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Streszczenie

Wydarzenia (eventy) pelnia coraz istotniejsza rolg¢ w rozwoju jak i promocji oferty
turystycznej i1 kulturalnej obszaru. By w pelni wykorzystywaé ich potencjat konieczna jest
ich stata ewaluacja, ktorej stuzy¢é moga m.in. badania realizowane ws$réd uczestnikow
wydarzen. Przykladem wydarzenia, ktérego organizatorzy prowadza takie badania jest
Industriada — Swigto Szlaku Zabytkéw Techniki Wojewoddztwa Slaskiego, promujace
dziedzictwo przemyslowe tego regionu. W artykule scharakteryzowano wydarzenie,
zaprezentowano oraz poréwnano wybrane wyniki badan z dwodch pierwszych jego edycji,
ktére mialy miejsce w latach 2010 i 2011. Ich analiza pomaga w weryfikacji tego czy
wydarzenie dobrze promuje dziedzictwo kulturowe obszaru oraz ukazuje réznice jakie
wystepuja w tym wzgledzie w roznych czesciach wojewddztwa. Wskazano takze na elementy
wydarzenia, ktore zdaniem jego uczestnikdw powinny ulec zmianie w kolejnych edycjach.
W podsumowaniu zwrdécono uwage na aspekty, o ktore mozna rozszerzy¢ badania
w kolejnych latach.

Wprowadzenie

W dyskusji na temat dziedzictwa kulturowego coraz czgsciej zwraca si¢ uwage na
mozliwo$ci jego skutecznej promocji. Jest to zagadnienie o tyle istotne, ze w nattoku
informacji z jakim kazdego dnia maja stycznos$¢ potencjalni odbiorcy coraz trudniej do nich
dotrze¢ 1 wyrdzni€ sig. Ta tendencja dotyczy réwniez rynku ustug turystycznych, gdzie takze
poszukuje si¢ nowych form komunikacji marketingowej. Przyktadem takiego innowacyjnego
narzgdzia promocji moga by¢ wydarzenia marketingowe (marketing events) [Getz 2005;
Komunikowanie sie w marketingu 2004; Zabinska 2008;], ktore coraz czesciej stosowane sa
do promocji dziedzictwa kulturowego obszaru [Jodlinski 2009, ss. 229-248] jak i1 dziedzictwa
kulturowego w ogole (np. Europejskie Dni Dziedzictwa [http://www.edd2012.pl/]).
Wydarzenia takie, a w§rod nich wydarzenia kulturalne, pelnig jednocze$nie coraz istotniejsza
rol¢ w ksztattowaniu oferty rekreacyjnej, kulturalnej, ale takze turystycznej miast lub
regionow. Przeklada si¢ to m.in. na wzrost zainteresowania wydarzeniami ze strony
srodowiska naukowego, gdzie najczgsciej bada si¢ ich wplyw na wizerunek destynacji
[Hede, Jago 2005, ss. 1-10; Brown, Chalip, Jago, Mules 2007, ss. 279-305] oraz jego
gospodarke [Shibli, Coleman 2005, ss.13-29]. Z punktu widzenia oceny skutecznoS$ci
wydarzenia jako narzedzia promocji produktu turystyki kulturowej kluczowe staje sig
uzyskanie informacji od jego uczestnikow dotyczacych m.in. ogdélnej oceny wydarzenia, czy
elementoéw, ktore ich zdaniem powinno si¢ poprawi¢ w przypadku kolejnych edycji.

Celem artykutu jest przedstawienie Industriady jako narzgdzia promocji Szlaku
Zabytkow Techniki Wojewoddztwa Slaskiego oraz poréwnanie wybranych wynikow badan
zrealizowanych wérdd jej uczestnikow w trakcie dwoch pierwszych edycji wydarzenia —
w 2010 1 2011 roku. Z jednej strony pozwoli to na zapetnienie luki, jaka istnieje w polskiej
literaturze, a dotyczy badania uczestnikoéw wydarzen kulturalnych w kontek$cie realizacji
przez nie celow dotyczacych promocji miejsca, a z drugiej wyniki te moga wskaza¢ pewne
aspekty wydarzen, na ktére powinni zwroci¢é uwageg organizatorzy podobnych imprez.
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W podsumowaniu artykulu wskazano aspekty, o ktdore mozna poszerzy¢ kolejne badania
wsrod uczestnikow Industriady.

1. Wydarzenia kulturalne jako narzedzia promocji

Zarébwno w zagranicznej jak i polskiej literaturze przedmiotu brak jednoznacznie
zdefiniowanego pojgcia wydarzen, co wynika z faktu ich bogactwa i ré6znorodnosci, a takze
wielosci celow jakich shuzy ich organizacja. Czesto przywolywana [Richards 2003, Zabinska
2008, Proszowska-Sala, Florek 2010] definicja wydarzen, okreslanych jako specjalne, jest
definicja autorstwa D. Getza mowiaca, iz sa to jednorazowe lub rzadko powtarzane imprezy,
ktére wykraczaja poza normalny program dzialan sponsorow lub organizatoréw, a dla gosci
stanowia okazje do przezycia o charakterze rekreacyjnym, spotecznym lub kulturalnym,
wykraczajacym poza powszechnie dostgpne oferty lub codzienne doswiadczenia [Getz 2005,
s.22]. Ze wzgledu na skalg (zdolno$¢ do generowania ruchu turystycznego, zwracania uwagi
medidw, itp.) dzieli si¢ je na mega-wydarzenia, wydarzenia charakterystyczne, wydarzenia
regionalne i lokalne [Getz 2003, s.138]", a na tematyke na sportowe, kulturalne i biznesowe
[Bowdin i inni 2011,s.22] lub bardziej szczegdétowo na kulturalne, polityczne i panstwowe,
biznesowe 1 handlowe, edukacyjne i naukowe, sportowe oraz prywatne [Getz 2008, s.404].

W literaturze z zakresu turystyki kulturowej wydarzenia (eventy) traktuje si¢ jako jeden
z celow tej formy turystyki, a turystyke z nimi zwiazana nazywa turystyka eventowa [Mikos
von Rohrscheidt 2008, s. 72] lub turystyka wydarzeniowa. Jesli chodzi o kategorie wydarzen
kulturalnych w polskiej literaturze przedmiotu [Buczkowska 2009, s. 93-94] przywolywany
jest podzial autorstwa A. Mikosa von Rohrscheidta gdzie wyodrgbniono wydarzenia (eventy)
kultury wysokiej (muzyczne — koncerty muzyki klasycznej/operowej, teatralne, sztuki —
filmowej, literackiej), powszechnej (religijne, tradycji i obyczajow, zywej historii, festyny,
medialne) oraz tzw. pozostate (naukowe, techniczne) [Mikos von Rohrscheidt 2008, s. 72-75].

O ile w literaturze z zakresu turystyki kulturowej wydarzenia traktowane sa przede
wszystkim jako atrakcje turystyczne (a wigc w ujgciu produktowym), to nalezy zauwazy¢, ze
w literaturze z zakresu marketingu dostrzega si¢ rowniez ich znaczenie jako narzedzia
promocji (czy szerzej komunikacji marketingowej) 1 nazywa si¢ je wydarzeniami
marketingowymi (marketing events). Do funkcji jakie pelni promocja zalicza si¢ funkcje:
informacyjna, perswazyjna i konkurencyjna [Podstawy marketingu, 2003, s. 273]. Dzigki
dobrze zaplanowanym dzialaniom, ktére wspieraja promocje¢ wydarzen oraz informacjom
jakie pojawiaja si¢ na ich temat w mediach, do odbiorcéw dociera informacja nie tylko
o wydarzeniu, ale takze o samym miejscu, w ktorym jest ono organizowane. Funkcje
perswazyjna (wywieranie zamierzonych postaw u nabywcow) wydarzenia petnia dzigki temu,
7e sa W stanie przyciagac turystow/odwiedzajacych do danego miejsca w okre§lonym czasie
(czesto poza sezonem turystycznym). Na skutek dotarcia informacji o wydarzeniu
o okreslonej treSci  u  odbiorcy moze si¢ ksztaltowa¢  wizerunek  danego
obiektu/atrakcji/miejsca, w ktérym jest ono organizowane, w zwigzku z tym moze sprzyjac
wyroznianiu go na tle miejsc konkurencyjnych [Piotrowski, 2012].

Z pewnoscia tak szerokie mozliwosci jakie daja wydarzenia w zakresie promocji sa
jedna z przyczyn wzrostu ich znaczenia na rynku turystycznym, jednak nalezy takze zwroci¢
uwage na kilka tendencji wystepujacych na tym rynku, a odnoszacych si¢ do strony
popytowej. Nalezy do nich zaliczy¢ wzrastajace zainteresowanie turystyka kulturowa jak
rowniez zwigkszenie si¢ liczby wyjazdoéw turystycznych odbywanych w ciagu roku, przy
jednoczesnym skroceniu czasu ich trwania. Ponadto nalezy wskaza¢ na takie czynniki jak
wzrost dochodow spoteczenstwa, wigksze zainteresowanie ,,turystyka doznan” czy ,,turystyka
przezy¢” [Proszowska-Sala, Florek, 2010, s. 204]. W literaturze zauwaza si¢ jednak, ze ich
nadmierna liczba powoduje utrate unikatowego, wyjatkowego charakteru wydarzen
1 prowadzi do eventyzacji [Kaczmarek i inni 2010, s. 107].

! Wystepuja jeszcze bardziej szczegotowe klasyfikacje wydarzen ze wzgledu na skalg [Getz, 2005, s. 153]
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Organizatorzy wydarzen realizujacych cele promocyjne nie zawsze przyjmuja przy ich
przygotowywaniu orientacj¢ marketingowa, nastawiona na zaspokajanie potrzeb klientow
lecz produktowa, w ktorej skupiaja si¢ na ciaglym doskonaleniu programu wydarzenia,
jednak bez odniesienia do potrzeb rynku [Getz 2008, s. 412]. Przyjgcie orientacji produktowej
powoduje, ze rosnaca liczba wydarzen nie zawsze idzie w parze z ich jakos$cia postrzegana
przez uczestnikoOw (co wiaze si¢ w pewnym stopniu z przywotana eventyzacjq), a ostatecznie
to ona zadecyduje o skutecznosci zastosowania wydarzen specjalnych w rozwoju oferty
turystycznej i promocji miejsca docelowego, a w konsekwencji osiagnigcia przez nie
przewagi konkurencyjnej. Dla przyjecia orientacji marketingowej kluczowe znaczenie ma
okreslenie grupy docelowej dla wydarzenia oraz rozpoznanie preferencji potencjalnych
uczestnikow, ktorzy tworza ta grupg [Komunikowanie sig..., 2004, s. 186]. Nie sposob tego
osiagna¢ bez prowadzenia statych badan, ktorych celem bedzie ocena samego wydarzenia
przez uczestnikow, pozwalajaca lepiej dostosowac kolejne jego edycje do oczekiwan
odbiorcow. Przykladem wydarzenia, ktoérego organizatorzy prowadza takie badania jest
Swigto Szlaku Zabytkow Techniki Wojewodztwa Slaskiego — Industriada, poswiecone
promocji dziedzictwa przemystowego regionu.

2. Przestanki dla promocji dziedzictwa przemyslowego wojewédztwa Slaskiego przez
wydarzenie

Wojewodztwo $laskie to obszar o niezwykle bogatym dziedzictwie kulturowym,
zarowno tym o charakterze materialnym (Zespdt klasztorny na Jasnej Gorze, malownicze
ruiny i zamki na Szlaku Orlich Gniazd), jak 1 niematerialnym (tradycyjna $§laska gwara).
Jednak tym co najczg$ciej jest kojarzone z omawianym regionem, jak pokazuja badania, sa
miejsca, obiekty, elementy zwiazane z dziedzictwem przemystowym. W badaniach
zrealizowanych na zlecenie Slaskiej Organizacji Turystycznej [Badanie ruchu
turystycznego..., 2009] dotyczacych m.in. wizerunku wojewddztwa, respondenci z calej
Polski pytani o skojarzenia z wojewodztwem w pierwszej kolejnosci wskazywali na kopalnie,
wegiel, przemysl, itp.”. Silne skojarzenia z przemystem byly wéréd przestanek majacych
wplyw na to, iz wladze wojewddztwa zdecydowaly, ze turystyka zwiazana z dziedzictwem
przemystlowym bedzie jedna z form, ktéora powinna sta¢ si¢ charakterystyczna dla
wojewodztwa $laskiego 1 pozwoli zmieni¢ negatywne stereotypy dotyczace tego typu
obiektow, poprzez stworzenie na ich bazie atrakcyjnych produktow turystycznych.
Kluczowym dziataniem w tym kierunku byto stworzenie Szlaku Zabytkéw Techniki, ktorego
dziatanie zostalo zapoczatkowane w pazdzierniku 2006 roku. Celem jego utworzenia byto
wykreowanie produktu turystycznego prezentujacego najciekawsze pod wzgledem walorow
turystycznych, historycznych i architektonicznych obiekty przemystowe w wojewddztwie
slaskim 1 oddanie w ten sposéb specyfiki regionu w ktorym dziedzictwo przemystowe
stanowi jeden z zasadniczych elementdw jego tozsamosci [zabytkitechniki.pl, dostgp
18.02.2012].

Na chwile obecna (2012) w sktad Szlaku Zabytkéw Techniki wchodzi 36 obiektéw
znajdujacych si¢ na obszarze praktycznie catego wojewodztwa [zabytkitechniki.pl, dostep
4.03.2012], cho¢ najwigksza ich czg$¢ zlokalizowana jest na obszarze Gorno$laskiego Okrggu
Przemystowego (24 obiekty). Przez 5 lat funkcjonowania otrzymat on wiele wyrdznien,
sposrdd ktorych nalezy wspomnie¢ o przyznaniu przez Polska Organizacje Turystyczna
Ztotego Certyfikatu na najlepszy produkt turystyczny w 2008 roku’, co wiazalo si¢ ze

* Nalezy zauwazy¢, ze mimo silnych zwiazkow przemyshu i wojewodztwa $laskiego, to region ten nie posiada
najwigkszej liczby obiektow poprzemystowych. Wg inwentaryzacji dokonanej na potrzeby Polskiej Organizacji
Turystycznej [Turystyka w obiektach poprzemystowych... 2004] woj. s§laskie z liczba 1621 obiektow znajduje
si¢ na 4 miejscu w Polsce, ustgpujac wojewodztwom: dolno$laskiemu, kujawsko-pomorskiemu i warminsko-
mazurskiemu

3 Byta to pierwsza edycja konkursu o Zloty Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej.
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sfinansowaniem kampanii promocyjnej na kwotg 700 tys. ztotych. Ponadto SZT jako
pierwszy tego typu szlak w Polsce i Europie Srodkowo-Wschodniej, zostat wlaczony do
Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemyslowego (ERIH — European Route of Industrial
Heritage)*. Mialo to miejsce w styczniu 2010 roku.

Kluczowym momentem dla procesu zarzadzania tym produktem turystycznym byto
opracowanie na przelomie pazdziernika i1 listopada 2008 roku dokumentu pt: ,,Plan
marketingowy 1 wytyczne strategiczne promocji dla Szlaku Zabytkéw Techniki
Wojewodztwa Slaskiego”, gdzie za cel strategiczny przyjeto stworzenie ze SZT
najciekawszego sieciowego produktu turystycznego o tematyce industrialnej w Polsce,
oferujacego najwyzsza jakos¢ ustug [Plan marketingowy..., 2009, s. 12]. W przywotanym
dokumencie podkre§lono réwniez konieczno$¢ wigkszego zaangazowania wszystkich
obiektow w dziatania promocyjne Szlaku, celem podniesienia ich skuteczno$ci [tamze, s. 18],
a jako najwazniejsza grupg odbiorcow na tym etapie tworzenia produktu wskazano
mieszkancow wojewodztwa [tamze, s.35]. W harmonogramie dzialan na rok 2010
najwazniejszym punktem, biorac pod uwage m.in. obciazenie budzetu na dziatania w ramach
Szlaku (na poziomie 50%), byta organizacja wydarzenia promujacego Szlak [tamze, s. 80].

Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze o potrzebie promocji atrakcji turystycznych
stworzonych w oparciu o dziedzictwo przemystowe, w tym réwniez Szlaku Zabytkow
Techniki, $wiadczyty wyniki badan. W przywolanych juz badaniach dotyczacych ruchu
turystycznego w wojewodztwie [Badanie ruchu turystycznego..., 2009], niewielki odsetek
respondentow wskazywal jako glowne atrakcje wojewodztwa, te zwiazane z dziedzictwem
przemystowym. W przypadku respondentéw z catej Polski (n=1007), 2% wskazalo na
Kopalni¢ Guido w Zabrzu, natomiast w grupie respondentéw mieszkajacych w wojewddztwie
$laskim (n=131), réwniez 2% wskazalo na Muzeum Browaru w Zywcu. Pozytywna
przestanka jest fakt, Zze osoby znajace Szlak Zabytkéw Techniki najczgs$ciej wskazuja, ze jest
to produkt o duzym potencjale, pozwalajacy na przyciagnigcie turystow z Polski jak
i zagranicy, a bardzo niewiele osob twierdzi, ze to produkt mato atrakcyjny [Zabifiska,
Piotrowski 2010, s. 513]. Pokazuje to, ze problemem nie jest mala atrakcyjnos$¢ obiektow, ale
ich relatywnie staba znajomos¢.

3. Industriada jako wydarzenie kulturalne i narzedzie promocji Szlaku Zabytkow
Techniki

Konsekwencja przywotanych powyzej dziatan zwiazanych z zarzadzaniem omawianym
produktem turystycznym byto zrealizowanie w czerwcu 2010 roku pierwszej kampanii
promocyjnej po$wigconej tylko Szlakowi Zabytkéw Techniki’, ktérej punktem
kulminacyjnym byla pierwsza edycja Swigta Szlaku Zabytkéw Techniki — Industriady®.
Wydarzenie to zostato zorganizowane w sobot¢ 10 czerwca (druga edycja odbyla si¢ 11
czerwca 2011 roku). W organizacj¢ wydarzenia zaangazowany byt Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Slaskiego (petniacy funkcje koordynatora calego przedsiewzigcia, ponadto
cze$¢ wydarzen zostala dofinansowana w drodze konkursu z budzetu UMWS), wiasciciele
1 zarzadcy obiektow wchodzacych w sktad Szlaku oraz lokalne samorzady.

Trudno o jednoznaczne zaklasyfikowanie Industriady w odniesieniu do przywolanych
podziatow wydarzen. Biorac pod uwage kryteria podzialu ze wzgledu na jego skalg,
zaproponowane przez D. Getza to Industriada jest wydarzeniem regionalnym, niemniej
jednak przy odpowiednim rozwoju moze sta¢ si¢ wydarzeniem charakterystycznym dla

* Europejski Szlak Dziedzictwa Przemystowego Obecnie na Szlaku Znajduje si¢ 13 szlakow regionalnych z catej
Europy (erih.net) dostgp 4.02.2012

° Wezesniejsze kampanie promocyjne wojewodztwa $laskiego dotyczyly ogélnej oferty turystycznej
wojewodztwa §laskiego

% Inspiracja dla organizatoréw Industriady bylo organizowane w Zaglebiu Ruhry wydarzenie pod nazwa
Extraschicht (extraschicht.de)
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wojewodztwa $laskiego, ze wzgledu na silny zwiazek z dziedzictwem kulturowym miejsca
(jest to zamierzeniem organizatorOw wydarzenia). Jeszcze trudniej o jednoznaczne okreslenie
jego kategorii jako wydarzenia kulturalnego. Odwolujac si¢ do podziatu autorstwa A. Mikosa
von Rohrscheidta, w trakcie tego wydarzenia niektore elementy jego programu maja cechy
eventow kultury wysokiej (np. wideoopery, przedstawienia teatralne, arie operetkowe itp.),
az drugiej strony eventow kultury powszechnej (np. rodzinne festyny w trakcie ktorych
organizowane sa konkursy dla dzieci, pokazy pracy zabytkowych maszyn, wystepy
kabaretow, itp.)

Odwotujac si¢ do celow w jakich moga by¢ organizowane wydarzenia marketingowe,
w przypadku Industriady podstawowym celem byla prezentacja i promocja wojewodztwa
oraz jego dziedzictwa przemyslowego i kreowanie jego pozytywnego wizerunku wsrod
mieszkancow wojewodztwa, a takze ozywienie poszczegdlnych obiektow tworzacych Szlak.
Ponadto w znacznym stopniu mogto ono wzbogacaé przezycia zwiazane z odwiedzinami
danego obiektu i zachgca¢ do odwiedzin innych obiektow na SZT. Z perspektywy
zarzadzania produktem turystycznym o charakterze sieciowym, waznym celem jaki
realizowalo wydarzenie byla integracja przedstawicieli obiektow tworzacych Szlak.
Podstawowe informacje na temat dwéch edycji wydarzenia oraz poprzedzajacych je dziatan
promocyjnych zestawiono w ponizszej tabeli 1.

Edycja 2010 Edycja 2011
Termin 10 czerwca 11 czerwca
Liczba miast 23 24
w ktérych odbywaty
si¢ wydarzenia
Liczba zaanga- 40 34
zowanych obiektéw
Liczba imprez 120 150
Liczba uczestnikow Ok. 29 tys. Ok. 50 tys.
Kwota dofinanso- 2 000 000 PLN 2500 000 PLN
wania ze strony UM
Zasigg czasowy 1-30 czerwca 25 maja-11 czerwca
kampanii
promocyjnej
Zastosowane Reklama: Reklama: Prasowa (Polska Dziennik

narzedzia promocji Prasowa (Gazeta Wyborcza (GW), | Zachodni, Gazeta Wyborcza, Fakt),
Dziennik  Zachodni(DZ), Echo, | Insert do wydan GW i DZ z dnia
Metro) Insert do wydania DZ i GW | 10.06.2011. Internetowa (Onet.pl,
z dnia 9.06.2010. zawierajacy | Interia.pl) dziatania z
program wydarzenia w nakladzie | wykorzystaniem geotargetowania; |,
300 tys. sztuk; Radiowa — spoty w | radiowa — spoty w 8 rozglosniach
10 rozglos$niach radiowych; | radiowych, telewizyjna (Discovery
Zewnetrzna — 155 billboardow, 51 | Channel, TVP 3 Katowice, TVS).
autobusow Promocja dodatkowa: m.in. marsz
Promocja dodatkowa: Zoboty’ w | zobotdow w 6 miastach, Labirynt SZT
6 miastach, Strona internetowa, | w Wojewddzkim Parku Kultury i

dzialania wlasne obiektow, konkurs | Wypoczynku w Chorzowie;

dla odwiedzajacych obiekty na | Mechaniczne serce w  centrum

Szlaku handlowym Silesia City Center;
konkursy = ZOBOart 1  Kreator
Zobotdéw

Tabela 1. Poréwnanie edycji Industriady z 2010 1 2011 roku.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie informacji zawartych na stronach industriada.pl oraz slaskie.pl.
[dostep: 3.03.2012].

7 Zoboty to tzw. Brand Heroes Szlaku Zabytkow Techniki. Brand Hero to bohater bedacy majacy stanowié ikong
marki. [Sty$, 2006]
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Analizujac powyzsza tabele nalezy zwroci¢ uwage, ze w pordéwnaniu z pierwsza edycja
wydarzenia, w trakcie drugiej zmniejszeniu ulegta liczba obiektow (z 40 do 34)® wzrosta
natomiast liczba wydarzen jakie w nich zorganizowano (ze 120 do 150). Zmianie ulegta takze
struktura jakosciowa wykorzystanych narzedzi promocji, wigkszy nacisk polozono na
dzialania w Internecie, telewizji (do czego przyczynito si¢ m.in. pozyskanie stacji Discovery
Channel jako partnera wydarzenia) oraz te z zakresu marketingu bezposredniego
np. ustawienie specjalnego labiryntu w parku WPKiW, a takze mechanicznego serca’
w najwickszym w wojewodztwie centrum handlowym. Najwazniejszym wskaznikiem jest
jednak liczba uczestnikdéw samego wydarzenia, ktéra w 2011 roku wzrosta wzgledem
poprzedniego o ok. 72% z 29 do 50 tys.

Poza przedstawionymi w tabeli elementami nalezy zauwazy¢, ze w poréwnaniu do
pierwszej edycji przed druga wprowadzono wiele usprawnien zorientowanych na
uczestnikow, ktére miaty za zadanie ulatwienie im planowania swojego czasu w trakcie
wydarzenia. Na stronie internetowej wprowadzono m.in. zaktadke ,,moja Industriada” gdzie
przygotowano 5 tras wydarzen o roznej tematyce — byly to trasy — rodzinna, artystyczna, dla
aktywnych, muzyczna i rekreacyjno-rozrywkowa. Dodatkowo kazdy miat mozliwos¢
poszukiwania interesujacych go wydarzen ze wzgledu na trzy kryteria — por¢ dnia, miasto
organizacji oraz typ atrakcji [industriada.pl, dostgp 23.02.2012]. Wprowadzenie tych
usprawnien bylo zwigzane m.in. wynikami badan zrealizowanych w 2010 roku.

4. Industriada w Swietle badan ankietowych
4.1 Metodologia

Badania zostaly w obu przypadkach zrealizowane technika wywiadu bezposredniego
z uzyciem zestandaryzowanego narzedzia badawczego w postaci kwestionariusza wywiadu'’.
W badaniach zastosowano kwotowy dobor proby, a przed ich realizacja w sposob celowy
dobrano miasta i obiekty w obrgbie ktorych zostana one zrealizowane. Przy wyborze
kierowano si¢ zawarto$cia programu w danym miescie, preferowano te w ktérych byt on
bogatszy. W kazdym przypadku okreslono liczbe wywiadow jakie powinny by¢ zrealizowane
w danym miescie. Proba nie miata charakteru reprezentatywnego, w roku 2010 wyniosta 559
respondentow, a w 2011 — 609 (lista miast i liczba zrealizowanych wywiadow zostata
przedstawiona w tabeli (por. tab. 2)''.

Obiekt (miasto) Industriada Industriada

2010 2011
Elektrocieptownia Szombierki (Bytom) 81 X
Muzeum Gornictwa Rud Zelaza (Czestochowa) 57 50
Plac Bieganskiego (Czgstochowa) 17 X
Muzeum Historii Kolei (Czgstochowa) 6 X
Radiostacja Gliwicka (Gliwice) 72 X
Centrum Edukacji i Biznesu (Gliwice) 8 X
Muzeum Energetyki i Elektrownia taziska (Laziska 78 50
Gorne)

¥ Cze$¢ wydarzen w 2010 roku odbyta sie¢ w obiektach, ktore wowczas ubiegaly si¢ o whaczenie do Szlaku
Zabytkow Techniki

? Motyw przewodni kampanii promocyjnej w roku 2011 prowadzonej pod hastem: Technika zbliza ludzi

' W roku 2010 badania zostaly zrealizowane zostaty w ramach badan statutowych Zaktadu Turystyki Katedry
Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, natomiast
w roku 2011 badania zrealizowat Instytut Badawczy ARC Rynek i opinia na zlecenie Slaskiej Organizacji
Turystycznej.

""" Analiza artykutow prezentujacych wyniki badan realizowanych wéréd uczestnikow wydarzen, pokazuje, ze
zazwyczaj w przypadku krétkotrwatych wydarzen stosuje si¢ nielosowy dobor proby, ktorej wielkos¢ wynosi ok.
600 [Piotrowski, 2012]

23



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 1072012 (pazdziernik 2012)

Zabytkowa Kopalnia ,,Ignacy” (Rybnik) 79 X
Zabytkowa Kopalnia Weggla Kamiennego ,,Guido” 42 80
(Zabrze)

Muzeum Gornictwa Weglowego (Zabrze) 9 X
Skansen Gorniczy ,,Krolowa Luiza” (Zabrze) 18 30
Szyb ,,Maciej” (Zabrze) 12 X
Huta Szkta Gospodarczego (Zawiercie) 80 50
Gornoslaskie Koleje Waskotorowe (Bytom) X 57
Szyb Prezydent (Chorzéw) X 50
Galeria Sztuki Wspodlczesnej ,,Elektrownia” (Czeladz) X 30
Muzeum w Gliwicach — Oddziat Odlewnictwa X 60
Artystycznego (Gliwice)

Osiedle Giszowiec (Katowice) X 50
Zabytkowa Kopalnia Srebra (Tarnowskie Gory) X 50
Tyskie Browarium (Tychy) X 52

Razem 559 609

Tabela 2. Miejsca realizacji wywiadow w 2010 1 2011 roku.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Cele badan w roku 2010 1 2011 nieco si¢ od siebie roznilty. Wynikato to z faktu, ze przy
okazji pierwszej edycji wydarzenia, wigksza uwage zwracano na ogolne postrzeganie
zabytkow techniki i ich znajomos$¢, a przy drugiej w wigkszym stopniu skupiono si¢ na
wydarzeniu w tym m.in.: na rozpoznawalnosci marki Industriada czy motywach uczestnictwa
w wydarzeniu. Nie zmienity si¢ natomiast cele dotyczace ogolnej oceny wydarzenia przez
respondentow, rozpoznania jak duzo osob przy okazji Industriady odwiedza dany obiekt po
raz pierwszy w zyciu oraz identyfikacji elementow wydarzenia, ktore powinny ulec poprawie
w kolejnych latach.

W zwiazku z brakiem reprezentatywnosci proby, przedstawione dalej poréwnania maja
jedynie charakter pogladowy, a ich analiza moze stanowi¢ przyczynek do pogiebienia badan
na temat wybranych aspektéw tego lub podobnych wydarzen.

4.2. Porownanie wynikow badan z edycji 2010 i 2011

Charakteryzujac respondentéw nalezy zwrdci¢ uwagg, ze w obu przypadkach wigkszo$¢
stanowily kobiety (2010 — 52,6%, 2011 — 56%). Ponadto byly to w przewazajacej czg$ci
osoby w $rednim wieku (w badaniach przyjeto rézne przedziaty — w roku 2010 42,4%
respondentow stanowily osoby w przedziale wiekowym 26-40 lat, a rok pdzniej 25-34 — 33%
co bylo najwigkszym odsetkiem). Wydarzenie przyciagalo przede wszystkim osoby
z wyksztatceniem $rednim 1 wyzszym (2010 — 75%, a w 2011 — 84%). W 2010 roku 96,8%
respondentow stanowity osoby z wojewddztwa $laskiego, a w roku 2011 bylto to 96%.

Uczestnicy Industriady tak w roku w 2010 jak 2011 bardzo pozytywnie ocenili cale
wydarzenie (ryc. 1).
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H Bardzo dobrze H Dobrze ©Anidobrze, ani zle IZle HBardzoile

2011

2010

Ryec. 1. Ogolna ocena Industriady w roku 2010 1 2011.

Zrodio: opracowanie wlasne.

7 zaprezentowanych danych wynika, ze lepiej oceniono druga edycj¢ wydarzenia.
W roku 2010 najwigcej respondentéw wskazato odpowiedz ,,dobrze” — 49,6%, natomiast rok
pozniej dominujaca odpowiedzia byta odpowiedz ,,bardzo dobrze”. Na uwage zastuguje fakt,
ze w przeciwienstwie do roku 2010 w roku 2011, Zzaden z respondentéw nie ocenit
wydarzenia bardzo zle, a odsetek wskazan odpowiedzi innych niz ,bardzo dobrze” byt
mniejszy. Dopelieniem tych informacji jest porownanie S$redniej oceny - w roku 2011
wyniosta ona 4,44'* (n=586)"*, natomiast w roku 2010 - 4,11 (n=559).

Poréwnujac oceng wydarzen w miastach, w ktérych badania zrealizowano zaréwno
w roku 2010 jak i 2011 mozna dostrzec interesujace zaleznosci (ryc. 2).

w2010 eejiies)(11

3,46

Bytom Zabrze  taziskaGorne  Gliwice Zawiercie Czestochowa
n=81/57 n=81/109* n=78/50 n=80/49* n=80/49 n=80/50

Ryc. 2. Porownanie ocen Industriady w poszczegdlnych miastach (przy wielkos$ci proby jako
pierwsza podano tg z roku 2010).

Zrodio: opracowanie wlasne.

'2 Poréwnano odpowiedzi na pytanie z roku 2010 o tresci: ,,Jak podoba si¢ Panu/i impreza w ktorej aktualnie
uczestniczymy?” i z roku 2011 o tresci: ,,Jak Pan/i ocenia Industriad¢ pod wzgledem: imprez organizowanych
w tym konkretnym obiekcie, miejscu?”’. Autorzy raportu z roku 2011 podaja srednia 4,47, wyliczong na
podstawie odpowiedzi na pytanie ,.JJak ogdlnie ocenia Pan/i Industriadg 2011?”, jednak to pytanie dotyczace
konkretnego wydarzenia, jest blizsze temu z roku 2010.

5 'W 2011 roku respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania odpowiedzi ,,Nie wiem, trudno powiedzie¢”, natomiast
w 2010 nie bylo takiej mozliwosci. W zwiazku z tym przy pordwnaniu wzigto tylko odpowiedzi w ktérych
respondenci w 2011 roku jednoznacznie okreslili swa oceng¢ wydarzenia.
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Najlepiej wydarzenia w ramach Industriady zostaty ocenione w Bytomiu tak w roku 2010 jak
1w 2011 (odpowiednio — 4,48 1 4,82). Relatywnie stabiej oceniano wydarzenia w Gliwicach
i1 Zawierciu. Najwigksze rozbieznosci wystapity w przypadku ocen w Zabrzu (3,95 1 4,68)
oraz Czgstochowie (4,2 1 3,46), ktéra na dodatek byla jedynym miastem w ktérym
wydarzenia oceniono stabiej w roku 2011. W tym przypadku mozliwe, ze byto to
spowodowane programem wydarzenia w tym miescie. W roku 2010 byl on bogatszy,
a ponadto czg$¢ elementéw programu wydarzenia powtérzyla sie. W pewnym stopniu
potwierdzeniem tego sa wyniki odpowiedzi na pytanie dotyczace tego co nalezatoby
poprawi¢ w wydarzeniu'?, gdzie spoérod polowy respondentéw, ktorzy zglosili w tym
miescie konieczno$¢ ulepszen, az 68% stwierdzito, ze powinno si¢ zwigkszy¢ liczbg atrakcji.
Na tle innych miast byt to zdecydowanie najwyzszy wynik."

W tym momencie warto zwrdci¢ uwagg na oceng samych zabytkow techniki jako elementu
wyrozniajacego wojewodztwo $laskie na tle innych wojewddztw. O taka oceng poproszono
respondentow w roku 2010 i zdecydowana wigkszos¢ (91,7%), byta zdania, ze zabytki te
pozytywnie wyrozniaja wojewodztwo. W ponizszej tabeli 3. zestawiono wyniki odpowiedzi
na to pytanie z ogolna ocena wydarzenia.

Zabytki techniki pozytywnymi Tak Nie
wyrdéznikami wojewédztwa

Ocena wydarzenia

Bardzo dobrze 189 (96%) 8 (4%)
Dobrze 255(92,7%) | 20 (7,3%)
Ani dobrze, ani zle 53 (93%) 4 (7%)
Zle 8 (42,1%) | 11 (57,9%)
Bardzo zle 1 (25%) 3 (75%)
Razem 506 46

Tab. 3. Ocena wydarzenia, a postrzeganie zabytkow techniki jako pozytywnych wyrdéznikow

wojewodztwa.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac tabelg wida¢, ze im wyzsza ocena wydarzenia tym czgsciej respondenci byli
zdania, ze =zabytki techniki pozytywnie wyrdzniaja wojewoddztwo S$laskie, od 25%
w przypadku respondentow oceniajacych Industriade bardzo Zle po 96% oceniajacych ja
bardzo dobrze.

Wazna kwestia z punktu widzenia komunikacji marketingowej jest rowniez jej funkcja
perswazyjna, wyrazajaca si¢ w tym przypadku zdolnoscia do przyciagnig¢cia odwiedzajacych
(w szczegolnosci tych, ktorzy w obiekcie jeszcze nie byli) w okreslonym czasie. W tym
przypadku warto wigc porownac¢ wyniki dotyczace tego jak duzo odwiedzajacych przybyto do
obiektéw po raz pierwszy w zyciu (ryc. 3).

" Szczegbtowe informacje na ten temat przedstawiono w dalszej czesci opracowania

' J. Baczek, odwolujac si¢ do teorii pola komfortu jest zdania, ze z kazdym kolejnym wydarzeniem
skierowanym do tej samej grupy docelowej, powinno si¢ podwyzsza¢ warto$¢ doznan, przezy¢. [Baczek, 2011,
s. 19]. W przedstawionym tu przykladzie Czgstochowy skromniejszy program, mogt spowodowaé
rozczarowanie czg$ci uczestnikow i nizsza oceng niz w roku poprzednim.
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2010 ® 2011

; : . _ 49,6
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44

Rysunek 3. Odsetek respondentow deklarujacy pierwsza wizyt¢ w danym obiekcie przy

okazji Industriady.
Zrodio: opracowanie wlasne.

W 2010 wsrod respondentow byto 49,6% osob, ktore odwiedzaly obiekt po raz
pierwszy, natomiast w roku 2011 tacy respondenci stanowili 44%. W roku 2010 najwigcej
respondentéw po raz pierwszy odwiedzito Muzeum Historii Kolei i Muzeum Goérnictwa Rud
Zelaza w Czestochowie oraz Elektrocieptowni¢ Szombierki w Bytomiu (we wszystkich
przypadkach byto to ponad 60% respondentow). Natomiast w roku 2011 respondenci po raz
pierwszy w zyciu najczgsciej odwiedzali Tyskie Browarium (85%), Kolejkg waskotorowa
w Bytomiu (77%) oraz Oddziat Odlewnictwa Artystycznego Muzeum w Gliwicach (62%).

Kluczowym zagadnieniem dla przyszto$ci wydarzen, jest identyfikacja tych elementow,
ktoére powinny ulec poprawie w kolejnych edycjach. O takie aspekty zapytano respondentow
zarbwno w roku 2010 jak 1 2011. Najczgsciej pojawiajace si¢ odpowiedzi zostaly
przedstawione ponizej (ryc. 4).

2010 m2011
Lepsza informacja/promocja | THOU/U
P Ja/promacia  p . 23, 8%

_ | 12,7%
Wzb ;
S

Zwiekszenie liczhy wydarzen dla dzieci/mtodziezy ilfé’ui/”
;270

Zbytkrotki czas trwania wydarzenia -‘_ 55’23;,6

o 3.6%
I 5,2%

e =11 - . e =1 i 3!6%
Wiecej koncertow, wiecej gwiazd l-—l 4,1%

Zastabe zaplecze gastronomiczne

Rysunek 4. Elementy, ktére powinny ulec poprawie w kolejnych edycjach Industriady.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejnos$¢ elementow, na ktore najczgéciej zwracano uwage byla w obu edycjach
bardzo zblizona do siebie. Jesli chodzi o pierwsze cztery czynniki ich kolejnos$¢ sig
powtdrzyta, natomiast w kazdym przypadku, odsetek wskazujacych nan respondentéw byt
mniejszy. Zdaniem uczestnikow powinno si¢ przede wszystkim poprawi¢ dziatania z zakresu
promocji (w 2010 roku na ten element uwagg zwrocito 33% respondentow, a w 2011 -
23,8%). Kolejnymi elementami na ktére zwracano uwagg, cho¢ juz ze znacznie mniejsza
liczba wskazan, bylo wzbogacenie programu, zwigkszenie liczby wydarzen skierowanych do
dzieci i mtodziezy oraz zbyt krotki czas trwania wydarzenia. Na kolejnych miejscach znalazty
si¢ czynniki, na ktéore mniejszy odsetek respondentow wskazywat w roku 2010 — stabe
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zaplecze gastronomiczne oraz wigksza liczba koncertow. Wsrdd innych wskazywanych
elementow w 2010 roku znalazto si¢ m.in.: konieczno$¢ zapraszania znanych artystow,
zwigkszenie liczby $laskich akcentdéw, czy poprawa logistyki. Natomiast w roku 2011 byly to
takie elementy jak: lepsze oznakowanie miejsc do zwiedzania, wigcej miejsc siedzacych
w trakcie trwania imprez, czy lepszy transport.

Przy analizie wynikow dotyczacych kwestii, ktore powinny ulec poprawie warto
szczegllng uwage zwrdci¢ na sytuacj¢ w poszczegdlnych miastach. Przywotano wczedniej
przyktad Czg¢stochowy, gdzie najwigksza czg$¢ respondentdw wskazywata na koniecznos¢
wzbogacenia programu wydarzenia. Innym miastem gdzie relatywnie czg$ciej wskazywano
na jaki$ aspekt byly Gliwice. W 2010 roku na zbyt stabe zaplecze gastronomiczne zwrocito
uwage 3,6% respondentow, przy czym w przypadku Gliwic (n=72) na ten element uwagg
zwrdcil praktycznie co 5 ankietowany (19,4%). podobna sytuacja miata miejsce w roku 2011,
gdzie na ten sam element wsrod ogotu badanych byto to 5,2%, a w przypadku Gliwic (n=60)
wskaznik ten po raz kolejny byl najwyzszy 1 wynidst 25%.

W tym miejscu warto przyjrze¢ si¢ jakie sa najwigksze problemy w przypadku
niemieckiego pierwowzoru Industriady, a wigc ExtraSchicht. W badaniach zrealizowanych w
2008 roku [Kundenbefragung ExtraSchicht, 2008], dla uczestnikow najwigkszym problemem
byly aspekty zwiazane z logistyka calego wydarzenia'®. Najczeciej pojawiajaca sig
odpowiedz sugerowata zwigkszenie liczby autobusow oraz ich kursow jak réwniez
czestotliwosci ich kursow (18%) a takze zapewnienie transportu po zakonczeniu catego
wydarzenia (6%). Na inne elementy wskazywato od 2-4% respondentéw, a ws$rod nich
znalazly si¢ rowniez zblizone do tych z Industriady, wérdd byly to m.in. poprawa zaplecza
gastronomicznego (3%), wydtuzenie czasu trwania wydarzenia do weekendu (3%), jak
rowniez zwigkszenie dziatah promocyjnych, tyle, ze w tym przypadku o =zasiggu
ponadregionalnym (3%).

Warto poréwnac¢ Industriade i ExtraSchicht w jeszcze jednym aspekcie — odsetka
respondentow, ktorzy byli statymi odwiedzajacymi — brali udziat w poprzednich edycjach
wydarzenia. Przywolane juz badania dot. ExtraSchicht byly realizowane w trakcie 8 edycji
wydarzenia i odsetek respondentéw, ktorzy byli stalymi uczestnikami stopniowo wzrastat.
W trakcie 2 edycji w 2002 roku wyniost on 14%, podczas gdy w trakcie 8 w 2008 — 55%.
W przypadku Industrady w 2011 19% respondentow deklarowalo, ze po raz drugi wzigli
udziat w wydarzeniu.

Podsumowanie

Z przedstawionych rezultatow badan wynika, ze Swieto Szlaku Zabytkéw Techniki
Wojewodztwa Slaskiego wlasciwie realizuje swoj cel jakim jest promocja dziedzictwa
przemystowego regionu. Swiadcza o tym wysokie wskazniki dotyczace odsetka uczestnikow
wydarzenia, ktdrzy przy jego okazji odwiedzaja obiekty po raz pierwszy w zyciu, a takze fakt,
1z wydarzenie zostalo przez nich wysoko ocenione, cho¢ nalezy w tym przypadku pamigtaé
o réznicach w poszczegolnych miastach. Przyktad Czgstochowy pokazuje, ze w odniesieniu
do takich wydarzen szczegolna uwage nalezy przywiazywac do ciagltego rozwoju programu
wydarzenia, oferowania czego$ nowego wraz z kolejnymi edycjami. Z pewnoscia to bylo
przestanka dla organizatoréw Industriady, aby poczawszy od edycji 2012 nada¢ pewien temat
przewodni dla wszystkich imprez organizowanych w ramach Industriady. W roku 2012
bedzie to $wiatlo. Ponadto poréwnujac Industriad¢ do organizowanej w Niemczech
ExtraSchicht mozna stwierdzi¢, iz liczba stalych uczestnikéw wydarzenia jest poréwnywalna
do wydarzenia z Zaglebia Ruhry w adekwatnej jego edycji.

Bazujac na przedstawionych w niniejszym opracowaniu analizach i poréwnaniach
mozna wskaza¢ kilka aspektéw, o ktore mozna poszerzy¢ lub poglebi¢ badania w kolejnych

' Wazna roznica pomiedzy Industriada a ExtraSchicht jest odptatno$¢ za wstep w przypadku wydarzenia
w Niemczech
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latach. Nalezy do nich zaliczy¢ m.in. stopien w jakim uczestnictwo w Industriadzie wptywa
na odwiedzanie zabytkéw techniki w ciagu roku (nawiazujac do funkcji perswazyjnej
komunikacji marketingowej) poprzez uzyskanie informacji czy dany respondent deklaruje
ch¢¢ odwiedzenia po Industriadzie innych zabytkow techniki, badz tez takie zwiedzit
w zwiazku z pozytywna oceng wydarzenia. Szczegdlne znaczenie miatoby to w przypadku
0s6b po raz pierwszy odwiedzajacych zabytki przemystowe, wtasnie przy okazji wydarzenia.
Kolejna kwestia dotyczy postrzegania zabytkow techniki za wyrdzniki wojewodztwa
slaskiego 1 oceny samej Industriady. Warto zwrdci¢ uwage na to co ma pierwotny charakter
a co wtorny, to pozwolitoby znalez¢ odpowiedZ na pytanie czy to pozytywna ocena zabytkow
ma wplyw na wyzsza ocen¢ Industriady, czy tez wystepuje zalezno$¢ odwrotna.
Interesujacym zagadnieniem moglaby by by¢ proba identyfikacji czynnikéw majacych
najwigkszy wplyw na ogdlna oceng wydarzenia (cickawe mogloby by¢ poréwnanie tych
czynnikow z badan realizowanych w trakcie ro6znych wydarzen). Mozna bowiem zaktadaé, ze
wigkszy wpltyw na oceng wydarzenia maja uwagi dotyczace np. zaplecza gastronomicznego,
czy oferty programowej niz promocji, ktéra byla najczgsciej wymieniana wsrdd elementow
Industriady wymagajacych poprawy.
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Promotion of regional cultural heritage through the event.
Case study of Industriada — Industrial Monuments Route
of Silesian Voivodeship Festival

Key words: events, promotion of industrial heritage, research

Abstract:

Events play an increasingly important role in the development and promotion of tourist and
cultural offer of the regions. To fully exploit its potential regular evaluation of them is
needed. This evaluation can be done, for example, by research made among the audience.
An example of such an event, where organizers makes this kind of research is Industriada —
Industrial Monuments Route of Silesian Voivodeship Festival. The main goal of this event is
to promote industrial heritage of this region. In this paper the mentioned event was
characterized and the results of research made during first two editions (in 2010 and 2011)
were presented and compared. An analysis of these data is helpful to determine if this event
successfully promotes cultural heritage of this region and shows the differences in this issue
in individual parts of the region. This analysis also shows the aspects of the event which
should be improved in forthcoming editions. In the summary the aspects, which can be added
to research made during next editions of Industriada were indicated.
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