mozliwos$ci kreacji marki
na podstawie zasobow geologicznych.

Postawiono nastgpujaca hipoteze: potencjat dla turystyki geologicznej
w wojewodztwie $wigtokrzyskim jest na tyle mocny, ze moze by¢ uzyty dla
budowania produktu wizerunkowego i marki turystycznej regionu. Podsta-
wowe pytania brzmia: jakie produkty turystyki geologicznej juz w regionie
istnieja, jaki jest stopien ich przystosowania dla turystow, gdzie szukac¢ prze-
wag konkurencyjnych, czy ta forma turystyki moze sig sta¢ baza dla flago-
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wego produktu regionu samodzielnie czy konieczne jest potaczenie z forma
pokrewna? Czyli: czy mozna wyodrebni¢ zestaw produktow flagowych, kto-
re utworza marke obszaru i przetoza si¢ na tozsamos$¢ turystyczna regionu,
a w konsekwencji na wizerunek wsrod klientow? Odpowiedzi na powyzsze
pytania udzielono na podstawie analizy literatury naukowej, przewodnikow
krajoznawczych, dokumentow planistycznych oraz wtasnych obserwacji pod-
czas wizyt terenowych (tfacznie 11 dni). Odwiedzono 19 z 24 obiektéw znaj-
dujacych si¢ na szlaku, dokonujac ich ogladu pod katem ich atrakcyjnosci,
a przede wszystkim zakresu i jakosci ustug $wiadczonych turystom.

1. Geoturystyka — migedzy turystyka przyrodniczg a kulturowa

Geoturystyka jest dziatem turystyki poznawczej i/lub nastawionej na
przezycia, bazujqcej na poznawaniu obiektow i procesow geologicznych oraz
doznawaniu w kontakcie z nimi wrazen estetycznych [Stomka, Kicinska-Swi-
derska 2004: 6]. Powyzsza definicja wskazuje na dwa komponenty geotury-
styki: obiekty geologiczne i procesy geologiczne. Obiektem jest taki twor geo-
logiczny, ktory — po odpowiednim wypromowaniu i uprzystepnieniu — stat si¢
przedmiotem zainteresowania turystycznego (np.: wulkany, kaniony, skatki,
jaskinie itp). Natomiast na proces geologiczny sktadaja si¢ zjawiska, ktorych
cecha jest to, ze ich przebieg i produkty mozemy ogladaé w czasie mierzonym
minutami bqdz godzinami, rzadziej dniami. Dobrymi przyktadami sq erupcje
wulkaniczne, gejzery, procesy eoliczne, falowanie w strefie brzegowej. Obiekty
i zjawiska geoturystyczne tworzq wspolnq kategorie atrakcji geoturystycznych
[Stomka, Kicinska-Swiderska 2004: 6]. Atrakcje geoturystyczne moga mie¢
charakter naturalny (formy skalne), jak i antropogeniczny (kamieniolomy i ko-
palnie).

Chociaz geoturystyka jest traktowana najczgsciej jako forma turystyki
przyrodniczej, to kiedy w gre wchodza wytwory ludzi wykorzystujace elementy
przyrody nieozywionej, wkracza ona w sfer¢ antropogeniczng i zahacza o tury-
styke przemystowa, zaliczana do szerszej kategorii turystyki kulturowej. Ma to
miejsce np. wtedy, gdy turysci biora udziat w pokazach lub ucza si¢ wytwarza-
nia wyrobow z surowcow pochodzacych z ziemi [Rozycki 2010]. W definicji
turystyki industrial,nej Rohrscheidta [2008: 121] pojawia si¢ zdanie o tym, ze
zawiera ona podroze turystyczne, ukierunkowane gtownie na zwiedzanie histo-
rycznych lub czynnych obiektow zwiqzanych z wydobyciem surowcow, produk-
cjq masowq i technikq oraz krajobrazow przemystowych. Tam gdzie pojawia si¢
wydobycie surowcow, pokrewienstwo z geoturystyka jest wyrazne.
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2. Przewagi konkurencyjne Szlaku Archeo-Geologicznego!

W wojewodztwie swigtokrzyskiem wystepuje bogate skupisko obiektow
geologicznych, co po czgsci jest rezultatem robot gorniczych, prowadzonych
tam od wiekow. Juz w paleolicie funkcjonowaty kopalnie hematytu, w neolicie
kopalnie krzemienia do produkcji narzedzi, a w czasach rzymskich wydoby-
wano rudg zelaza do produkcji broni. Obecnie czg$¢ z obiektow geologicznych
to jedynie pozostatosci pojedynczych wyrobisk, inne zostaly zagospodarowa-
ne pod katem turystow. Najciekawsze z nich znalazly si¢ na Swigtokrzyskim
Szlaku Archeo-Geologicznym. [Czmuchowski 2013], ktory jest jedyna tak
kompleksowa oferta geoturystyczna w Polsce, sktadajaca si¢ z 24 roznorod-
nych obiektow.

Jesli geoturystyka, jako kategoria produktu ma stac¢ si¢ marka woje-
wodztwa swigtokrzyskiego 1 wptywac na jego wizerunek, musi mie¢ przewage
w stosunku do innych regionow w Polsce, ktore stanowia dla niego konku-
rencjg. Jednym z czynnikow decydujacych o takiej przewadze jest zasobnos¢
waloréw mierzona liczba obiektow geoturystycznych. Analiza ,,Katalogu
obiektow geoturystycznych w obrebie pomnikow i rezerwatow przyrody nie-
ozywionej” [Stomka 2012] wskazuje, ze na og6lna liczbe 160 obiektow w Pol-
sce, 21 jest w wojewddztwie Swigtokrzyskim, co stanowi 13% wszystkich
w Polsce, czyli powyzej sredniej krajowej i wigcej niz $rednia dla sasiednich
wojewodztw, ktore sa najbliz§zymi konkurentami.

Do wykreowania marki niezbgdny jest wysoki stopien udostgpnienia
walorow geologicznych przez ciekawa intepretacje [Hose 1995]. Tutaj Swig-
tokrzyskie ma sporo do zaoferowania, nie tylko w poréwnaniu z sasiednimi
wojewodztwami, ale jest bezkonkurencyjne w skali kraju. Wigkszos$¢ obiektow
w innych regionach stanowia tzw. geostanowiska, czyli pojedyncze odstonie-
cia, grupy odstonie¢, skatki, glazy narzutowe, formy krasowe i wietrzenio-
we [www.pgi.gov.pl]. Geostanowiska z reguty nie oferuja aktywnych form
interpretacji, zawgzajac je do funkcji informacyjnej (najczesciej tablice). Na
podstawie samych geostanowisk projektowano co najwyzej $ciezki geotury-
styczne. Jedynie w najbogatszym w obiekty geoturystyczne wojewddztwie ma-
topolskim sa 4 mate muzea geologiczne, nastawione glownie na ekspozycje,
a nie interpretacj¢ [www.zywaplaneta.pl]. Tymczasem w wojewodztwie §wig-

I W nazewnictwie szlaku w materiatach promocyjnych termin archeologiczny wystepuje
w formie skroconej ,,archeo-,, i taka bedzie stosowana w dalszej czesci tekstu.

2 Interaktywna mapa szlaku z opisami i zdjeciami poszczegdlnych obiektow znajduje
si¢ na stronie: [http://szlakarcheogeo.pl/files].
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tokrzyskim stworzono dwa duze centra interpretacji, ktdre proponuja atrak-
cyjny program edukacji poprzez aktywnosci i zabawe. Dzigki nim nastgpuje
podwyzszenie tzw. wartoéci miejsca dla klienta [Zemta 2010].

Bardziej rozwinigta forma centrum interpretacji sa geoparki [Aleksan-
drowicz 2006], ktore staty si¢ juz uznana migdzynarodowa marka. Wyjatko-
wos¢ i bogactwo obiektow geologicznych swigkorzyskiego zostata dostrze-
zona przez Panstwowy Instytut Geologiczny, ktory wsrod projektowanych
pieciu nowych geoparkéw dwa (Geopark Lysogorski oraz Geopark Dolina
Kamiennej) umiescil w tym wojewodztwie [www.pgi.gov.pl]. Wigcej, infra-
struktura geoturystyczna Kielc i okolic jest tak rozbudowana, ze mozna méwic
0 jej unikatowym wymiarze w skali ogolnokrajowej, bo nigdzie na tak matym
obszarze nie wystgpuje tak duze nagromadzenie geologicznych atrakcji. Poza
tym projektowany Geopark Lysogorski bedzie aspirowaé do statusu UNE-
SCO, co dla marki ma niebagatelne znaczenie, bo stanie si¢ miejscem o skali
migdzynarodowe;j.

3. Potencjalne rynki geograficzne

Problem rynkéw dla geoturystyki moglby by¢ przedmiotem odregbnego
opracowania. Tutaj przedstawiony zostanie tylko jeden przyktad wielkosci
potencjalnego rynku, wynikajacy z potozenia wojewodztwa, ktore sasiaduje
z 7 innymi regionami. Odleglto$¢ z Kielc do stolic sasiednich wojewodztw
nie przekracza 180 km: najblizej jest do Krakowa (130 km) i Lodzi (150 km).
Liczba mieszkancéw w tych wojewodztwach wynosi (w mln 0sob) : lubelskie
— 2,1, todzkie — 2,5, matopolskie — 3,4, mazowieckie — 5,4, podkarpackie —
2,1, slaskie — 4,5. Ogotem (dodajac swigtokrzyskie — 1,2 mln) jest to 21 min
mieszkancow [www.stat.gov.pl]. Tymczasem w 2019 r. wojewddztwo swig-
tokrzyskie odnotowato przyjazdy turystyczne dtugokresowe 0,5 mln. osob,
a krotkookresowe 0,8 mln. 0sob (w wieku 15 lat 1 wigeej) [www.msit.gov.pl],
co wskazuje na duze rezerwy w przyjeciu nowych gosci.

Dojazd samochodem ze wszystkich wymienionych miejsc zajmuje od 2
do 3 godzin, a taka odleglos¢ turysci akceptuja juz przy wyjazdach jednodnio-
wych. Szczegolnie istotne jest to przy zorganizowanych wyjazdach eduka-
cyjnych mlodziezy szkolnej. Oczywiscie nie wszyscy mieszkancy sasiednich
wojewoOdztw stana si¢ potencjalnymi klientami; cz¢s$¢ zamieszkuje dalej niz
180 km, cz¢$¢ nie uprawia zadnej formy turystyki, inni nie sa zainteresowani
geoturystyka. Jednak warto mie¢ na uwadze, ze w poblizu jest do wykorzy-
stania ogromny rynek.
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Nalezy postawi¢ pytanie, czy oferta geologiczna — chociaz bogata i atrak-
cyjna — bedzie w stanie wygenerowac dostateczny poziom ruchu turystyczne-
o, odczuwalnego nie tylko w Kielcach, Checinach i Gérach Swigtokrzyskich
i zacheci turyste do ponownego przyjazdu w inna czgs¢ wojewodztwa. By¢
moze warto rozwazy¢ oferte czesSciowo polaczona z turystyka industrialna,
bo wojewodztwo $wigtokrzyskie to takze region o duzej koncentracji zabyt-
kowych obiektoéw poprzemystowych. Sa one moze mniej spektakularne niz
na Szlaku Zabytkow Techniki u $laskiego konkurenta, ale znacznie starsze,
a takze odmienne. Szlak Zabytkow Techniki Staropolskiego Okregu Przemy-
stowego pokazuje najstarszy na terenach polskich obszar, na ktéorym prowa-
dzono roboty gornicze. Skala odkryc¢ archeologicznych wskazuje na fakt, ze byt
to jeden z wiekszych osrodkow tego przemystu w Europie [Kubisa 2012: 11].

Sukces Szlaku Zabytkow Techniki wojewddztwa $laskiego, ktory okazat
si¢ turystycznym hitem, przemawia za taka opcja. W ostatnich latach notowa-
ny jest tam regularny i wyrazny wzrost liczby korzystajacych z tego produktu:
w 2016 1. zanotowano 764 tys. odwiedzajacych, w 2017 — 945 tys., a w 2018
— 1,2 min [https://dzieje.pl].

4. Geoturystyka produktem markowym wizerunkowym
wojewodztwa Swietokrzyskiego

Dysponujac tak bogatymi i wyjatkowymi zasobami, w wojewodztwie
swigtokrzyskim mozna pokazac historyczna ciagto$¢ wydobywania kopa-
lin, a p6zniej ich przetwarzania; od najwczes$niejszych przejawow gornictwa
w paleolicie i neolicie, poprzez rzemiosto 1 poczatki industrializacji, do nowo-
czesnego przemyshu. Takie powiazanie tworzy unikatowa catos¢ in situ i jest
atrakcyjna oferta edukacyjna. Jednoczesnie stan zaawansowania produktéw
punktowych i liniowych? jest na tyle wysoki, ze daje podstawy do kreowania
produktu terytorialnego, a na jego bazie marki regionu.

Istotnym sktadnikiem markowego produktu turystycznego sa tzw. ikony,
czyli miejsca (obiekty) o charakterze wyjatkowym, rozpoznawalne, wywotu-
jace jednoznaczne skojarzenia, odmienne od konkurencyjnych o podobnych
walorach [Florek 2013]. Do kreowania marki nalezy z tego bogatego zestawu
wybrac kilka ikon, ktore beda nosne wizerunkowo, a jednoczesnie niepowta-

3 Liniowy produkt turystyczny to ,,gotowa do sprzedazy spakietyzowana oferta,
sktadajaca si¢ z ustug i towarow, ktorej podstawe wyznacza trwale oznaczony lub przyjety ciag
turystyczny przebiegajacy przez obszary o specyficznych walorach, umozliwiajacy uprawianie
turystyki”. [www.gov.pl/fundusze-ue/stownik]
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rzalne i na tyle spojne, ze nie spowoduja rozproszenia tozsamosci produktu.
W Programie operacyjnym rozwoju produktow turystyki aktywnej i kulturo-
wej w wojewodztwie Swietokrzyskim [2008] przedstawiono analize produktow
turystycznych pod katem ich potencjatu do wyrdznienia rynkowego, gdzie
poziomy wysoki (W) 1 bardzo wysoki (BW) osiagngta znaczna liczba produk-
tow geoturystycznych. Sa to produkty roznego rodzaju; szlak, miejsca oraz
wydarzenia: Swigtokrzyski Szlak Archeologiczno-Geologiczny (W), Cen-
trum Kulturowo-Archeologiczne w Nowej Stupi (W), Geopark Kielce (BW),
Muzeum Archeologiczne i Rezerwat Krzemionki (BW), Muzeum przyrody
i Techniki w Starachowicach (W), Zywe Muzeum Porcelany w Cmielowie
(W); Dymarki Swigtokrzyskie w Nowej Stupi (BW), Festiwal Krzemienia Pa-
siastego w Sandomierzu (BW). W kolejce czekajq kolejne, jak np. Europejskie
Centrum Edukacji Geologicznej w Checinach, jednak stawanie si¢ ikona jest
wieloletnim procesem.

5. Slogany promujace marke turystyczng
wojewodztwa Swigtokrzyskiego

W Strategii rozwoju turystyki wojewodztwa Swietokrzyskiego na lata
2015-2010 [Strategia... 2014] stwierdzono, ze rezultatem dziatan promocyj-
nych, koordynowanych przez Regionalng Organizacje¢ Turystyczna jest do-
bra rozpoznawalno$é marki ,,Swigtokrzyskie —~Miejsca Mocy” i kojarzenie jej
z atrakcjami turystycznymi wojewodztwa swigtokrzyskiego.

Nalezy wige zada¢ pytanie, czy wizja marki opartej na sloganie ,,miejsc
mocy” wspoélgra z wizerunkowym produktem turystyki geologicznej i prze-
mystowej. Co moga oznacza¢ ,,miejsca mocy”, jakie sa motywacje podrozy
do nich. Turystyke do miejsc mocy nazywa si¢ ezoteryczna albo geoman-
tyczna, bo odwiedzajacy je poszukuja doznan duchowych i wiedzy tajemne;j
[Jedrysiak, Kamel 2014]. W przewodniku ,,Swigtokrzyskie miejsca mocy” wy-
stgpuja wytacznie koscioty i sanktuaria (ogdtem 87) [www.swietokrzyskie.
travel]. Podobnie w przypadku szlaku rowerowego z ,,miejscami mocy”, przy
ktérym przymiotnik ,,pielgrzymkowy” wyraznie okresla ich sakralny charakter
[Swietokrzyskie szlaki tematyczne 2010]. Rowniez w wykazie miejsc mocy,
stanowiacym zatacznik do Regulaminu odznaki krajoznawczej ,,Poznaj miej-
sca mocy w Polsce”, znalazto si¢ 7 pozycji z wojewodztwa §wigtokrzyskiego,
z czego 5 w obiektach sakralnych [www.pttk.org.pl].

Jednak w $swiadomosci potocznej miejsca mocy niekoniecznie musza ko-
jarzy¢ sie¢ wyltacznie z budowlami sakralnymi [Lamparska 2011], czego przy-
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ktadem sa kamienne kregi. Po wpisaniu do wyszukiwarki Google na pierw-
szych trzech stronach dominuje miejsce mocy w Biatowiezy, a na kolejnych
swigtokrzyskie si¢ nie pojawia [https:likename.files.wordpress.com]. Z drugie;j
strony wiadomo, ze dawniej lokalizacja obiektow sakralnych nie byta przypad-
kowa, bo pod ich budowg wybierano wtasnie miejsca mocy. Na przyktad na
Sw. Krzyzu wystepuje anomalia pola magnetycznego spowodowana podwyz-
szona koncentracja metali w podtozu skalnym, co wplywa na obieg biopradow
a w rezultacie na zdrowie cztowieka. Moc t¢ potwierdzaja przeprowadzone
badania, wedlug ktorych wystgpuje tam promieniowanie powyzej 50 000 jed-
nostek Bovisa [Matela 2014].

Wybor ,,miejsc mocy” na potrzeby wspomnianego produktu wizerun-
kowego otwiera szerokie mozliwosci doboru produktow punktowych, jednak
pod warunkiem szerszego pojmowania miejsc mocy niz stosowane dotychczas
w odniesieniu do §wigtokrzyskiego. Wydaje si¢, ze odpowiednie zastosowanie
do przekazu marki moga mie¢ metafory i skojarzenia zwiazane ze stowem
,»moc”, nawiazujace do geologii, surowcoéw i przemystu. Na przyktad: ener-
gia, sita, kreacja, technika, kamien, krzemien, stal itp. wzbogacone elemen-
tem tajemnicy, czego$ niewiadomego, nie do konca wyjasnionego, czyli np.
stynnych czarownic, ktore sg obecne w promocji regionu od kilkunastu lat
(,,Swietokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend”). Do tak szerokiego zakresu
terminu ,,moc” nawiazuje hasto marki subregionalnej Ziemi Skarzyskiej i Sta-
rachowickiej ,,Dolina Kamiennej — strefa mocy”. Jest to moc ptynaca zarowno
z sacrum (Opactwo w Wachocku), jak i profanum (strefa spa and wellness),
a inspiracja tej mocy jest wartka rzeka Kamienna [www.swietokrzyskie.travel].

W zaproponowanym ujeciu produktu wizerunkowego dla wojewddztwa
swigtokrzyskiego, ktéry obejmuje geoturystyke, miejsca mocy beda stanowic
swoista warto$¢ dodana, podwyzszajaca atrakcyjnos¢ poprzez dodatkowe do-
znania [Rozycki 2010]. Podobnie ztoza wdd leczniczych, ktore nie musza by¢
postrzegane jedynie jako baza dla produktow typu wellness i spa, ale rowniez
czysto rekreacyjnie, a nawet jako doswiadczanie energii i mocy ziemi poprzez
wode.

Whioski

Powyzsza analiza geologicznych waloréw i obiektow ich udostgpniania
potwierdza postawiona hipotezg o istnieniu zaawansowanego regionalnego
produktu markowego o profilu geoturystycznym. Tworza go produkty punkto-
we sktadajace si¢ na gtéwny produkt liniowy, czyli Szlak AcheoGeologiczny.
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Spetnia on najwazniejsze kryteria terytorialnego produktu markowego; ma
wyrazista tozsamos¢, wysoka jakosé, jest w duzym stopniu skomercjalizowany
1 ma organizacje¢ koordynujaca jego planowanie i zarzadzanie.

Przede wszystkim jest to produkt autentyczny, innowacyjny i w skali
kraju unikatowy. Dla marki ma to ogromne znaczenie, gdyz niemozliwe jest
jego powielenie, bo form skalnych nie da si¢ przenies¢ w inne miejsce. Na-
wet obiekty zbudowane — takie jak Geocentrum w Kielcach — nabieraja sensu
w naturalnym otoczeniu, czyli rezerwatu przyrody nieozywionej Wietrznia. Ta
i podobne lokalizacje przektadaja si¢ na niepowtarzalng tozsamos¢ produktu,
ktora jest podstawa ksztattowania wizerunku i tworzenia przewag konkuren-
cyjnych, co buduje trwata pozycje produktu na rynku i jego odréznialno$¢.

Kolejnym czynnikiem decydujacym o markowosci produktu jest jego ja-
kos$¢, co w turystyce odnosi si¢ do kompleksu ustug, zwiazanych bezposrednio
z rdzeniem produktu, jak i umozliwiajacych jego realizacje: noclegdéw, wyzy-
wienia, przewodnikow, informacji turystycznej itd. Dla produktu znaczenie
ma spdjnos¢ jego sktadnikow punktowych z rdzeniem produktu. Przyktadem
takiej spojnosci moga by¢ dania wedlug receptur sprzed wiekow serwowa-
ne w Muzeum Starozytnego Hutnictwa Swigtokrzyskiego w Nowej Stupi.
W przypadku zakwaterowania spdjne z rdzeniem bytyby noclegi w jaskiniach
(nie objetych ochrong) albo w szatasach. Na uwagg zastuguje kamienna archi-
tektura Centrum Geoedukacji w Kielcach i Europejskiego Centrum Edukacji
Ekologicznej Uniwersytetu Warszawskiego w Checinach (doceniona nagro-
dami Stowarzyszenia Architektow Polskich i International Property Awards).

Obie te placowki oraz Oddziat Panstwowego Instytutu Geologicznego
gwarantuja atrakcyjng oferte edukacyijna i staty si¢ ikonami Swietokrzyskiego
Szlaku ArcheoGeologicznego. Dzigki nim przewaga konkurencyjna nad inny-
mi regionami z walorami geologicznymi jest przyttaczajaca nie tylko liczeb-
nie, ale jakoSciowo, bo mocna strong wszystkich trzech obiektow jest to, ze
lacza edukacje z aktywnymi formami poznawania i doznawania, oferuja nauke
przez zabawe, a takie sa oczekiwania rynku.

W konstrukcji szlaku wigkszo$¢ obiektow jest wiasnoscia publiczna;
instytut, muzeum, uniwersytet, co sprawia ze ten sektor przewaza wyraznie
w strukturze produktu turystycznego. W sektorze prywatnym najwigkszym
podmiotem jest Battowski Kompleks Turystyczny, uznawany za wzorcowy
w skali kraju przyktad ekonomii spotecznej. Sektor prywatny zapewnia tez
ustugi noclegowe i gastronomiczne. Uwzgledniajac potrzebg wyzszego stop-
nia komercjalizacji produktu, warto doskonali¢ formule wspoélpracy bizne-
su z sektorem publicznym na polu tworzenia nowych i modyfikacji istnie-
jacych produktoéw turystycznych, Chodzi o to, by takze oferty matych firm
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byly spojne z tozsamoscia produktu i wkomponowaty si¢ w profil ikon marki.
Przemyslana polityka, ktora udato si¢ zrealizowaé z sektorem publicznym,
polegajaca na budowaniu struktur wspotpracy, wskazywaniu samorzadom kie-
runkow rozwoju i wspieraniu inwestycji zgodnym z wizja produktu turystyki
geologicznej i przemystowej, zaowocowata wyjatkowym i wysoce konkuren-
cyjnym produktem. Wazna rolg odgrywaja takze organizacje pozarzadowe,
ktére wzmocniaja produkt od innej strony; np. pilnowania przestrzegania norm
ekologicznych, estetyki spdjnej z profilem produktu, uwzgledniania potrzeb
spotecznosci lokalnych. Wtedy konkurencyjnos¢ wizerunkowego produktu
osiagnie skale nie tylko krajowa, ale migdzynarodowa.
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