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Wprowadzenie

W dobie postepujacej globalizacji, powszechnego dostepu do ustug turystycz-
nych i rosnacej pozycji turystyki w sektorze gospodarki kompleksowy rozwdj tury-
styki regionalnej to zadanie istotne nie tylko ze wzgledu na aspekt ekonomiczny,
ale rowniez, a moze przede wszystkim, na wykreowanie produktu turystycznego
oraz atrakcyjnej 1 dobrze kojarzonej marki regionu. Promocja regionow, marketing
miejsc 1 tworzenie marki w turystyce staty si¢ dzi$ niezwykle istotnymi dziataniami,
wymagajacymi kompleksowego podejscia. Starannie przemyslany rozwdj jest waz-
ny z punktu widzenia wtadz samorzgdowych, odpowiedzialnych za kreowanie po-
zytywnego wizerunku i tworzenie nowych markowych produktow turystycznych.
Aby osiagna¢ ten cel, konieczne jest wykorzystanie wszystkich walorow i zasobow,
jakie posiada region, z uwzglednieniem tych czynnikow, ktore wynikajg z uwarun-
kowan zewnetrznych oraz z charakterystycznej specyfiki danego obszaru.

Regionem dobrze wykorzystujgcym potencjat turystyczny jest Slask, dotych-
czas postrzegany wylacznie w kategoriach przemystowych i zagrozen ekologicz-
nych. Tymczasem, wykorzystujac zasoby dziedzictwa kultury przemystowej i tech-
nicznej, stworzono niezwykle atrakcyjng oferte turystyczna Szlak Zabytkéw Tech-
niki (SZT). Jako markowy i kompleksowy produkt turystyczny, tatwo identyfiko-
walny dla potencjalnych turystow, wyrdznia si¢ z oferty rynkowej obszarow konku-
rencyjnych, gdyz reprezentuje on wysoki poziom jakosci, a przede wszystkim —
kreuje nowy wizerunek regionu. Idea stworzenia szlaku bylo pokazanie turystom
najcickawszych obiektow tworzacych histori¢ woj. §laskiego. Rewitalizowane
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i zagospodarowane obiekty, ktore dotychczas byty ucigzliwym problemem dla sa-
morzadow, teraz staty sie atrakcja turystyczna.

1. Potencjal turystyczny wizerunkiem regionow

Jednym z istotnych elementow charakterystyki regiondw turystycznych jest
ocena miejsca 1 potencjatu turystycznego, ktoéry moze sta¢ si¢ waznym czynnikiem
ich rozwoju. Potencjatem turystycznym sg wszystkie elementy §rodowiska geogra-
ficznego oraz zachowania cztowieka, ktére moga by¢ wykorzystywane do uprawia-
nia turystyki badz do zajmowania si¢ turystyka', czyli wszelkie zasoby strukturalne
i funkcjonalne warunkujace rozwoj turystyki na okreslonym terenie.

Elementy potencjalu turystycznego to zasoby strukturalne (walory turystycz-
ne, zagospodarowanie turystyczne, dostepno$¢ komunikacyjna) oraz zasoby funk-
cjonalne (ekonomiczne, polityczne, kulturowe, spoteczno-demograficzne, psycho-
logiczne, technologiczne oraz ekologiczne).

Regionem okresla si¢ obszar mozliwy do wyodrebnienia geograficznie, histo-
rycznie czy gospodarczo o uksztalttowanym dziedzictwie kulturowym. Obecno$é
Polski w UE u$wiadamia samorzadom lokalnym, iz jednym z argumentéw za od-
wiedzeniem regionu przez turystow jest niespotykana nigdzie indziej w Europie czy
$wiecie oryginalno$¢ i autentyczno$¢ produktu turystycznego, okreslanego jako
USP Unique Selling Proposition (Unikalna Propozycja Sprzedazy)®.

Potrzeba wzmocnienia wizerunku poszczegodlnych regiondw czy wojewodztw
jest $cisle powigzana z planami rozwojow regionalnych i wykorzystaniem dotacji
unijnych. Potencjat turystyczny polskich regiondw jest niezmiernie bogaty, chociaz
niewystarczajaco wykorzystany, gléwnie ze wzgledu na niedostatki bazy turystycz-
nej o wysokiej jakosci, ograniczona dostepnos¢ komunikacyjna, stabo§¢ dziatan
organizacyjnych i niedostateczng promocj¢ produktu turystycznego. Podniesienie
wizerunku regiondow zalezne jest rowniez od efektywnego zarzgdzania wizerunkiem
oraz od systematycznej realizacji dlugoterminowych dziatan poprzez rozwdj.

Na terenie poszczegdlnych wojewodztw powinny by¢ prowadzone badania
potencjatu turystycznego i uwarunkowan zwigzanych z jego wykorzystaniem. Iden-
tyfikacja unikatowych waloréw $rodowiska przyrodniczego i kulturowego moze
stanowi¢ podstawe wykreowania markowych produktéw turystycznych, mogacych
konkurowa¢ z produktami markowymi innych wojewodztw i by¢ pozadang oferta
dla turystdw zagranicznych’. Silne wlaczenie turystyki w podnoszenie konkuren-

' J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowaé po-

znawanie swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2002, s. 31.

2 KF Ferner, Jak funkcjonuje marketing w turystyce? Unique Selling Proposition, Wieden

1999, s. 58.

’ E Wysocka, Turystyka jako czynnik podnoszenia atrakcyjnosci i konkurencyjnosci re-
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cyjnosci regiondw wymaga podjecia przez samorzad wielu dziatan, ktore wspierane
beda przez rzad w ramach realizacji strategii rozwoju turystyki na lata 2007-2013.
W regionie powinna by¢ prowadzona spojna polityka, pozwalajaca na wykorzysta-
nie wybitnych waloréw przyrodniczych i najbardziej atrakcyjnych elementow dzie-
dzictwa kulturowego oraz aktywnosci spoleczenstwa dla wyksztalcenia specyficz-
nego (dla danego wojewddztwa) markowego produktu turystycznego.

W procesie podnoszenia wizerunku regiondw turystyka jest czynnikiem
wplywajacym na wzrost przedsiebiorczosci i poziomu wyksztalcenia ludnosci,
znaczacym miejscem zatrudnienia i promocji wojewddztwa oraz zrédlem wypra-
cowania znacznego udziatu we wzroscie dochodu wojewodztwa przypadajgcego na
1 mieszkanca’. Wzmocnienie potencjalu rozwojowego regionéow jest jednym
z priorytetow rozwojowych krajoéw Unii Europejskiej. Cele te realizowane sa m.in.
w ramach Programu Rozwoju Regionalnego, wspoHinansowanego z zasobow Eu-
ropejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (EFRR) oraz Europejskiego Fundu-
szu Spotecznego (EFS).

2. Potencjal turystyczny pozytywnym wizerunkiem wojewddztwa §laskiego

Nie sposob nie doceni¢ potencjatu turystycznego woj. slaskiego. Liczba obiek-
tow zabytkowych, zabytki techniki i przemyshu, walory przyrodniczo-kulturowe
oraz bogactwo tradycji stawiaja Slask w czotowce regionow Polski. Optymalne
wykorzystanie potencjalu turystycznego wiaze si¢ z prowadzeniem racjonalnej
polityki — zaré6wno przez wiadze regionalne, jak i szczebla lokalnego. Wyktadnia tej
polityki zawarta jest w dokumencie Strategia rozwoju turystyki wojewodztwa Slg-
skiego na lata 2007-2013. Niektore z miast Slaska wykazaty znaczng aktywno$é w
kreowaniu indywidualnego, wyjatkowego wizerunku, rowniez w promowaniu swe-
go potencjatu turystycznego.

Obecnie w zwigzku z realizowanymi projektami podejmowanych jest bardzo
wiele dziatan w celu kreacji lokalnych i ponadlokalnych produktéw turystycznych.
Slask jest pod wzgledem atrakcji turystycznych niewatpliwg potega. Proba wyli-
czenia nawet podstawowych waloréw zajetaby sporo czasu. Obszar woj. $laskiego
charakteryzuje si¢ zroéznicowaniem warunkéw fizyczno-geograficznych. Tereny
poocne oraz poludniowe, ze wzgledu na duza atrakcyjnos¢ przyrodnicza, wyrdz-
niaja si¢ korzystnymi warunkami z punktu widzenia przydatnos$ci do uprawiania
i rozwoju turystyki. Potozenie woj. §laskiego w obrebie roznorodnych jednostek
fizjograficznych zdecydowaly o duzym zr6znicowaniu fauny i flory, a tym samym
o duzej atrakcyjnosci przyrodniczej. Na terenie woj. §laskiego znajduje si¢ ponad

gionu, ,,Burmistrz i jego praca” 2006, nr 5, s. 19.
Ibidem.
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4000 zabytkow wpisanych do rejestru. Jednakze liczba tych, ktore sa godne odre-
staurowania i udostepnienia turystom, jest o wiele wyzsza. Liczne 1 zréznicowane
walory turystyczne rozmieszczone s3 nierownomiernie, zarowno pod wzgledem ich
potencjatu, jak i typu. Pojawia si¢ zatem potrzeba dalszej wewnetrznej regionaliza-
cji wojewodztwa dla celow marketingowych, tak aby obszary o podobnych walo-
rach i1 zagospodarowaniu turystycznym mogty wspolnie kreowac swoj produkt.

Na podstawie inwentaryzacji walorow, bazy i ruchu turystycznego wyodregb-
niono osiem zasadniczych rejondow recepcji turystycznej, cechujacych sie wzgled-
nym podobienstwem potencjatu turystycznego. W przeprowadzonych rankingach
na najbardziej atrakcyjne dla inwestoréw zagranicznych miasta Polski, w pierwszej
dziesigtce zawsze znajduje si¢ kilka miast z woj. §laskiego. Na czotowych miej-
scach plasujg si¢: Gliwice, Dagbrowa Gornicza, Rybnik, Bielsko-Biata i Czgstocho-
wa. Infrastruktura transportowa i komunikacyjna Slaska poréwnywalna jest ilo-
$ciowo ze wskaznikami Unii Europejskiej. Atrakcyjno$¢ komunikacyjng w znacz-
nym stopniu podnosi zlokalizowany w Pyrzowicach mi¢dzynarodowy port lotniczy,
miedzynarodowe drogi i autostrady.

Rozwdj turystyki na Slasku przyczyni si¢ do przetamania negatywnego wize-
runku regionu, postrzeganego jako silnie zurbanizowany i zdegradowany obszar
o niskiej atrakcyjno$ci turystycznej. Dla podniesienia konkurencyjnosci sektora
turystycznego istotne jest wypracowanie i rozwoj regionalnych produktéw marko-
wych.

3. Markowy produkt turystyczny a wizerunek regionu

Termin ,marka turystyczna” nalezy utozsamia¢ z szeroko stosowanym
w literaturze przedmiotu pojeciem ,,markowy produkt turystyczny™. Zadaniem
markowego produktu jest tworzenie pozytywnego turystycznego wizerunku lokal-
nej gospodarki turystycznej, odroznianie si¢ od produktow konkurentow oraz za-
spokajanie potrzeb i oczekiwan turystow poprzez swojg oferte sktadowa, atrakcy;j-
no$¢, unikalnos$¢ 1 uzytecznos¢. Marka takiego produktu turystycznego ma przycia-
gna¢ turystow do miejsca recepcji turystyczne;.

Na wspotczesnym rynku w dobie nasilajacej si¢ konkurencji jednym z instru-
mentOw uzyskiwania przewagi oraz zabiegania o pozytywny wizerunek regionu
istotne staje si¢ wyroznienie wlasnego potencjalu turystycznego poprzez stworzenie
markowych produktow oraz zdobycie zaufania konsumentow. Instrumentem po-
zwalajagcym na radzenie sobie z konkurencja staje si¢ wigc marka, traktowana
w marketingu jako atut produktu. Marka regionu stanowi dodatkowy wyrdznik

5
s. 34.

A. Panasiuk, Zafozenia koncepcji marki turystycznej, ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 8§,
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miejsca, obszaru, do ktérego jest przypisana. Mozna wigc mowi¢ o marce kraju,
regionu czy miejscowosci.

Marka produktu turystycznego to wykreowana pozytywna opinia na jego te-
mat, stanowigca narzedzie walki konkurencyjnej, pozwalajaca na odréznienie go od
innych regiondéw. Zalety posiadania silnych marek sg bezsprzeczne i oczywiste.
W ostatnich latach obserwujemy swoista mode na postugiwanie si¢ tym terminem.
W literaturze podejmujacej tematyke turystyczng spotykamy rézne podej$cie auto-
row do problematyki markowego produktu turystycznego. Najczesciej spotykana
definicja marki méwi o tym, ze jest to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombi-
nacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ushug sprzedawcy i wyr6znienia ich
sposrod konkurencji®.

Definicja marki turystycznej sensu largo wedlug A. Panasiuka to ,,(...) kom-
pleksowy produkt turystyczny, ktory jest tatwo identyfikowany przez potencjalnych
turystow 1 wyrozniajacy si¢ z oferty rynkowej obszaréow konkurencyjnych, repre-
zentujacy stale wysoki poziom jakosci”’. Marka stuzy dwom podstawowym celom:
identyfikacji produktu oraz wyrdznieniu sposréd konkurencji. Turystyczna marka
regionu nie moze jednak istnie¢ bez konkretnego produktu turystycznego. Produkt
turystyczny — miejsce (region, powiat, miejscowos$¢, park narodowy itp.) jest szcze-
gb6lnym, zdeterminowanym geograficznie, rodzajem produktu turystycznego. Mia-
nem tym okre§lamy wewnetrznie zlozony zbidr elementow, wyrdznionych ze
wzgledu na swoja konkretng lokalizacje¢ w przestrzeni, charakteryzujaca si¢ walo-
rami turystycznymi®. Poniewaz regiony turystyczne moga by¢ typowymi produkta-
mi oferowanymi klientom, wskazane jest w stosunku do nich podejmowanie dziatan
prowadzacych do kreowania ich jako marek turystycznych.

Budowanie marki i ksztattowanie wizerunku stanowi nielatwe zadanie i wigze
si¢ nieraz z wysokimi naktadami. Marki regionalne kreowane sg przede wszystkim
przez samorzady terytorialne, regionalne i lokalne organizacje turystyczne oraz
stowarzyszenia branzy turystycznej. W przypadku marek krajowych funkcje ich
ksztattowania przejmuja narodowe organizacje turystyczne (np. Polska Organizacja
Turystyczna) i branzowe organizacje rynku turystycznego. Wszystkie podmioty
zaangazowane w kreowanie markowych produktow powinny ze soba wspotpraco-
wa¢ dla osiggania pozytywnego wizerunku regionu.

Przyktadow regionalnych polskich turystycznych marek jest stosunkowo spo-
ro, chociaz przeprowadzone badania wskazujg na brak silnych marek turystycznych
o charakterze ponadnarodowym. Problematyka rozwoju regionéw i ksztaltowania
ich wizerunku zajmuje si¢ réwniez PART. Program kreacji marek regionéw oraz

6 ph, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i Ska, War-
szawa 1994, s. 410.

TA Panasiuk, Marka turystyczna. Zatozenia metodyczne, w: Markowe produkty turystycz-
ne, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2004, s. 123.

¥ KF Ferner, Jak funkcjonuje..., op.cit.
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turystycznych produktéw regionalnych pod nazwa ,,Atrakcyjny region”, w ramach
ktorego projektowane sg znaki/logo (marka) turystyczne jest odpowiedzig PART na
potrzebe tworzenia silnych marek turystycznych w Polsce.

Z tworzenia markowych produktow turystycznych wynikaja ogromne korzysci
— przede wszystkim nast¢puje poprawa wizerunku regionu, wzmacnia si¢ jego kon-
kurencyjna pozycja na rynku ushug turystycznych, ro$nie swiadomos¢ i rozpozna-
walno$¢ oraz obtozenie w hotelach, mozliwo$¢ wyrdznienia si¢, wzrasta grupa tury-
stow lojalnych. Produkt markowy wplywa réwniez na aktywizacje gospodarcza
regionu. Opracowywane s3 krajowe produkty markowe, majace zapewni¢ wysoka
jako$¢ 1 atrakcyjnos$¢ oraz zapewnié¢ zwickszone zainteresowanie nimi wobec kon-
kurencyjnych regionow.

4. Markowy produkt turystyczny wojewédztwa §laskiego

Markowy produkt turystyczny to taki produkt, ktéry dzieki odpowiedniej filo-
zofii stworzenia i funkcjonowania odr6znia si¢ na tle konkurencji, dostarczajac
specyficznych korzys$ci motywujacych konsumenta (turystg) do zakupu. Elementem
wspierajacym taki produkt jest odpowiednia nazwa, logo oraz System Identyfikacji
Wizualnej. Markowy produkt turystyczny ma ponadto pozostaé w pamigci turysty
jako produkt szczeg6lny, unikalny, dostarczajacy wielu wrazen i dodatkowych
korzys$ci 1 ma sprawié, aby turysta chcial w dane miejsce wraca¢ i polecaé je in-
nym’.

Racjonalne ksztattowanie rozwoju turystyki i kreowanie funkcji turystycznej
na szczeblu regionu zalezy nie tylko od atrakcyjnosci, ale takze od jego dostepnosci
oraz istnienia bogatej infrastruktury, co w przypadku woj. $laskiego odegrato istot-
ng role. Slask jako typowy region przemystowy wykorzystat swoj potencjat do
stworzenia markowego produktu turystycznego.

Wykorzystujac zasoby dziedzictwa technicznego, po procesie dezindustriali-
zacji, wzorem krajow Europy Zachodniej, podjeto trud ochrony dziedzictwa prze-
myslowego, tworzac niezwykle atrakcyjne oferty turystyczne poprzez stworzenie w
dawnych zaktadach muzedéw techniki lub ich adaptacje do celow innych niz pier-
wotne. Slask staje si¢ dzi§ centrum rozwoju turystyki industrialnej obok takich
panstw jak Wielka Brytania, Belgia, Niemcy, ktére poszczyci¢ moga si¢ wieloma
przyktadami udanego zagospodarowania zabytkowych obiektéw poprzemystowych.
Doceniajac znaczenie tej turystyki w naszym kraju, POT opublikowala Koncepcje
promocji i rozwoju markowego produktu turystycznego w zabytkach technik i prze-

Produkt turystyczny jako kluczowy czynnik rozwoju turystyki, materialy ze szkolenia
Brenna—Wista XI1.2006 PARP — WARSZAWA, s. 322006, www.sieci.gapp.pl/turystyka,
4-5.01.2010, s. 15.



Szlak zabytkow techniki wojewodztwa slgskiego... 253

mystu w Polsce. W dokumencie ukazano dzialania majace na celu kreacje marko-
wego produktu turystycznego, ktory wykorzystuje zasoby dziedzictwa przemysto-
wego. W zakresie stymulacji rozwoju marki turystycznej prowadzi si¢ takze wspot-
prace pomigdzy POT a Polskim Komitetem Ochrony Dziedzictwa Przemystowego
TICCIH w zakresie rozwoju i promocji turystyki w obiektach poprzemystowych.
Zainteresowanie dawng kulturg techniczng w coraz szerszych kregach europejskich
$wiadczy¢ moze o ogromnym potencjale turystycznym zabytkow techniki oraz
o rysujacych sie perspektywach rozwoju turystyki industrialnej na Slasku.

W celu efektywniejszego wykorzystania potencjatu i zasobow dziedzictwa
kultury technicznej do celow turystycznych oraz skuteczniejszych dziatan promuja-
cych atrakcje regionu stworzono Szlak Zabytkow Techniki, ktory stat si¢ dzi§ mar-
kowym produktem Slaska. Produkt turystyczny — szlak to specyficzny przypadek
produktu turystycznego — miejsca. Sktada si¢ z szeregu miejsc lub obiektow zwia-
zanych pewng nadrzedng ideg, potaczonych ze soba wytyczong, zwykle oznakowa-
ng trasg (piesza, wodng, samochodows itd.) oraz z r6znorodnej infrastruktury tury-
stycznej, zlokalizowanej wzdtuz szlaku'.

SZT to tematyczny samochodowy szlak turystyczny o zasiegu regionalnym,
obejmujacy obiekty zwigzane z dziedzictwem przemystlowym woj. Slgskiego.
W przysztosci Szlak Zabytkéw Techniki ma sta¢ si¢ najbardziej interesujgcg trasg
turystyki industrialnej w kraju i jednym z gléwnych markowych produktow tury-
stycznych Slaska. Pokazujac specyfike regionu, jego bogactwo i ogromny poten-
cjat, stanie si¢ unikalng propozycja — marka turystyki §laskiej na rynku regional-
nych ofert turystycznych. Organizacja FRIH (European Route of Industrial Herita-
ge) skupiajaca szlaki z Niemiec, krajow Beneluksu 1 Wielkiej Brytanii zwrocila
uwage na SZT i dzigki temu zostal on 13 stycznia 2010 roku wiaczony do elitarnej
listy obiektow Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemystowego (European Route
of Industrial Heritage) ERIH. Byt to historyczny moment dla turystyki woj. $laskie-
go'!, a takze sukces i §wigto wszystkich tworcow szlaku.

10
11

K.F. Ferner, Jak funkcjonuje..., op.cit.

Dzigki przystapieniu do ERIH trzy najlepsze obiekty szlaku stana si¢ glownymi punkta-
mi sieci, a caty Szlak Zabytkow Techniki — jedng z trzynastu europejskich tras regionalnych.
Informacje o poszczegdlnych punktach i calym szlaku dostgpne bede na stronie internetowej
ERIH i w kazdym z punktow sieci. B¢da takze promowane we wspolnych dziataniach marketin-
gowych. Szlak Zabytkow Techniki stat si¢ jednym z 13 szlakéw regionalnych w ramach ERIH,
a trzy jego punkty — Zabytkowa Kopalnia ,,Guido”, Tyskie Browarium i Muzeum Browaru Zy-
wiec — tzw. punktami kotwicznymi Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemystowego. Urzad
Marszatkowski Woj. Slaskiego — aktualnosci, 13.01.2010, http://www.silesia-region.pl,
13.01.2010.
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5. Obiekty poprzemyslowe jako inspiracja dla tworzenia produktéow tury-
stycznych

Od poczatku lat 60. XX wieku obserwuje si¢ rosngce zainteresowanie spote-
czenstw zachodnich reliktami cywilizacji przemystowej. Ta dziedzina przesztosci,
dotychczas niezauwazana, powoli staje si¢ czg¢scig dziedzictwa kulturowego. Pro-
blematyka dziedzictwa przemystowego w Polsce staje si¢ coraz bardziej popularna
— od pewnego czasu na rynku ustug turystycznych w Polsce pojawia si¢ nowa ofer-
ta: turystyki postindustrialnej, rozwijajaca si¢ w szybkim tempie i zdobywajaca
wielu zwolennikow'?. Wéréd przestanek dla rozwoju turystyki zwiazanej z dzie-
dzictwem przemystowym jako najwazniejsze wymienié nalezy'’:

— autentyczno$c 1 glgbokie zakorzenienie w historii gospodarczej i spotecznej

regionu jako wazny skladnik konkurencyjnosci produktu turystycznego,

— rewitalizacje 1 adaptacj¢ niewykorzystywanych obiektéw poprzemysto-
wych do nowych funkcji, w tym turystycznych oraz paraturystycznych,

— rozwdj i aktywizacj¢ spoteczno-ekonomiczng regionu,

— ochrong dziedzictwa kulturowego,

— aspekt edukacyjny, ktory tworzy niezwykla réznorodnos$¢ obicktow po-
przemystowych i mozliwosci ich pokazania (odmienne niz tradycyjne mu-
zea, pokazy interaktywne, zwiedzanie pod ziemig, organizacja imprez oko-
liczno$ciowych, ¢wiczenia warsztaty, itp.), bedace réwnoczesnie specy-
ficzng oferta,

— szeroki wachlarz mozliwos$ci aktywnego zaangazowania turystow, zwlasz-
cza dzieci i mtodziezy; wzbogacanie i uatrakcyjnianie w ciekawy sposob
turystyki miejskiej.

6. Szlak Zabytkoéw Techniki wojewodztwa §laskiego jako przyklad liniowego
produktu turystycznego, zbudowanego w oparciu o potencjal turystyczny re-
gionu

To wlasnie majgca ponad pieé lat koncepcja projektu utworzenia Szlaku Za-
bytkéw Techniki w wojewodztwie $laskim stata sie faktem i doczekata realizacji
i wyrdznieh na skale krajowa i migdzynarodowa'®. Dzieki zapatowi i determinacji

12 . - o . .
J. Ruszkowski, P. Koéwin, Podejscie sieciowe w kreowaniu markowego regionalnego

produktu turystycznego na przykiadzie SZT woj. Slgskiego, Miedzynarodowe Forum Turystyki,
Uniwersytet Szczecinski i TNOIK Oddziat Zachodniopomorski, Migedzyzdroje 2009, s. 6, (ma-
SZynopis).

Produkt turystyczny jako kluczowy czynnik rozwoju turystyki..., op.cit., s. 32.

Ztoty certyfikat POT 2008/2009 r. oraz wiaczenie 13 stycznia 2010 roku do elitarnej listy
obiektow Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemystowego (European Route of Industrial
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jego tworcow'” juz dzi$ moze on reprezentowaé i promowaé Slask jako markowy
produkt turystyczny. SZT (w wigkszosci szlak samochodowy) stat si¢ interesujaca
trasg turystyki industrialnej o zasiegu regionalnym, obejmujacym obiekty zwigzane
z historig i tradycja gospodarczg. Tworzg go 32 obiekty zwigzane z tradycjg gorni-
cza 1 hutnicza, energetyka, kolejnictwem, tacznoscia, produkcja wody oraz przemy-
stem spozywczym. Intencjg autoréw projektu byto zbudowanie markowego produk-
tu w oparciu o najwazniejsze i najciekawsze pod wzgledem waloréw historycznych
1 architektonicznych obiekty poprzemystowe w regionie. Tworcy projektu pragna,
aby stat si¢ on pomystem na promocje, produktem integrujacym i aktywizujagcym
woj. §laskie oraz wizytdwka charakteryzujgcg region na turystycznej mapie Polski
i Europy'®.

Nalezy podkresli¢, iz kluczowym elementem tego potencjatu, decydujagcym
o sukcesie projektu, byto dziedzictwo kultury przemystowej oraz silnie zakorzenio-
na w spotecznosci lokalnej Slaska: historia, kultura, tradycja, obyczaje i folklor
regionu. Wsrdd nadrzednych celow projektu ,,Szlak Zabytkéw Techniki Wojewodz-
twa Slaskiego” wymienié¢ nalezy:

— promocj¢ wojewddztwa Slaskiego przez pryzmat ciekawych unikalnych na
skale kraju 1 Europy zabytkéw przemystu i techniki. Pokazanie bogatej hi-
storii 1 ewolucji industrializacji wojewddztwa i rdéznorodnosci zabytkéw
techniki;

— zmiang sposobu myslenia o Slasku jako regionie kopaln, hut, osiedli gorni-
czych, familokow i zdegradowanego srodowiska;

— promocj¢ poszczegolnych obiektow, bardzo atrakcyjnych, lecz obecnie
w malym stopniu znanych turystom;

— potaczenie w liniowy szlak tematyczny 32-punktowych zabytkdéw przemy-
shu i techniki, zlokalizowanych na terenie catego woj. slaskiego.

SZT jest w pelni zagospodarowany, gwarantuje turyscie bezpieczenstwo,

a takze wyrdznia si¢ swoim logo 1 systemem oznakowania oraz filozofig funkcjo-
nowania. Jest monitorowany, ze zréznicowang gamg imprez i wydarzen, z szeroka
ofertg ustug turystycznych i1 okototurystycznych, efektywnie promowany, zapewnia
duzg ilos¢ wszechstronne;j i petnej informacji”.

Na strukture produktu ,,Szlak Zabytkéw Techniki Wojewodztwa Slaskiego”

Heritage).

Projekt powstat z inicjatywy i staraniem Slaskiej Organizacji Turystycznej, pracownikow
owczesnego Wydziatu Promocji Regionu, Turystyki i Sportu Urzedu Marszatkowskiego Woj.
Slaskiego oraz Slgskiego Centrum Dziedzictwa Kulturowego w Katowicach, Urzedéw Miejskich,
szczegollnie Zabrza, a takze przy wyraznym wsparciu zarzadu wojewodztwa §laskiego i samorza-
dow terytorialnych wszystkich szczebli.

oA Nitkiewicz-Jankowska, Turystyka przemystowa wizytowkq Gornoslgskiego Okregu

Przemystowego, Prace Instytutu Gornictwa Politechniki Wroctawskiej nr 117, Wroctaw 2006.

7" Produkt turystyczny jako kluczowy czynnik rozwoju turystyki..., op.cit., s. 38.
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skladaja sig'®:

1. Rdzen produktu — zwigzany jest z poznawaniem historii industrializacji
na Slasku dzigki zwiedzaniu obiektow nawigzujacych do tradycji i historii,
zwigzanej z réznymi galeziami przemystu. Laczy rézne motywy podrozo-
wania, m.in. poznanie, wypoczynek, edukacje.

2. Produkt rzeczywisty — niezbedne dla turysty elementy oferty, oznakowa-
nie trasy, system informacji turystycznej, infrastruktura turystyczna i para-
turystyczna, profesjonalna sie¢ ustug przewodnickich, pilockich itp.

3. Produkt poszerzony — unikalna oferta turystyczna przyczyniajgca si¢ do
wyroéznienia produktu na rynku, oparta o lokalng historie, tradycje, cieckawe
imprezy; niestandardowa oferta zwiedzania, system zintegrowanego trans-
portu umozliwiajgcy przemieszczanie si¢ pomi¢dzy poszczegdlnymi obiek-
tami na szlaku, jak rowniez pomiedzy obiektami a innymi atrakcjami tury-
stycznymi. W przysztosci warto uruchomié¢ na czesci szlaku $ciezki rowe-
rowe na wzor rozwigzan niemieckiego szlaku ,,Route der Idustriekultur”,
ktory przebiega przez 15 miast Zaglebia Ruhry'.

Podsumowanie

Szlak Zabytkoéw Techniki woj. $laskiego jest trafnym i godnym nasladowania
przyktadem kreowania nowego wizerunku regionu przez wlasciwy wybor oraz
wykorzystanie potencjatu turystycznego regionéw poprzemystowych przy zastoso-
waniu podejscia sieciowego do tworzenia tego projektu. Nalezy podkreslié, iz woj.
$laskie w dzisiejszych granicach administracyjnych to region silnie zréznicowany
pod wzgledem geograficznym, ekonomicznym, spotecznym i kulturowym, a wiec
o niejednorodnym urozmaiconym potencjale turystycznym. Moze wtasnie dlatego
SZT jest atrakcyjny, jest produktem sieciowym, odmiennym niz t6dzka Manufaktu-
ra czy poznanski Browar, a wigc bez wyraznego akcentu handlowego o réznej
strukturze, ale wspolnym mianowniku, takim ,.klastrem turystycznym®’.

Coraz szersze kregi dostrzegaja potencjat turystyki industrialnej, obejmujacej
nie tylko przesztos$¢ regionu i jego tradycje stanowigca jego bogactwo i podstawe
tozsamosci, ale rowniez jego wspodiczesne oblicze, przemiany i charakter. Szlak
oddaje specyfike regionu, oparty jest na produktach i §wiadczeniach regionalnych,
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Ibidem, s. 40.

M. Lamparska-Wieland, Turystyka na terenach postindustrialnych na gérnym Slgsku
i w Zaglebiu Ruhry, w: Geograficzne, spoleczne i ekonomiczne aspekty turystyki. Studia nad
turystykq. Prace Geograficzne i Regionalne, red. W. Kurek, R. Faracik, Instytut Geografii i Go-

spodarki Przestrzennej, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 2007, s. 117-124.
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J. Ruszkowski, P. Koéwin, Podejscie sieciowe w kreowaniu markowego regionalnego

produktu turystycznego na przyktadzie..., op.cit., s. 9.



Szlak zabytkow techniki wojewodztwa slgskiego... 257

dajacych sie tatwo odrdzni¢ i zidentyfikowac. Przygotowany szlak nie jest samoist-
nym oderwanym produktem, ale pomystem na promocj¢ i poprawe wizerunku re-
gionu. W zatozeniu ma on by¢ produktem integrujacym i aktywizujacym caty
Slask. Moze byé ,unikalng propozycja sprzedazy” na rynku turystyki regionalnej,
umozliwiajacg zachowanie i wykorzystanie obiektéw czesto unikalnych na skale
Swiatows.

THE ROUTE OF MONUMENTS OF TECHNOLOGY, IN SILESIAN DISTRICT
EXAMPLE OF CREATION OF NEW IMAGE AND BRAND OF POST-
INDUSTRIAL TOURISTIC REGIONS

Summary

Brand product is one of the important elements that shape the activities of regional
actors in shaping the image of today's competitive market. In Silesia there was a consis-
tent program taken to improve the image of the region, using its potential created
branded tourist product.

“The Route of Monuments of Technology, in Silesian District” has become the
cornerstone of regional promotional strategy, which will benefit all stakeholders and the
environment. With such a strategy it is likely for Silesia to be the model for other re-
gions and post industrial tourism can have a positive impact on the contemporary im-
age, and regional economic development.

Translated by Jacek M. Ruszkowski



