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ZNACZENIE SZLAKU JAKO PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO W KREOWANIU
WIZERUNKU REGIONU

Streszczenie

Szlak Zabytkéw Techniki jest dobrym przyktadem odpowiednio przygotowanego produktu
turystycznego, ktory przyciagajac coraz liczniejszych mitosnikow dziedzictwa przemyslowego,
wplywa na kreowanie pozytywnego wizerunku wojewodztwa §laskiego. Zmienia $wiadomosc¢ lo-
kalnej spotecznosci, ktora dostrzega w turystyce szanse rozwoju regionu. Slask postrzegany dotad
przez odwiedzajacych w sposob stereotypowy i negatywny, zyskat ciekawa oferte umozliwiajaca
kontakt z szumem dziatajacych urzadzen produkcyjnych i pasjonatami historii techniki, ktorzy
przekazuja swoja wiedzg w czasie do§wiadczania przez turystoéw magii dziedzictwa industrialnego.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, szlak, marka, wizerunek, region, turystyka industrialna

Wprowadzenie

Wizerunek jest kluczem do rozwoju regionu. Kazdy obszar chce przyciggac
turystow, inwestoréw i nowych mieszkancéw, bo to oni poprawiajg lokalng ko-
niunkture. Na ksztattowanie wizerunku regionu sktadajg si¢ dziatania jego miesz-
kancow, organéw samorzadowych i organizacji (spoteczno-politycznych, przed-
sigbiorstw, organizacji non profit). Niemniej jednak podstawowy obowigzek
ksztattowania wizerunku pozadanego regionu, jak najmniej odbiegajacego od
rzeczywistej jego interpretacji, spoczywa na jego wtadzach.

! mluczak@wstih.pl.
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Celem artykutlu jest rozwazenie znaczenia, jakiego produkt turystyczny
(szlak) nabiera w kreowaniu wizerunku regionu. W artykule wykorzystano me-
tode opisu produktu turystycznego na przyktadzie markowego Szlaku Zabytkow
Techniki i okreslono jego znaczenie w kreowaniu wizerunku wojewodztwa $la-
skiego. W tym celu wykorzystano zrodta zwarte, artykuty, strony internetowe
oraz dane wtorne.

Marka regionu i jej wizerunek

Marka regionu moze by¢ rozumiana jako czytelny komunikat, ktory umozli-
wia pozytywne wyrdznienie danego obszaru w stosunku do innych. W turystyce
moze ona wystepowac w ujeciu waskim oraz szerokim. Wasko kojarzona marka
jest zbiezna z oferta ustugowa podmiotow rynku ustug turystycznych, np. hoteli,
biur podrézy, firm transportowych czy gastronomicznych. W ujeciu szerokim
marka dotyczy natomiast produktow turystycznych zwiazanych z miejscem — re-
gionem, miejscowoscig oraz atrakcjami turystycznymi z nimi zwigzanymi?.
Marka kreuje okre§lony wizerunek. Swiatowa Organizacja Turystyki okre$la wi-
zerunek jako wyobrazenia, pomysty indywidualnie lub zbiorowe na temat miej-
sca docelowego’. Na wizerunek sktadajg si¢ wrazenia, doznania i uczucia, ktore
region wywotuje w otoczeniu. Odpowiedni wplyw majg takze opinie roznych
0s0b czy instytucji. Wizerunek regionu nie jest czyms$ statycznym i trwatym,
mozna go ciggle poprawiac, czyli ksztattowac i zmieniac.

Wiasciciel marki nie kreuje jej wizerunku, ale definiuje jej tozsamos¢, ktora
go wspottworzy®. Altkorn zdefiniowal tozsamo$¢ marki jako pozadany przez
sponsora marki sposob jej postrzegania®. Tozsamo$¢ danego regionu tworzg ele-
menty: organiczne (historia, kultura, stopien zorganizowania regionu), ekono-
miczne (analiza dziatan gospodarczych, ktore dominowaty na danym terenie, dia-
gnoza sytuacji ekonomicznej), geograficzne (wptyw elementow geograficznych
na tozsamos$¢ mieszkancow, lokalizacje dziatan ekonomicznych, dominacje typu
dziatan ekonomicznych) i symboliczne (tozsamo$¢ wizualna regionu — pejzaze,
architektura). Tozsamo$¢ rzeczywista jest to sposob, w jaki zarzadzajacy widza

2 A.E. Szczepanowski, Markowe produkty turystyczne, PWE, Warszawa 2012, s. 61.

3 C. Cooper, J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism. Principles and practice, Pitman Publis-
hing, London 1993, s. 26, za: Kreowanie wizerunku turystycznego regionow, gmin i miast, red.
A. Szwichtenberg, Zeszyty Naukowe Wydzialu Ekonomii i Zarzadzania nr 9, Politechnika Kosza-
linska, Koszalin 2002, s. 53.

4J. Kall, Jak zbudowa¢ silng marke od podstaw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 28.

3 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 189.
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swoja marke®, jej cechy, korzySci z niej plyngce, wartosci, jakie reprezentuje.
Tozsamo$¢ pozadana natomiast to stan, ktory chceieliby oni osiggnac¢ — to wszel-
kie plany, cele i aspiracje odnosnie do marki. Wizerunek to natomiast obraz
w umystach nabywcoéw. Miasto bedzie dazy¢ do wywotania $cisle okreslonych
skojarzen odnos$nie do marki (wizerunek pozadany). Czesto jednak odbiegaja
one, w wickszym lub mniejszym stopniu, od przyjetych zatozen. Klienci postrze-
gajag wowczas oferte odmiennie niz zaplanowano (wizerunek rzeczywisty). Toz-
samo$¢ jest zatem poczatkiem drogi, a wizerunek jej celem’.

Wazng role w procesie ksztattowania wizerunku obszaru odgrywa identyfi-
kacja oraz wykorzystanie w dziatalnosci marketingowej unikatowych cech sprze-
dazy tzw. USP (ang. unique selling points). Wyr6zniki tozsamosci regionu to ta-
kie jego cechy, ktore w sposob istotny wyrdzniajg je na rynku sposréd konkuren-
cji, wpltywajac istotnie na jego unikatowos$¢, indywidualno$¢ i charakter. Wybor
unikatowych cech tozsamosci obszaru bedzie wptywat na caty proces ksztatto-
wania jego zatozonego wizerunku, a zwtaszcza dobdr instrumentéw, ktoére po-
winny ogniskowac¢ sie wokot celowo dobranych atrybutow regionu®.

Wizerunek marki regionu okazuje si¢ by¢ efektem jej postrzegania przez od-
biorcow. Wpltywa na niego tozsamo$¢ regionu budowana przez wtadze samorza-
dowe. Zaistnienie marki danego regionu w $wiadomosci konsumentéw to budo-
wanie lepszej pozycji regionu i zwigkszenie jego warto$ci’. Wizerunek marki
moze zosta¢ wykorzystany w strategii danego obszaru jako zrodto przewagi kon-
kurencyjnej, a $rodki i1 dziatania budujace go moga postuzy¢ jako instrumenty
konkurowania danego regionu turystycznego'®. Poszukiwanie przewagi konku-
rencyjnej sktania wtadze regionow do tworzenia nowych produktow turystycz-
nych, z ktorych coraz wieksze znaczenie zyskuja szlaki turystyczne.

® Marka jest to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub inne cechy, ktore wyr6zniajg pro-
dukty danej firmy na rynku. Sktada si¢ ona z czg¢éci werbalnej — nazwy marki, wyrazanej przez
stowo, liter¢ lub grupe stow, badz liter oraz cz¢sci niewerbalnej — znaku firmowego, tworzonego
przez symbol, znak graficzny, wyrozniajace kolory lub litery, okreslane takze jako logo lub logotyp.
Zob. B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa
1996, s. 260; J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 11.

7 P. Kobus, Droga od tozsamosci do wizerunku marki, czerwiec 2005, www.swiatmarke-
tingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=852813 (25.10.2008).

8 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 39.

° A. Kozlak, Wphw wizerunku marki regionu na jego konkurencyjnosé, w: Marketing przyszto-
Sci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we wspolczesnej gospodarce, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 511, Ekonomiczne Problemy Ustug
nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 254.

10 Region turystyczny — pewien obszar, ktory rozni sie od innych okreslonymi cechami charak-
terystycznymi, majacymi zasadnicze znaczenie dla rozwoju turystyki. Bedzie to obszar spelniajacy
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Szlak jako produkt turystyczny

Wedlug W. Cabaj i Z. Kruczka szlakiem turystycznym okre$la si¢ trase
w przestrzeni turystycznej, ktora zostata wytyczona dla zwiedzajacych, prowa-
dzaca do najbardziej atrakcyjnych miejsc (obiektow) z zachowaniem wielu prze-
pisOw, m.in. bezpieczenstwa turystow i ochrony $rodowiska'!.

Szlak turystyczny jest szczegolnym przypadkiem produktu turystycznego.
Obejmuje wiele miejsc, obiektow, ktore wigze jedna nadrzgdna idea, a zostaty
one polaczone ze soba wytyczong, najczesciej oznakowang trasg (piesza, wodna,
samochodowa itp.) oraz réznorodng infrastrukturg turystyczng towarzyszaca
miejscom zlokalizowanym wzdtuz szlakéw. Nadrzedna idea, ktora spaja miejsca
i obiekty moze by¢ zwiazana np. z: tematyka szlaku — technika, folklor, architek-
tura, historia; motywem podroézowania — aktywny wypoczynek, przezycia du-
chowe, poznanie $wiata; sposobem pokonywania szlaku — piesze, rowerowe, sa-
mochodowe kajakowe, konne; przebiegiem szlaku — miejski, lokalny, regionalny,
krajowy; sposobem wyznaczenia — wytyczone, ciagte (znakowane i nieoznako-
wane) oraz niewytyczone, nieciaggte (zbior punktéw zwiedzania); okresem wyko-
rzystania — sezonowe i catoroczne'?.

Wedlug A. Stasiaka szlak turystyczny jako produkt jest:

— zlozony, czyli stanowi konglomerat produktow prostych, potaczonych

w jedng catos¢ wieloaspektowymi powigzaniami i relacjami,

— zdeterminowany przestrzennie w podwojnym znaczeniu, tzn., ze jego te-
matyka, charakter, przebieg wynikaja z okreslonego dziedzictwa i zaso-
bow (,,bogactwa’) danego obszaru,

— moze by¢ produkowany i konsumowany tylko w jednym, jedynym miej-
scu na $wiecie,

— multiwytwarzalny, co znaczy, ze ma wielu tworcow — producentow po-
jedynczych dobr i ustug (z reguly sa to niezalezne podmioty gospodar-
cze),

— synergiczny, co oznacza powigzanie wielu atrakcji w jedna trase i przez
to tworzy zupetnie nowa jako$¢, gdyz kompleksowa oferta znaczaco pod-
nosi zadowolenie i satysfakcje turystow; nastepuje integracja i aktywiza-
cja catego obszaru, dodatkowo wspotpraca wielu podmiotow kreujacych

nastepujace podstawowe warunki: ma okreslone walory turystyczne, jest dostgpny komunikacyjnie
i dysponuje okreslonym zagospodarowaniem turystycznym.

1''W. Cabaj, Z. Kruczek, Podstawy geografii turystycznej, Proksenia, Krakow 2009, s. 215.

12 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Zarzq-
dzanie, PWE, Warszawa 2010, s. 142-143.
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produkt zmniejsza koszty jego przygotowania i promocji, zwigkszajac
zarazem szanse rynkowego sukcesu'>.

Nie kazdy szlak turystyczny jest od razu produktem, aby tak si¢ stalo nie-
zbedna jest jego komercjalizacja, czyli przygotowanie gotowej oferty sprzedazy,
ktoéra bedzie skierowana do konkretnego segmentu docelowego i zaspokoi kon-
kretne potrzeby tej grupy odbiorcéw (czyli bedzie potrafita dostarczy¢ okreslo-
nych korzysci, satysfakeji, przezy¢ czy emocji)'. Stasiak stwierdza, ze interpre-
tacja produktu turystycznego — szlaku, wymaga przyjecia wzorem S. Medlika
dwojakiego pojmowania tego pojecia: ,,w waskim rozumieniu (sensu stricto) to
pewien zestaw dobr i ustug, jakie nabywajg turys$ci podczas wedréwki wyzna-
czong trasg; w szerszym znaczeniu (sensu largo) za$ jest to kompozycja tego, co
turysci robig na szlaku, oraz waloréw, urzadzen i ustug, z ktorych w tym celu
korzystajg”'>.

Znaczenie szlakow turystycznych, a zwlaszcza szlakow kulturowych, staje
si¢ coraz bardziej uznawane w kontekscie dziedzictwa kulturowego. W 2005
roku UNESCO wydato instrukcje, w ktorej szlaki kulturowe (obok historycznych
miejscowosci, krajobrazéow kulturowych i kanaldéw) zaliczono do naturalnych
kandydatur do wpisu na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturalnego i Natural-
nego (UNESCO)'. Pod pojeciem szlaku kulturowego UNESCO rozumie ,,la-
dowy, wodny lub inny typ szlaku, oznaczony fizycznie i scharakteryzowany
przez posiadanie wtasnej historycznej dynamiki i funkcjonalnosci, ukazujacy
rozwoj ludzko$ci jako wielowymiarowa i ciagla wymiane dobr, idei, wiedzy
i wartosci w obrebie krajow i regionow, jak réwniez pomigdzy nimi, przez
znaczne okresy czasu; powodujaca wzajemng interakcje kultur w przestrzeni
i czasie, ktorego odbiciem jest materialne i niematerialne dziedzictwo™'".

Najistotniejszym wymiarem atrakcyjnosci szlaku bedzie jego dziedzictwo
materialne, aspekty niematerialne pozostaja jego niezbednym dopetnieniem. To
wlasnie obiekty materialne wplywaja na przezycia, wrazenia, ktorych poszukuja
turysci 1 ktore sg waznym elementem produktu turystycznego, wptywajacym na

13 A. Stasiak, Produkt turystyczny — szlak, ,,Turystyka i Hotelarstwo” 2006, nr 10, s. 17-18.

14 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst..., s. 142.

15 A. Stasiak, Produkt turystyczny — szlak..., s. 24.

16° A.M. von Rohrscheidt, Kulturowe szlaki turystyczne — préba klasyfikacji oraz postulaty
w zakresie ich tworzenia i funkcjonowania, ,,Turystyka Kulturowa” 2008, nr 2, s. 18—19.

17 The ICOMOS charter on Cultural Routes, Elaborated and revised by the International Scien-
tific Committee on Cultural Routes (CIIC) of ICOMOS, version approved in Pretoria, October
2007, ratified in Quebeck, October 2008, www.icomos-ciic.org/ciic/Charter Cultural Routes.pdf
(20.04.2015).
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do$wiadczenia odbiorcow'®. Na te dos§wiadczenia sklada sie wiele elementow ze
sfery psychologicznej, takich jak: emocje 1 wrazenia powstate podczas podrozy
i zwiedzania, pogoda, nowe doswiadczenia, przygoda, nowe kontakty oraz wize-
runek odwiedzanych regionéw turystycznych.

Znaczenie Szlaku Zabytkéw Techniki w kreowaniu wizerunku wojewodz-
twa Slaskiego

Doskonalym przyktadem szlaku kulturowego utworzonego na podstawie
dziedzictwa industrialnego jest Szlak Zabytkoéw Techniki — flagowy produkt tu-
rystyczny wojewodztwa Slaskiego. W punkcie 2.3 Strategii rozwoju turystyki
w wojewodztwie Slgskim na lata 2004—2013 zapisano cel, jakim jest rozwoj tury-
styki przemystowej (industrialnej). Do rejestru zabytkow na terenie wojewodz-
twa $laskiego wpisano ponad 70 zabytkoéw techniki, za$ liczbe tych, ktore nie
zostaly w nim ujete, okresla sie na 186 (obiekty techniki znajdujg si¢ w 96 miej-
scowosciach). Do obiektow wpisanych do rejestru zabytkow zaliczono: zabytki
przemystu gorniczego, budownictwa kolejowego, przemystu hutniczego, taczno-
$ci, przemystu papierniczego, przemystu miesnego, przemystu piwowarskiego,
przemystu spirytusowego, przemystu poligraficznego, przemyshu wilokienni-
czego, budowy drog oraz przemystu zbozowo-mtynarskiego'®.

Hasto promocyjne wojewddztwa $laskiego brzmi Slgskie. Pozytywna ener-
gia. Logo, ktore identyfikuje wojewddztwo to wyraz pozytywnej energii, ktdra
wyraza sie¢ w turystyce: sakralnej — kolor zo6tty (klasztory, sanktuaria, miejsca
kultu religijnego), aktywnej — kolor zielony (przejawy aktywnosci turystycznej
i sportowej, miejsc atrakcyjnych pod wzgledem przyrodniczo-krajobrazowym),
kulturowej — kolor niebieski (muzea, skanseny, zamki, patace, miejsca kultywo-
wania tradycji ludowej) oraz industrialnej — kolor czarny (zabytki techniki). Na
rysunku 1 przedstawiono logo wraz z hastem promocyjnym wojewodztwa $la-
skiego.

%7 Slaskie. Pozytywna energia

Rys. 1. Logo oraz hasto promocyjne woj. $laskiego
Zrodto: www.slaskie.pl/logo/logo_manual.pdf, s. 4.

18 ¥.. Gawel, Szlaki dziedzictwa kulturowego. Teoria i praktyka zarzqdzania, Wyd. Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 156.

19 Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie $lgskim na lata 2004—2013, punkt 2. Cel strate-
giczny: Rozwdj produktu markowego — turystyka miejska i kulturowa, www.slaskie.pl/stra-
tur/srt_4_2.htm (25.04.2015).
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Dziedzictwo industrialne z catg pewnoscig stanowi istotny element tozsamo-
éci Slaska. Trudno sobie wyobrazi¢ wizerunek tego miejsca, bez uwzglednienia
zabytkow techniki. Slask, ktory przez lata miat niezbyt pozytywny wizerunku —
miejsca zwigzanego wytacznie z zaniedbanymi obiektami przemystowymi po-
wodujacymi zanieczyszczenie Srodowiska, ma szanse wykorzysta¢ pozytywne
zmiany zachodzace w otoczeniu. Na podstawie wynikow badan przeprowadzo-
nych przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC mozna stwierdzi¢, ze wojewodz-
two $laskie ,,jest kojarzone przez respondentéw gléwnie z gérnictwem, kopal-
niami, weglem i przemystem, cho¢ w mniejszym stopniu niz dotychczas z jego
negatywnymi efektami ubocznymi (zanieczyszczeniem srodowiska). Réwnocze-
$nie istnieje wiele skojarzen pozytywnych nawigzujacych do specyfiki kulturo-
wej wojewodztwa Slaskiego (gwara, tradycja, kuchnia regionalna, architek-
tura)”?’.

Przedstawione bogactwo obiektow poprzemystowych wystepujacych na te-
renie wojewodztwa S$laskiego, pozwala wyciggnaé wniosek, ze konieczne jest
przeksztatcanie regionéw przemystowych, kreowanie ich nowego wizerunku
oraz zastepowanie dotychczas tradycyjnych dziedzin gospodarki. Nalezy zdawaé
sobie sprawe, ze nie bez znaczenia pozostaje tu rola wtadz wojewddztwa $la-
skiego w procesie promocji i ksztattowania pozytywnego wizerunku. Turystyka
dziedzictwa industrialnego doskonale wpasowuje si¢ w polityke wzmacniania
wizerunku tego regionu. Podnosi atrakcyjnos$¢ turystyczna wybranych obszarow,
a przez to wzmacnia ich potencjal gospodarczy?!, dlatego duze znaczenie ma wy-
korzystanie w tym procesie produktéw turystycznych, ktére zostaty stworzone na
podstawie dziedzictwa industrialnego, do ktorych z cala pewnoscig nalezy zali-
czy¢ Szlak Zabytkow Techniki.

Sposrod obiektow przemystowych wybrano 36 najcenniejszych, ktore ce-
chuja wyjatkowe walory historyczne i architektoniczne (nalezg do nich funkcjo-
nujgce muzea i skanseny, zamieszkate kolonie robotnicze, dziatajace zaktady
pracy, reprezentujace tradycje gornicza, hutnicza, energetyke, kolejnictwo, tacz-

20 Badanie ruchu turystycznego w woj. $lgskim w 2010 roku (z uwzglednieniem turystyki bizne-
sowej) oraz wizerunku woj. $lgskiego i oceny dziatar promocyjnych, raport dla Slaskiej Organizacji
Turystycznej przygotowany przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC, Warszawa, listopad 2010,
s. 8.

2l A. Kaczmarska, A. Przybylka, Wykorzystanie potencjatu przemystowego i poprzemystowego
na potrzeby turystyki. Przykiad Szlaku Zabytkow Techniki wojewddztwa slgskiego. Krajobraz a tu-
rystyka, Prace Komisji Krajobrazu Kulturowego nr 14, Sosnowiec 2010, http://krajobraz.kultu-
rowy.us.edu.pl/publikacje.artykuly/turystyka/kaczmarska przybylka.pdf, s. 226 (24.04.2015).
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nos¢, wiokiennictwo, produkcje wody oraz przemyst spozywczy). Jest to mar-
kowy, tematyczny, samochodowy szlak turystyczno-kulturowy, ktéry laczy na-
jatrakcyjniejsze obiekty nawiazujace do przemystowej tozsamosci woj. §la-
skiego. Szlak Zabytkow Techniki jest sieciowym produktem turystycznym ob-
szaru i stanowi przyklad unikatowej propozycji sprzedazy (USP) wojewddztwa
slaskiego na rynku regionalnych ofert turystycznych. Produkt — Szlak Zabytkow
Techniki doskonale oddaje specyfike regionu, w ktérym kultura industrialna sta-
nowi jeden z kluczowych elementow jego tozsamosci. Przygotowany Szlak nie
jest samoistnym, oderwanym tworem, ale jednym z kluczowych przedsigwzieé¢
zwigzanych z promocja turystyczng regionu. Jest to produkt integrujacy i akty-
wizujacy cate wojewddztwo §laskie, wzmacniajacy nadszarpniety przez lata, po-
woli zmieniajacy sie w pozytywny wizerunek region®.

Szlak Zabytkow Techniki zostat w 2008 roku nagrodzony przez Polska Or-
ganizacje¢ Turystyczng Ztotym Certyfikatem POT dla najlepszego produktu tury-
stycznego, zas w roku 2010 dotaczyt do Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Prze-
mystowego (European Route of Industrial Heritage) jako jedyny szlak z Europy
Srodkowo-Wschodniej.

Podsumowanie

Szlak Zabytkow Techniki stanowi doskonaty przyktad produktu turystycz-
nego typu szlak. Spehia zatozenia, gdyz:

1. Zostal wyodrebniony na podstawie nadrzednej idei, czyli ukazaniu dziedzic-
twa industrialnego w ciekawy sposob.

2. Stanowi konglomerat elementow materialnych (zabytki techniki, pamigtki)
i niematerialnych (ustugi turystyczne — przewodnictwo, gastronomia, noclegi
iin.).

3. Jest produkowany i konsumowany w wojewodztwie §laskim w czasie odwie-
dzania obiektow szlaku rozrzuconych na terenie catego wojewodztwa §lg-
skiego.

4. Zaangazowanych w jego wytworzenie i zarzadzanie nim jest wiele podmio-
tow, a wsrdd nich: samorzady lokalne, osoby prywatne, przedsigbiorstwa
prywatne i panstwowe.

5. Od 2010 roku w wyznaczona sobote czerwca organizowane jest Swicto
Szlaku Zabytkoéw Techniki o nazwie Industriada. To jedyny tego typu festi-
wal w Europie Srodkowo-Wschodniej, a drugi pod wzgledem wielkosci
w Europie w ogole, prezentujacy dziedzictwo przemystowe. W organizacje

22 Szlak Zabytkéw Techniki, prezentacja multimedialna, www.zabytkitechniki.pl, s. 3 (20.04.2015).
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tego wydarzenia, ktore odbywato si¢ w 2014 roku w 43 zabytkach techniki,

znajdujacych sie w 24 miejscowosciach, zaangazowaly si¢ 3 tys. 0sob repre-

zentujacych 530 roznych podmiotéw. W festiwalu wzieto udziat w ubieglym
roku ponad 77 tys. uczestnikow?.

6. Szlak jest wytyczony i oznakowany. Ma swoje logo i Katalog Identyfikacji
Wizualnej znaku promocyjnego Szlak Zabytkow Techniki (znak towarowy
stowno-graficzny w pierwszej i drugiej wersji zastrzezony). Industriada takze
ma znak towarowy stowno-graficzny zastrzezony.

7. Szlak Zabytkow Techniki jest promowany przy uzyciu bardzo wielu narzg-
dzi: dedykowany serwis internetowy szlaku www.zabytkitechniki.pl oraz In-
dustriady www.industriada.pl; wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych
np. Facebook; system oznakowania obiektow; przewodniki po szlaku oraz
obiektach; specjalny kanat w serwisie YouTube oraz reklamy w radiu, prasie,
telewizji oraz no$nikach zewnetrznych, wizyty studyjne oraz prelekcje,
wspotpraca miedzynarodowa oraz tworzenie gadzetow dedykowanych szla-
kowi.

8. Szlak si¢ rozwija pod wzgledem podazy — na poczatku tworzyto go 31 obiek-
tow, obecnie jest ich 36.

9. Wsrod odwiedzajacych cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem, na co
wskazuje fakt, ze co roku liczba odwiedzajacych szlak stopniowo ro$nie.
W 2009 roku jego atrakcje obejrzato 470 tys. 0sob, rok pézniej byto to juz
500 tys., w 2011 roku 537 tys., w 2012 to blisko 578 tys., w 2013 r. byto to
630 tys. odwiedzajacych, a w 2014 roku bylto to juz ponad 724 tys. osob.
Lacznie, w ciggu ostatnich szesciu lat, Szlak Zabytkoéw Techniki przyciggnat
prawie 3,5 mln go$ci®.

Szlak Zabytkow Techniki stanowi dobry przyktad $wietnie przygotowanego
produktu turystycznego, ktory przyciagajac coraz liczniejszych mitosnikoéw dzie-
dzictwa przemystowego wptywa w pozytywny sposob na kreowanie wizerunku
wojewodztwa $laskiego. Poprawia Swiadomos$¢ lokalnej spotecznosci, ktéra do-
strzega w turystyce szans¢ rozwoju regionu, a takze zmienia stereotypowy, nega-
tywny obraz Slaska wérdd odwiedzajacych, ktorzy coraz czeiciej zauwazaja cie-
kawga oferte, umozliwiajacg styczno$¢ z dzialajagcymi urzadzeniami produkceyj-
nymi oraz spotkania z pasjonatami historii techniki, ktorzy przekazuja swoja

23 Ibidem.

24 Slgskie ponad 720 tys. gosci na Szlaku Zabytkéw Techniki w 2014 roku, http://wybor-
cza.pl/1,91446,17362787,Slaskie  Ponad 720 tys gosci na Szlaku Zabytkow Techniki.html
(20.042015).
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ogromng wiedz¢ w czasie doswiadczania przez turystow magii dziedzictwa indu-
strialnego.
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THE IMPORTANCE OF A TOURIST ROUTE AS A MARKETING
PRODUCT IN CREATION OF THE IMAGE OF A REGION

Summary

The Industrial Monuments Route is an excellent example of a well-prepared tourism product,
which positively influences creation of Silesia’s image by attracting more and more fans of the
industrial legacy. It also changes the awareness of the local community, who spots the chance of
region’s development provided by tourism. Silesia that used to be seen in a stereotypical, negative
way, now gained an interesting offer, which allows listening to the hum of working machines as
well as meeting enthusiasts of technology’s history, who share their enormous knowledge with the
visitors, while they experience magic of the industrial legacy.

Keywords: tourism product, tourist route, brand, image, region, industrial tourism
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