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Doswiadczenia, jakie maja zarowno podmioty komercyjne, jak i publiczne
wskazujg, iz aktywnos¢ promocyjna realizowana poprzez wydarzenia mar-
ketingowe ma zasadniczy wplyw na budowanie pozadanego wizerunku
danej marki. Z kolei dobry wizerunek przeklada si¢ na wzrost sprzedazy
produktu, a w konsekwencji na osiagniecie zysku. Powyzsze zatoZenia
znajdujq zastosowanie takze w przypadku zarzadzania rozwojem turystki
na terenie danej jednostki administracyjno-przestrzennej. W szerszym zas
ujeciu wpisujq si¢ w ,marketingowq opcje zarzadzania jednostkami tery-
torialnymi” (DUCZKOWSKA-PIASECKA 2006, s. 182), ktéra umozliwia podej-
mowanie zidentyfikowanych wyzwan, umacnia konkurencyjnos¢ i kreuje
zrodta przysztego rozwoju oraz , pozwala skupi¢ myslenie i skoncentrowac
$Swiadome dziatania réznych podmiotéw dla realizacji wspdlnego celu,
jakim jest rozwdj spoteczno-gospodarczy” (DUCZKOWSKA-PIASECKA 2006,
s. 182). Taka tez perspektywa wydaje si¢ by¢ przyjeta w dziataniach, ktore
stanowi¢ beda przedmiot rozwazan podjetych w tym opracowaniu. Mowa
tu o dziatalnosci jednostki administracyjno-przestrzennej ,, wojewddztwo
Slaskie” podejmowanej na rzecz promogji dziedzictwa industrialnego.
W analizowanym przypadku zasadniczym celem dziatan jest budowanie
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,wartosci” regionu dla jego obecnych i potencjalnych klientow. Jest to reali-
zowane poprzez kreowanie pozadanego wizerunku marki terytorialnej
przy wykorzystaniu przewagi konkurencyjnej tego obszaru. Z kolei osta-
teczny cel marketingowy, czyli podwyzszanie wartoéci sprzedazy jest
w tym przypadku rozumiany jako wzrost liczby osob odwiedzajacych
obiekty wchodzace w sktad funkcjonujacego w tym regionie i unikatowego
w skali kraju szlaku turystycznego nazwanego ,,Szlak Zabytkow Techniki”.

Sieciowy produkt turystyczny Szlak Zabytkow Techniki
Wojewddztwa Slaskiego

Wojewodztwo $laskie, a szczegdlnie jego centralna czes$¢ — Gérny Slask — to
obszar silnie nasycony obiektami industrialnymi. Zewidencjonowane na
tym terenie zasoby dziedzictwa przemystowego na 2008 r. to 1621 obiekty,
z tego w rejestrze umieszczonych bylo 149 zabytkow (ORLOWSKI 2008,
s. 45). Przemystowe dziedzictwo bedace materialnym swiadectwem rozwo-
ju i przemian zachodzacych przez dwa wieki na terenach dzisiejszego wo-
jewodztwa $laskiego jest od kilku lat wykorzystywane przez samorzad re-
gionu w procesie tworzenia nowego wizerunku tej jednostki administra-
cyjno-przestrzennej. Swiadczy¢ moze o tym fakt, iz oferta z zakresu turys-
tyki industrialnej byla eksponowana niemal we wszystkich dotychczas
przeprowadzonych kampaniach promujacych atrakcyjnos¢ turystyczna re-
gionu $laskiego (http://www.slaskie.pl).

Podstawg do podejmowania przez samorzad wojewddzki dziatani na
rzecz rozwoju i promogji turystyki industrialnej w regionie Slaskim sa cele
zapisane zarowno w dokumentach strategicznych, np. w Strategii rozwoju
turystyki wojewddztwa slgskiego na lata 2004-2013, w dokumentach operacyj-
nych, takich jak Strategia komunikacji marketingowej w zakresie atrakcyjnosci
turystycznej wojewddztwa Slaskiego czy w opracowaniach funkcjonalnych, np.
Slaskie — mapa marki. W tym ostatnim, okreélajacym miedzy innymi architek-
ture marki terytorialnej ,Slaskie”, wskazuje sie, iz turystyka industrialna to
jeden z czterech typow turystyki tworzacej tzw. markowy dom (ang.
branded house) dla marki gtownej (ang. master brand). Podpisujacy sie jedna
z marek (ang. endorsed brand) jest Szlak Zabytkéw Techniki (w skrécie SZT).
Szlak ten jest turystyczno-kulturowym samochodowym szlakiem tematycz-
nym, taczacym 36 wybranych obiektow zlokalizowanych na terenie woje-
wodztwa Slaskiego zwiazanych z jego dziedzictwem przemystowym www.
zabytkitechniki.pl.- Moze by¢ on traktowany jako markowy, sieciowy pro-
dukt turystyczny obszaru oraz produkt typu szlak (www.pot.gov.pl/ —
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slownik/sieciowy-produkt-turystyczny/oraz KACZMAREK, STASIAK, WLO-
DARCZYK 2005, s. 76).

Odwotujac sie do terminologii LYNCHA (1960, s. 46 i nast.), zapropono-
wanej w pracy The Image of the City w sklad Szlaku Zabytkéw Techniki
wchodza zaréwno elementy liniowe (ang. paths), elementy powierzchniowe
(ang. districts), jak i tzw. punkty odniesienia/orientacyjne (ang. landmarks).
Stosunkowo najliczniej na omawianym szlaku wystepuja punkty orienta-
cyjne, bedace dominantami krajobrazowymi, takie jak kopalniane wieze
wyciggowe, charakterystyczne zabudowania fabryczne, np. kadzie fermen-
tacyjne w browarach, czy tez wieza Radiostacji Gliwice. Elementami linio-
wymi sa na tym szlaku linie kolei waskotorowych, zas elementami po-
wierzchniowymi m.in. kolonie robotnicze, tzw. ,familoki” z przetomu XIX
iXXw.

Szlak Zabytkéw Techniki to wielokrotnie wyrdzniany produkt turys-
tyczny. Jako pierwszy w kraju w 2008 r. nagrodzony zostal przez Polska
Organizacje Turystyczng Ztotym Certyfikatem. W styczniu 2010 r. jako je-
dyny szlak regionalny z Europy Srodkowej i Wschodniej wtaczony zostat
do Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemystowego (ang. European Route
of Industrial Heritage). Z kolei w pazdzierniku 2010 r. otrzymat Ztoty Medal
Miedzynarodowych Targéw Poznanskich dla najlepszego produktu tury-
stycznego. W serwisie internetowym mozna przeczytac, iz SZT ,jest najbar-
dziej interesujaca trasa turystyki industrialnej w Polsce. Jako jeden z gléw-
nych markowych produktéw turystycznych wojewddztwa Slaskiego cha-
rakteryzuje region na turystycznej mapie kraju” (www.zabytkitechniki.pl/
pl/t/SZT_Opis_szlaku). Jak zauwazaja jego pomystodawcy ,stanowi tzw.
«unikalng propozycja sprzedazy» wojewddztwa $laskiego na rynku regio-
nalnych ofert turystycznych. Oddaje specyfike regionu, w ktérym kultura
przemystowa stanowi jeden z zasadniczych elementéw jego tozsamosci.
Przygotowany szlak nie jest samoistnym, oderwanym tworem, ale jednym
z kluczowych przedsiewzie¢ zwiazanych z promocja regionu. W zatozeniu
ma by¢ produktem integrujacym i akty-wizujacym cate wojewodztwo $la-
skie” (www.zabytkitechniki.pl/pl/t/SZT_Idea_szlaku).

Utworzenie, utrzymanie (marketing wewnetrzny) oraz promocja opi-
sywanego sieciowego produktu turystycznego finansowane sq w catosci ze
srodkéw budzetowych samorzadu wojewodztwa $laskiego. Od momentu
jego udostepnienia dla turystow jesienia 2006 r. do czerwca 2011 r. wydat-
kowano na to przedsiewzigcie kwote w wysokosci 8 280 388,37 zl, z czego
Urzad Marszatkowski Wojew6dztwa Slaskiego wyasygnowat 7 592 541,42 zt,
za$ Slaska Organizacja Turystyczna kwote 687 846,95 zt. W poszczegdlnych
latach wysoko$¢ wydatkowanych srodkéw finansowych ksztattowala sie
nastepujaco:
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* 1ok 2006: 191948 zi,

* 1ok 2007: 54354 zl,

e 10k 2008: 167 060 z1,

* 1ok 2009: 2081230 z,

* 1ok 2010: 2825989,00 z,

* rok 2011: 2 271 960,42 zt (Srodki zaangazowane do wydatkowania

na 11 czerwca 2011 r.).

Zestawione srodki finansowe wydatkowane byly m.in. na system in-
formagji turystycznej witryny internetowej SZT, oznakowanie szlaku, opra-
cowanie dokumentow strategicznych i ich wdrozenie, warsztaty i szko-
lenia, badania konsumentéw, mediéw oraz standardéw obstugi klienta,
audyty obiektow, przygotowanie i aktualizacje serwisu internetowego szla-
ku, opracowanie narzedzi multimedialnych, projektowanie i druk wydaw-
nictw promocyjnych, kampanie promocyjne, w ramach ktérych wykorzy-
stywano reklamy telewizyjne i radiowe, reklame zewnetrzna, marketing
bezposredni, a takze audycje telewizyjne, prezentacje na wystawach, tar-
gach i imprezach promocyjnych, konkursy dla odwiedzajacych, wizyty stu-
dyjne oraz dofinansowanie do imprez organizowanych w poszczegélnych
obiektach.

Waloryzagja Szlaku Zabytkow Techniki dokonana w 2010 r. przez MI-
KOSA VON ROHRSCHEIDTA (2010, s. 251-254) pokazata jego wiodaca pozycje
w grupie polskich szlakéw tematycznych eksponujacych dziedzictwo indu-
strialne. Wedtug tego badacza szlak ten mozna okreslic jako:

* ,szlak o duzym potencjale turystycznym”, z relatywnie zaawanso-
wanym poziomem rozwiniecia organizacji szlaku jako produktu
turystycznego;

* ,szlak realny” i to mimo braku rozstrzygniecia w kwestii organiza-
qji szeregu ustug odnoszacych sie¢ do zwiedzania szlaku;

» szlak 0 $redniej atrakcyjnosci turystycznej”; wedtug badacza ocene
w tym zakresie zanizaja staba zwartos¢ szlaku i brak wiasnej ustugi
transportowej;

+ ,szlak o wyraznej tematycznej atrakcyjnosci turystyczno-kulturo-
wej, mniej odpowiedni dla réznych form turystyki kulturowej”;

* ,szlak o wysokiej aktywnosci autopromocyjnej i niskim poziomie
ustug turystycznych”; na te ocene wplynat ,[...] brak wystarczajacej
oferty tematycznej dla indywidualnych turystow w postaci propo-
zycji zorganizowanych wycieczek oraz pakietow, a takze brak jed-
nostki organizujacej zwiedzanie systemu i nieistnienie oferty prze-
wodnickiej na szlak jako catos¢”;

» ,szlak o wybitnym znaczeniu kulturowo-turystycznym i ogolnotu-

rystycznym”;
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* szlak ze ,$rednio rozwinieta infrastruktura stuzaca turystyce”, tj.
przecietnie rozwinieta oferta noclegowa, uboga gastronomiczna,
brakiem sezonowej oferty ustug komunikacyjnych o charakterze tu-

rystycznym.

Wydarzenie marketingowe Industriada — Swieto Szlaku
Zabytkéw Techniki i jego promocja

Industriada to wydarzenie oryginalne w swojej postaci, nierozerwalnie zwia-
zane ze specyfika regionu $laskiego i bedace wizytéwka jego industrial-
nych tradydji. Jest to jednodniowy festiwal dziedzictwa przemystowego,
organizowany raz w roku, w druga sobote czerwca. Dotychczas odbyly sie
dwie edycje tego wydarzenia. Po raz pierwszy Industriade zorganizowano
12 czerwca 2010 r., druga edycja odbyta sie 11 czerwca 2011 r.

Swieto Szlaku Zabytkéw Techniki swoim zasiegiem obejmuje cate wo-
jewddztwo slaskie. Industriada 2010 odbywata si¢ w 23 miejscowosciach
regionu, od Czestochowy, przez Goérny Slask i Zaglebie, po Zywiec, w 40
obiektach zwiazanych z dziedzictwem przemystowym, w tym roéwniez
tych, ktore wéwczas aspirowaty do SZT. Z kolei Industriade 2011 przepro-
wadzono w 24 miejscowosciach wojewddztwa $laskiego w 34 zabytkach
techniki (http://www.industriada.pl).

Idea tego festiwalu zaklada organizowanie w industrialnych przestrze-
niach réznego rodzaju imprez (mikrowydarzen). Program obydwu edydji
Industriady byt urozmaicony i obejmowat: koncerty, przedstawienia, spek-
takle muzyczne, w tym opery, wystepy artystyczne, wystawy, pokazy fil-
mowe, wyklady, konkursy, zabawy, gry miejskie, warsztaty, rodzinne pik-
niki, fabularyzowane formy zwiedzania, zawody sportowe, pokazy sztucz-
nych ogni oraz degustagje. Jak mozemy przeczytac na stronie internetowej
festiwalu , Industriada 2011 to 150 imprez i 350 godzin atrakcji” (http://
www.industriada.pl/static/assets?Industriada_w_liczbach.pdf). Skala posz-
czegdlnych imprez (mikrowydarzen) jest zréznicowana, co wynika z mozli-
wosci organizacyjno-finansowych podmiotow odpowiedzialnych za ich
przygotowanie. Odbywaja si¢ one przez caly dzien, a cze$¢ z nich konczy
sie w pdznych godzinach nocnych. Szczegdlnie efektowne wydarzenia
w roku 2010 zorganizowano w takich miastach, jak: Bytom, Czestochowa,
Gliwice, Zabrze, zas w roku 2011 w Bytomiu, Chorzowie, Cieszynie, Cze-
stochowie, Gliwicach, Katowicach, Laziskach Gornych, Zabrzu i Zawierciu.

Za najwazniejsze atuty tego festiwalu mozna uzna¢ niecodzienno$¢
oferowanych doznan, interaktywny charakter poszczegolnych imprez
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(w gléwnej mierze skierowanych do najmtodszych odbiorcéw) oraz auten-
tycznosc¢ i unikatowosc¢ obiektéw, w ktorych organizowane sa wydarzenia.
To powiazanie z industrialng sceneria tworzy kilka przewag konkuren-
cyjnych: wyréznia ,Swieto Szlaku” sposréd innych festiwali, stanowi o jego
wyjatkowosci w skali krajowej, wzmacnia jego atrakcyjnos¢, wreszcie is-
totnie ogranicza potencjalnie kryzysowa dla marki sytuacje, w ktorej ze
wzgledow finansowych lub innych festiwal zmienia swojq lokalizacje (casus
Plus Camerimage, Era Nowe Horyzonty, Off Festival). Wskazane atuty po-
zwalaja przyja¢, iz Industriada moze docelowo wpisywac sie w nowy pa-
radygmat turystyki, w ktérej gtéwnymi motywacjami podrdzujacych ludzi
sa emocje (ang. emotions), edukacja (ang. education), ekscytacja (ang. excite-
ment) i rozrywka (ang. entertainment). Wedlug KOzZAKA (2010, S. 44-46), w
turystyce okreslanej mianem ,,czterech E”, konsumenci poszukuja mozli-
wosci ciekawego i/lub aktywnego spedzenia czasu wolnego pozwalajacego
na laczenie rozrywki z poznawaniem $wiata oraz oczekuja zagwarantowa-
nia im interesujacych sposobéw konsumpgji czasu wolnego.

Zgodnie z charakterystyka wydarzen (ang. events), jaka w pracy Pro-
mocja miasta. Nowa perspektywa formutuje M. Florek, Industriade uzna¢ moz-
na za tzw. hallmark event (PROSZOWSKA-SALA, FLOREK 2010, s. 215), a wiec
wydarzenie specyficzne i charakterystyczne, bedace wyrdznikiem dla dane-
go obszaru. Jak zauwaza wspomniana autorka: ,wydarzenia typu hallmark
sa zazwyczaj nastepstwem specyficznych walorow miasta, jego historii, tra-
dycqji czy kultury” (PROSZKOWSKA-SALA, FLOREK 2010, s. 216). Sa nierozer-
walnie z nim zwigzane i czesto automatycznie z nim utozsamiane. Moga
by¢ tak dobrze zakorzenione w historii, ze staja si¢ synonimem danego
miejsca, np. karnawal w Rio de Janerio, Oktoberfest w Monachium czy Pa-
lio w Siennie. Dzigki temu, iz sa atrakcyjne turystycznie wptywaja silnie na
rozpoznawalnos¢ i znajomos¢ danego obszaru (PROSZOWSKA-SALA, FLOREK
2010, s. 216). Wedtug tej badaczki wydarzenia specjalne staty sie dzisiaj no-
wymi architektami wizerunku miejsc i zaczynaja wrecz dominowad¢ w ich
identyfikowaniu i postrzeganiu (PROSZOWSKA-SALA, FLOREK 2010, s. 207).
Atrakcyjne wydarzenia i pozytywne doswiadczenia z nim zwigzane maja
duze znaczenie dla sektora turystycznego. W swietle badan przywotywa-
nych przez M. Florek, przeprowadzonych przez WICKSA i FESENMAIERA
(1995, s. 25-31), az 57% wyjazdow turystycznych wiaze sie z uczestnictwem
w jakim$ wydarzeniu specjalnym. 55% sposrod badanych oséb, ktore wzie-
ty udziat w tego typu wydarzeniu twierdzito, ze uczestnictwo w nim spo-
wodowalo, iz zostali w miescie na noc. Cykliczne wydarzenia sa zazwyczaj
istotnym powodem do kolejnej wizyty, badz to w formie uczestnictwa
w jego nastepnej edydji, badz po prostu ponownego odwiedzenia miasta.
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Idea zorganizowania Industriady w wojewodztwie $laskim jest rezul-
tatem wymiany eksperckiej, ktora funkcjonuje w oparciu o ponaddziesie-
cioletnia wspotprace miedzy Slaskiem a niemieckim Krajem Zwiazkowym
Poinocna Nadrenia-Westfalia. Wydarzeniem, na ktérym si¢ wzorowano jest
ExtraSchicht — Noc Kultury Przemystowej (BRINK van den 2009, s. 178-
180), ktére od 2001 r. organizowane jest w Zaglebiu Ruhry. Projekt Extra
Schicht poswiecony jest promocji kultury industrialnej, ktéra ukazywana
jest jako jedyny w swoim rodzaju atrybut i gléwna atrakcja turystyczna re-
gionu. Podczas jednej niezwyklej nocy prezentowany jest kulturalny i tury-
styczny dorobek Zagtebia Ruhry, ktéry w konsekwencji staje sie blizszy
mieszkancom przyczyniajac si¢ do budowania wspdlnej regionalnej tozsa-
mosci. Analogicznie, jak ma to miejsce w przypadku Industriady, poszcze-
golne imprezy organizowane w ramach ExtraSchicht odbywaja si¢ w obiek-
tach nalezacych do Szlaku Kultury Przemystowej zlokalizowanego na tere-
nie Zagltebia Ruhry. Za kierowanie i zarzadzanie projektem odpowiedzial-
na jest firma Ruhrgebiet Tourismus. Scista wspétpraca z kilkudziesiecioma
partnerami w zakresie marketingu oraz potaczenie poszczegdlnych imprez,
akgji i pomystéw zaowocowaty wydarzeniem o silnym oddzialywaniu i za-
siegu, rowniez ogolnokrajowym. W ramach 10. edycji ExtraSchicht, ktora
odbyta sie 9 lipca 2011 r. w 47 miejscach (obiektach), zorganizowano 200
roznego rodzaju imprez. Uczestniczyto w nich ponad 200 tys. osob (www.
extraschicht.de/nc/presse/pressemeldungen/).

Industriada, ktéra po raz pierwszy zorganizowano w wojewddztwie
$laskim stanowita gtéwne wydarzenie marketingowe miesiecznej (trwajacej
od 1 do 30 czerwca 2010 r.) produktowej kampanii promocyjnej skierowa-
nej do mieszkancow regionu. Kampania ta przebiegala w dwdch etapach.
Pierwszy, dwutygodniowy, po$wiecony byt promocji Swieta Szlaku. Drugi,
rowniez dwutygodniowy, rozpoczat sie po Industriadzie i stuzyt promocji
samej trasy turystycznej. Z kolei kampania przeprowadzona w 2011 r.
promowata juz tylko nastepna edycje Industriady. Miata zasieg regionalny
i trwata blisko trzy tygodnie. Za jej oficjalne rozpoczecie mozna uznac kon-
ferencja prasowa, ktora odbyla sie 26 maja 2011 r.

Obydwie kampanie promocyjne zlecone zostaly do realizacji przez
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego. Przeprowadzita je agencja
marketingu zintegrowanego Grupa Eskadra z siedziba w Krakowie, wyto-
niona w 2010 r. w trybie tzw. dialogu konkurencyjnego, a w 2011 r. w trybie
przetargu nieograniczonego. Zadaniem agencji bylo przygotowanie kreacji
przekazéw reklamowych, promocja festiwalu w zakupionych przez urzad
mediach, realizacja dziatan z zakresu marketingu bezposredniego zaréwno
przed, jak i podczas Industriady oraz koordynacja dziatan podejmowanych
przez przedstawicieli poszczegdlnych obiektow nalezacych do SZT.
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W zrealizowanych kampaniach gtéwnie korzystano z trzech instru-
mentéw komunikacji marketingowej tworzacej tzw. mix promocyjny: rek-
lamy, public relations oraz dziatan aktywizujacych sprzedaz (ang. sales pro-
motion). Stosujac klasyczne rozréznienie byly to zaréwno dziatania ,nad
linia” (ATL, ang. above the line) (Junghardt 1993, s. 64, V.T.C. Middleton
1996, s. 175), jak i ,,pod linia” (BTL, ang. below the line). Dla przypomnienia
wyjasnijmy, iz w przypadku dziatari ATL, mimo znajomosci grupy doce-
lowej, komunikujacy nie zwraca sie osobiscie do jej poszczegdlnych czton-
kéw. Aktywnosci realizowane sg poprzez media tradycyjne, typu telewi-
zja, radio, prasa, reklama zewnetrzna, i wiaza si¢ z koniecznoscia ponie-
sienia wydatkéw na zakup czasu lub powierzchni reklamowej. Drugie
z nich, BTL, to szeroko rozumiany , marketing bezposredni”, czyli dziala-
nia skierowane do konkretnego konsumenta.

W zakresie warstwy wizualnej w kampaniach zastosowano kolorysty-
ke opisana w ksiegach znakéw promocyjnych SZT i Industriady oraz za-
warte w nich logotypy, a takze logo ,Slaskie. Pozytywna energia” (http://
i.silesia.travel, http://www.slaskie.pl). Dodatkowo we wszystkich kampanij-
nych wizualizacjach — zaréwno w 2010 r., jak i 2011 — eksponowani byli
tzw. , bohaterowie marki” (ang. brand heroes). Byly to specjalnie zaprojek-
towane przez agencje ,Eskadra” tematyczne zabytkowe roboty, ktére naz-
wano ,,zobotami”.

Ze wzgledu na przyjete ramy tego opracowania nie sposob doglebnie
omowi¢ wszystkich wykorzystanych w kampaniach narzedzi promocyj-
nych Opisujac je najogolniej, byty to:

Reklamy telewizyjne (8-sekundowe, 10-sekundowe i 20-sekundo-
we) w TVP Katowice, TV Silesia oraz 70-sekundowe spoty reklamo-
we w kanatach telewizji tematycznej Discovery Channel, ktora byla
partnerem Industriady 2011.

* Reportaze telewizyjne w TVP Katowice i TV Silesia (blisko dwie go-

dziny czasu antenowego w przypadku kazdej edycji Industriady).

* Reklamy 30-sekundowe emitowane na antenie kilku regionalnych

rozglosni radiowych (np. Radia 90 FM, Antyradia, Radia Bielsko,
Radia Planeta, Polskiego Radia Katowice, Radia Piekary, Radia
,Bska” Katowice, RMF MAXXX Czestochowa) oraz audygje radio-
we 0 poszczegdlnych obiektach SZT emitowane w Radiu Katowice.

* Relacje radiowe w dniu Industriady 2011 w Radiu Katowice.

* Reklamy prasowe w ,,Gazecie Wyborczej” (w wydaniach Katowice

i Czestochowa), ,, Polska. Dziennik Zachodni”, , Fakt” (wydanie Ka-
towice), ,Ultramaryna”, Magazynie ,Style”, a w przypadku Indu-
striady 2010 dodatkowo w , Metro” i ,,Echu Miasta”.
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Wkiadka tematyczna (ang. insert) do regionalnych dziennikéw:
,Polska. Dziennik Zachodni” i ,,Gazeta Wyborcza” (wydania: Kato-
wice i Czestochowa) z pelnym programem Industriady (naktad:
300 tys. egzemplarzy w 2010 r. i 360 tys. w 2011 r.). W przypadku
Industriady 2010 dodatkowym elementem wktadki tematycznej byt
,Dowdd rejestracyjny SZT”, stanowiacy czes¢ specjalnie przygoto-
wanego dla tej trasy turystycznej programu lojalnosciowego.
Dzialania w Internecie, w tym: przygotowanie serwisu interneto-
wego www.industriada.pl, znacznie rozbudowanego o nowe fun-
kcje przy 2. edyqji Industriady, dziatania w serwisie YouTube, kam-
pania w blogosferze, kampania marketingu szeptanego, kampania
z wykorzystaniem wyszukiwarki Google (geotargetowanie) w opar-
ciu o Search Engine Marketing i Smart Context, dziatania w serwi-
sach spoteczno$ciowych Facebook i Nasza Klasa; mailing masowy,
publikacje reklam w komunikatorze Gadu-Gadu i serwisie Face-
book, publikacje reklam internetowych na Onet.pl oraz Interia.pl.
Marketing bezposredni z wykorzystaniem dzialan z tzw. marke-
tingu partyzanckiego (ang. guerrilla marketing). Przy 1.1 2. edycji In-
dustriady kazdorazowo w szesciu miastach regionu przeprowa-
dzono akcje pt. ,Marsz zobotow”. Osoby przebrane bardzo suges-
tywnie za zabytkowe roboty rozdawaly ulotki, informowaly o przy-
gotowanym wydarzeniu i zachecaty do wzigcia udzialu w impre-
zach odbywajacych si¢ w ramach Industriady. Ponadto w przypad-
ku Industriady 2011 przygotowano dwie instalacje przestrzenne:
,Labirynt” i ,,Mechaniczne serce — wrota do swiata techniki”. Pier-
wsza z nich rozstawiona zostata na kilka dni przed Swietem Szlaku
w Wojewddzkim Parku Kultury i Wypoczynku w Chorzowie, jed-
nym z najpopularniejszych miejsc weekendowego wypoczynku
ludnosci aglomeracji gérnoslaskiej. Druga, prezentowana byla przez
caty tydzien poprzedzajacy Industriade w najpopularniejszym w re-
gionie centrum handlowym Silesia City Center w Katowicach.
Dzialania street art — w ich ramach w przestrzeni miejskiej wyko-
nano cztery industrialne murale (zrealizowane w ramach promogji
Industriady 2011).

Dzialania z zakresu public relations, takie jak: regularna komunikacja
z mediami (kazdorazowo po kilkanascie informacji prasowych)
przed wydarzeniem (prezentacja poszczegolnych aktywnosci pro-
mujacych festiwal), w jego trakcie i po zakonczeniu, konferencje
prasowe; wysytka bezposrednia, w ktdrej opisano wydarzenie skie-
rowana do ponad 250 przedstawicieli regionalnych i lokalnych lide-
réow opinii; personalizowane filmowe zaproszenia na Industriade
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2011; premiera kinowa fabularnego filmu pt. , Przystanek Zawada”,
poswieconego jednemu z obiektéw nalezacych do SZT (Industriada
2010); wysytka kreatywna skierowana do dziennikarzy, ktorzy bar-
dzo aktywnie relacjonowali dziatania zwigzane z Industriada.
Dziatania aktywizujace sprzedaz: w przypadku 1. edyqji Industria-
dy byt to specjalnie przygotowany program lojalnosciowy dla osob
odwiedzajacych obiekty nalezace do SZT realizowany poprzez kon-
kurs z nagrodami pt. ,Zarejestruj sie¢ na Szlaku!”. Jego elementami
byty tablice z wizytowkami obiektow zamontowane w kazdym
z nich oraz ,Dowdd rejestracyjny szlaku”. Z kolei Industriadzie
2011 towarzyszyly dwa konkursy. W pierwszym z nich, pt. ,ZOBO-
art”, osoby zainspirowane obiektami SZT miaty stworzy¢ wlasng
rzezbe zabytkowego robota w industrialnym stylu. Drugi wykorzy-
stywat specjalng interaktywna aplikacje , Kreator Zobotow”, za-
mieszczong w serwisie internetowym Industiady.

Dodatkowe imprezy realizowane w dniu festiwalu przez agencje
marketingowa: podczas 1. i 2. edycji Industriady kazdorazowo
w sze$ciu obiektach SZT odbywaly sie¢ konkursy budowania zabyt-
kowych robotéw z réznych budulcdw: klockéw, styropianu, karto-
noéw, butelek typu PET. Ponadto w przypadku Industriady 2011
telewizyjna stacja tematyczna Discovery Channel, bedaca partne-
rem festiwalu, zorganizowala w czterech obiektach SZT zlokalizo-
wanych w Czestochowie, Gliwicach, Katowicach i Zabrzu, wyda-
rzenie pod nazwga , Generator pozytywnej energii”, w ktérym ry-
walizowali mieszkancy tych miast.

Spdjna identyfikacja wizualna festiwalu: wszystkie obiekty uczest-
niczace w Industriadzie zostaty jednolicie oznakowane. Zamonto-
wano w nich ksztattowe flagi reklamowe, tzw. , batfany”, czyli lek-
kie i przenosne systemy ekspozycyjne. W obiektach, w ktorych od-
bywaty sie konkursy oznaczono stanowiska do wydawania nagréd.
Osoby z personelu obiektu (przewodnicy, animatorzy zabaw i kon-
kurséw) ubrane byly w koszule i czapki z logotypami promowa-
nych w kampanii marek (Industriady i Szlaku Zabytkéw Techniki).
W przypadku 1. edydji festiwalu kazdy z obiektéw zostal wyposa-
zony w specjalnie przygotowane plakaty. Wazna aktywnoscia
w zakresie spojnej identyfikacji wizualnej byty réwniez indywidu-
alne dziatania promocyjne obiektéw nalezacych do SZT. W swoich
materiatach reklamowych przygotowanych z okazji festiwalu reko-
mendowane bylo stosowanie takich zatozen graficznych, ktore wy-
korzystywalyby elementy zawarte w katalogach identyfikacji wizu-
alnej znakow Industriada i SZT.
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* Bezptatny transport autobusowy w dniu Industriady: partnerem 2.
edycji festiwalu byla takze Metropolia ,Silesia”, stowarzyszenie
zrzeszajace powiaty i gminy zlokalizowane na terenie aglomeracji
gornoslaskiej. W dniu festiwalu podmiot ten zorganizowal specjal-
ny system bezplatnego transportu autobusowego miedzy 18 wy-
branymi obiektami bioracymi udzial w Swiecie Szlaku, zlokalizo-
wanymi na terenie 10 miast nalezacych do Metropolii , Silesia”.
Stworzone zostaly dwie petle miedzy wybranymi obiektami, z jed-
nym wezlem przesiadkowym w Katowicach. Ruch autobusowy od-
bywat si¢ od godz. 10.00 do 1.00 w nocy.

Na zakoniczenie tego opisu dodajmy, iz na wczesniej wzmiankowanym
drugim etapie kampanii promocyjnej poswieconej Szlakowi Zabytkéw
Techniki, zrealizowanej w czerwcu 2010 r., wykorzystano réwniez reklame
zewnetrzng (wielkopowierzchniowe tablice reklamowe) oraz media miej-
skie, tj. oklejone reklamami autobusy komunikacji miejskiej (http://www.
industriada.pl, http://www.slaskie.pl).

Ze strony Urzedu Marszatkowskiego komorka organizacyjng odpowie-
dzialna za organizacje Industriady jest Wydziat Promocji i Wspdtpracy
Miedzynarodowej. Komorka ta prowadzi niezbedne postepowania przetar-
gowe majace na celu wylonienie wykonawcéw kampanii promocyjnej,
koordynuje wspotprace wszystkich zaangazowanych stron, tj. agencji mar-
ketingowej, domu mediowego, obiektow nalezacych do SZT oraz podmiotu
realizujacego badania konsumenckie. Na biezaco kontaktuje si¢ rowniez
z mediami regionalnymi i lokalnymi informujac o przebiegu kampanii i sta-
nie przygotowan do Swigta Szlaku. Ponadto przeprowadza konkurs (rea-
lizowany w formule tzw. otwartego konkursu ofert na zadania publiczne
z dziedziny turystyki i rekreacji), w ktérym dofinansowuje si¢ poszcze-
golne imprezy (mikrowydarzenia) odbywajace si¢ w ramach Industriady.
Dofinansowanie to stanowi¢ moze 50% kosztéw wiasnych zwiazanych
z organizacja imprez. Za ich organizacje i przebieg bezposrednio odpo-
wiadaja wlasciciele i zarzadcy obiektéw nalezacy do SZT oraz samorzady
lokalne. W 2010 r. w ramach przeprowadzonego konkursu dofinansowanie
otrzymato sze$¢ podmiotéw, na faczna kwote 180 tys. zt. Z kolei w 2011 r.
dofinansowanie wyniosto tacznie 400 tys. zt i otrzymalo je jedenascie
organizacji pozarzadowych (http://www.slaskie.pl).

Budzet kampanii promujacych Industriade wraz z dofinansowaniem
poszczegodlnych imprez odbywajacych sie w jej ramach wyniost kazdorazo-
wo okoto 2,5 mln zt brutto, przy czym w przypadku 2011 r. kwota ta obej-
mowata rowniez dzialania zwiazane z aktualizacja systemu identyfikacji
wizualnej SZT, jakie zaplanowano do realizacgji do konca tego roku. Po
2. edyqji festiwalu oszacowano rowniez wysokos¢ wydatkow, jakie prze-
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znaczone zostaly przez wiascicieli i zarzadcéw obiektéw nalezacych do
SZT oraz samorzady lokalne na organizacje poszczegdlnych imprez w dniu
Industriady. Kwota ta wyniosta blisko 900 tys. zl brutto, zatem caty budzet
przedsiewziecia w 2011 r. wyniost okoto 3,4 min zl brutto (http://www.
industriada.pl).

Analiza skutecznosci podejmowanych dziatan

Ocena skutecznosci podejmowanych dziatan stanowi domene badan o cha-
rakterze ewaluacyjnym, a wiec takich, ktérych celem jest oszacowanie zalet
lub wartosci jakiego$ dzialania (programu) (NEVO 1997, s. 52). Stosowane
w nich kryterium skutecznosci , pozwala oceni¢, czy cele programu zdefi-
niowane na etapie planowania zostaly osiagniete lub sa osiagane wedlug
ustalonego harmonogramu” (EKIERT 2004, s. 11). Skoro skuteczno$¢ danego
dziatania jest relacjq rzeczywistych osiagnie¢ do sformutowanych celéw, to
jakakolwiek analiza w tym zakresie wymaga znajomosci obydwu elemen-
tow. Przejdzmy zatem do ich przedstawienia.

Zrealizowane w latach 2010 i 2011 kampanie promocyjne zmierzaé
mialy — w przekonaniu ich zleceniodawcéw — do osiagniecia kilku celow.
Na poziomie biznesowym celem bylo zwigkszenie przychodow woje-
wodztwa Slaskiego z turystyki. Cel marketingowy dtugoterminowy zakta-
dat wzrost liczby osob z regionu odwiedzajacych obiekty nalezace do
szlaku. Krotkoterminowe cele marketingowe zakladaty przekonanie
przedstawicieli grupy docelowej do udziatu w ,Swiecie Szlaku Zabytkéw
Techniki”, a w przypadku Industriady 2011 wzrost liczby jej uczestnikéw
w stosunku do 1. edycji tego wydarzenia. W przeprowadzonych kampa-
niach starano si¢ rdwniez zainteresowa¢ mieszkancdw regionu oferta
obiektow wchodzacych w sktad SZT, co miato doprowadzi¢ do zaistnie-
nia w $wiadomosci grupy docelowej tego sieciowego, markowego pro-
duktu turystycznego. Zatozenia konsumenckie i komunikacyjne doty-
czyly przede wszystkim zmiany wizerunku obszaru poprzez wykorzy-
stanie unikatowych cech regionu. W kampaniach nacisk potozony zostat
na komunikowanie przekazu, iz Slaskie to region, w ktédrym znajduje si¢
najciekawsza w Polsce i jedyna w swoim rodzaju trasa turystyki indu-
strialnej, majaca swoje wyjatkowe Swieto — Industriade. Celem komuni-
kacyjnym bylo réwniez przekazanie informacji o zorganizowanym wyda-
rzeniu marketingowym. Zalozono, ze dzigki znajomosci tego festiwalu,
oferty poszczegolnych obiektow nalezacych do SZT, jak i catego szlaku —
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przedstawiciele grupy docelowej sta¢ si¢ moga ,, ambasadorami” marki
terytorialnej ,Slaskie” (BASSA 2010, s. 74-75, http://bip.slaskie.pl).

Efekty podjetych dziatan moga by¢ rozpatrywane na dwoch poziomach:

* percepcji wérdd grupy docelowej (http://bip.slaskie.pl),

* postrzegania wydarzenia przez srodki masowego przekazu.

Za pierwszy wskaznik spotecznego odbioru zrealizowanych dziatan
przyjmijmy frekwencje podczas festiwalu. W Industriadzie 2010 uczest-
niczyto blisko 28 tys. oséb. Druga edycja Swigta Szlaku przyciagneta juz
53 888 uczestnikéw (http://www. industriada.pl). Zestawienia frekwencji
pokazaty, ze w kilku obiektach liczba odwiedzajacych porownywalna byta
z ta, jaka zwykle odnotowuja one w ciggu czterech miesiecy roku zwigza-
nych z 2. edycja Industriady. Odnoszac te dane do tacznej liczby osob od-
wiedzajacych obiekty nalezace do Szlaku Zabytkéw Techniki — w ciagu ro-
ku jest to okoto pdt miliona zwiedzajacych (NIECKO 2010, s. 12, Industrialne
podroze..., 2010, s. 11) — stwierdzi¢ mozna, ze 2. edycja Industriady wygene-
rowata jednego dnia blisko 11% rocznej frekwengji. Co wazniejsze, festiwal
sprzyja pozyskaniu nowych klientéw. Az 43% badanych uczestnikéw In-
dustriady 2011 nigdy wczesniej nie bylo w zabytku techniki, ktéry odwie-
dzitlo w tym dniu (Industriada 2011 w opinii..., s. 39, http://i.silesia.travel/
sites/aktualnosci/Raport_Badanie-Industriada-2011.pdf s. 39). W przypad-
ku 1. edycji Swieta Szlaku ten odsetek byt jeszcze wyzszy i wynosit 49,6%
(Industriada 2010 — badanie sondazowe, s. 14). Majac powyzsze na uwadze
uzasadnione wydaje si¢ stwierdzenie, iz postawione w tym przypadku cele
marketingowe zostaty osiaggniete.

Drugim wskaznikiem dla percepcji dziatan wsréd grupy docelowej
moze by¢ $wiadomos$¢ promowanej marki. Wyniki zrealizowanych badan
konsumenckich pokazaty, ze przed kampanig promocyjna 2. edycji Indu-
striady, o festiwalu tym juz wczes$niej styszato az 42% badanych reprezen-
tantow grupy docelowej. Po przeprowadzonej kampanii odsetek ten wzrost
do 55% (Badania panelowe kampanii Industriada 2011, s. 7). O 8,4% w stosunku
do pierwszej fali badania wzrdst odsetek osob, ktére prawidlowo kojarzyty
nazwe ,Industriada” (rys. 1).

Badania przeprowadzone w dniu festiwalu pozwolily ustali¢, iz wiek-
szo$¢ respondentéw znata nazwe imprezy. 66% z nich spontanicznie wy-
mieniato nazwe Industriada, 13% Swieto Szlaku Zabytkow Techniki. Okoto
co piaty badany (19%) nie potrafil wlasciwie nazwac wydarzenia, w ktérym
uczestniczylt (Industriada 2011 w opinii..., s. 11, http:// i.silesia.travel). W $wie-
tle przywolanych wynikow oraz pamietajac, ze Industriada organizowana
byla dotychczas zaledwie dwa razy, uzasadniona bedzie konstatacja, iz
podjete dziatania skutecznie doprowadzity do zwiekszenia swiadomosci
marki wérod grupy docelowej.
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Rys. 1. Skojarzenia respondentéw z nazwa ,Industriada”
Zrédto: Raport z sondazowych badan panelowych zrealizowanych przez dom
mediowy U2 Media z Warszawy, dokument wewnetrzny Wydziatu Promodji
i Wspétpracy Miedzynarodowej UMWSI udostepniony autorowi artykuty, s. 6

Wydaje sie, iz kolejnym zespotem miernikow (tzw. bateria wskazni-
kéw) pozwalajacym na oszacowanie skutecznosci dziatant moga by¢ opinie
uczestnikow Industriady. Wyniki badan wsrdd nich przeprowadzonych
wskazuja, iz uczestnicy tego festiwalu oceniaja go bardzo pozytywnie.
Srednio co drugi badany przyznaje temu wydarzeniu ocene bardzo dobra,
a okoto co trzeci — raczej dobra (ocena dla Industriady 2011 — rys. 2).

Bardzo dobrze Raczej dobrze  Ani dobrze,
ani zle
Wszyscy E
respondenci z
N=609 =
55% 34% 9% 2%

Rys. 2. Ogolna ocena wystawiona przez badanych uczestnikow Industriady 2011
Zrédto: Industriada 2011 w opinii uczestnikéw wydarzenia, raport z badarh ARC Rynek
i Opinia, s. 17; http://i.silesia.travel/sites/aktualnosci/Raport_Badanie-Industriada-2011.
pdf (pobranie 09.09.2011)

Srednia ocen wyniosta 4,47 (http://i.silesia.travel, Industriada 2011 w opi-
nii, s. 17). Z kolei dla Industriady 2010 — 4,11 (Industriada 2010..., s. 12). Bar-
dzo pozytywnie wypadta réwniez w badaniach ocena poszczegdlnych ob-
szarow festiwalu. Najbardziej podobata si¢ respondentom atmosfera 2. edy-
qji Swieta Szlaku. Az 92% badanych ocenito ja ,bardzo dobrze” i ,raczej
dobrze” (http://isilesia.travel, Industriada 2011 w opinii... s. 19). Oceng , bar-
dzo dobrg” dla réznorodnosci programu wystawitlo 59% respondentéw,
a dla atrakcyjnosci imprez 55% — rys. 3.
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Rys. 3. Szczegdtowa ocena wystawiona przez badanych uczestnikow Industriady 2011
Zrédto: Industriada 2011 w opinii uczestnikéw wydarzenia, raport z badah ARC Rynek
i Opinia, s. 19; http://i.silesia.travel/sites/aktualnosci/Raport_Badanie-Industriada-2011.pdf
(pobranie 09.09.2011)
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Badani uczestnicy Swieta Szlaku byli przekonani, iz warto polecad
uczestnictwo w tym festiwalu swoim znajomym lub rodzinie. Wartos¢ cze-
sto stosowanego w badaniach marketingowych miernika NPS (ang. net
promoter score), bedacego popularng miarg satysfakcji klientow, wyniosta
w analizowanym przypadku 49%, przy czym za wynik bardzo dobry
zwyklo sie przyjmowac warto$¢ powyzej 50%. Wyjasnijmy tu, iz wskaznik
NPS jest konstruowany jako rdéznica odsetka respondentéw w wysokim
stopniu sklonnych poleci¢ dany produkt (Adwokaci marki, oceny 10, 9)
oraz respondentéw przejawiajacych niska sktonnos$¢ do rekomendacji (Kry-
tycy marki, oceny 0-6). Srednia ocen dla ,Industriady” wyniosta 8,63 pkt.
(http://isilesia.travel, Industriada 2011 w opinii..., s. 27-28). Przywotane wy-
niki badart moga wskazywac, iz postawione cele konsumenckie i komuni-
kacyjne réwniez zostaty osiagniete.

Czwartym miernikiem analizy , percepcji wsrdd grupy docelowej” mo-
ze by¢ deklarowana lojalnos¢ konsumentéw (odwiedzajacych). Wysoki po-
ziom zadowolenia z uczestnictwa w Industriadzie przekiada si¢ na czeste
deklaracje checi wziecia udzialu w kolejnej edydji tego festiwalu. Az 93%
respondentéw deklaruje swéj udzial w nastepnej edycji Swieta Szlaku

(rys. 4).

KULTURA | TURYSTYKA — WSPOLNA DROGA | 14:5



Adam HAJDUGA

Wszyscy respondenci 7|
N=608 60 33 214
86 14
taziska Gérne, n=50 N
| B3 | | 17
Czeladz, n=30 N
| 82 | | 4
Tarnowskie Gory, n=50 /I/A-
| 75 | | [ 24 1
Zabrze "Guido", n=80 X 7
| 63 [ | 33 4
Bytom, n=57 § % 7
I 62 I I 25_ | 42 8
Tychy, n=52 & Z% |
[ s7 | | 33 | 10
Zabrze "Luiza", n=30 P 7|
| 56 | | 34 | 226
Zawiercie, =50 )% % Il
|52 | I 40 ] 6
Katowice, n=50 Y
45 | [ a7 | 23 3
Gliwice, n=60 YA 70 |
4 | | 52 | 6
Chorzéw, n=50 | 7
18 | | 74 | | 6 2
Czestochowa, n=50 N
Il Il Il Il
0 80 100%

CRRL
,I‘ Bardzo dobrze :
) ‘s Nie wiem,
/| Raczej dobrze - Raczej zle I:I trudno powiedzieé

Rys. 4. Zglaszana przez respondentéw che¢ udziatu w kolejnej edycji festiwalu
Zrédto: Industriada 2011 w opinii uczestnikéw wydarzenia, raport z badarh ARC
Rynek i Opinia, s. 29; http://i.silesia.travel/sites/aktualnosci/Raport_Badanie-

Industriada-2011.pdf (pobranie 09.09.2011).

Bardzo Zle

\N

Wreszcie ostatnim wskaznikiem, lecz nie najmniej waznym, moga by¢
relacje wystepujace miedzy marka gtéwna (,Slaskie”) a markami podpisu-
jacymi si¢ (SZT i Industriada). Zaleznos¢ ta jest istotna z punktu widzenia
ksztattowania pozadanego wizerunku marki terytorialnej ,Slaskie”. Majac
to na uwadze w przeprowadzonych badaniach zmierzano do rozpoznania,
czy cykliczne organizowanie takiego wydarzenia jak Industriada uznawane
jest przez respondentéw za koncept warty kontynuowania. W przypadku
1. edydji ,,Zdecydowana wigkszos$¢ badanych, bo 80% byta zdania, iz jest to
dobry pomyst, ktéry w kolejnych latach nalezy kontynuowac. Zaledwie
3,9% uznato, ze pomyst jest dobry, ale nie nalezy go kontynuowac” (Indu-
striada 2010..., s. 15). Badani wyrazali réwniez opinie, iz zabytki techniki to
obiekty pozytywnie wyrozniajace wojewddztwo Slaskie na tle innych regio-
néw Polski. Takiego zdania byto az 91,7% respondentéw (Industriada 2010...,
s. 11). W podobny sposob promocyjne funkcje Industriady postrzegali
uczestnicy 2. edydji festiwalu. Az 86% badanych byta zdania, Ze jego orga-
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nizowanie to bardzo dobry pomyst na promocje wojewddztwa $laskiego,
13%, ze raczej dobry, 1% badanych nie miato zdania (Industriada 2011 w opi-
nii..., s. 30). Respondenci dostrzegali rdwniez inne atuty tego wydarzenia
marketingowego (rys. 5).

Wydarzenie, ktére pozytywnie wyrdznia 439
region $laski '
Wasciwy sposob promocji dziedzictwa
przemystowego regionu slaskiego 4,36
Wydarzenie warte kontynuowania w
kolejnych latach 4,20
Wydarzenie petne pozytywnej energii s

1 2 3 4 5

Rys. 5. Opinie wydane przez respondentéw o Industriadzie jako sposobie
na promodje regionu $laskiego
Zrédto: Raport z sondazowych badar panelowych zrealizowanych przez dom mediowy
U2 Media z Warszawy (s. 21), dokument wewnetrzny Wydziatu Promocji
i Wspétpracy Miedzynarodowej UMWSI udostepniony autorowi artykutu

Przejdzmy teraz do analizy postrzegania Industriady przez srodki ma-
sowego przekazu (tab. 1). Obydwie edycje Swieta Szlaku cieszyty sie znacz-
nym zainteresowaniem mediéw regionalnych i lokalnych. Informacje o nim
pojawily sie tez w mediach ogdlnopolskich, np. w serwisie Polskiej Agencji
Prasowej i na stronie Onet.pl. Hasto ,Industriada” w wyszukiwarce inter-
netowej Google po 1. edyqji Industriady generowato okoto 465 000 wyni-
kéw. Obecnie (wrzesient 2011) jest to juz okoto 3 470 000 wynikéw. Tym
sposobem zupelnie nowa marka — obecna na rynku od konca maja 2010 r. -
stata si¢ rOwniez mocno obecna w rzeczywistosci wirtualne;j.

Pierwsza edycja Industriady wygenerowata 261 materiatéw medial-
nych, z tego 209 publikacji w Internecie, 20 publikacji w prasie, 20 materia-
6w radiowych i 12 materiatéw telewizyjnych (Zaplanowanie i przeprowa-
dzenie regionalnej..., 2010). Liczbe publikacji w podziale na media zwigzane
z 2. edycja Swieta Szlaku przedstawiono w tab. 1. Wedtug Instytutu Moni-
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torowania Mediow, cztery frazy: Industriada, Szlak Zabytkéw Techniki,
Zobot i Konkurs ZOBOart, pojawily sie tacznie 1697 razy w przekazach
medialnych.

Tabela 1. Liczba publikacji zwigzanych z 2. edycja Industriady w podziale na media

Wyszczegdlnienie Prasa | Internet | Radio | TV Medla, °Po” Suma
feczno$ciowe
Industriada 99 560 61 23 1 744
Szlak Zabytkow Techniki 74 522 57 23 2 678
Zobot 14 208 12 5 1 240
Konkurs ZOBOart 8 25 2 0 0 35

Zrédto: Analiza ilosciowo-jakoéciowa na podstawie publikacji z okresu od 12.05.2011 do 22.06.2011
przygotowana przez Instytut Monitorowania Mediow na zlecenie Grupy , Eskadra” dla Urze-
du Marszatkowskiego Wojewodztwa Slaskiego. Dokument wewnetrzny UMWSI udostep-
niony autorowi artykutu, s. 2, takze: http://zabytkitechniki.pl/pl/t/SZTMedia_o_szlaku (pobra-
nie 09.09.2011).

Przedstawione w tab. 1. dane zostaty ocenione przez Instytut Monito-
rowania Mediow z punktu widzenia wptywu, jaki w percepcji odbiorcow
moga one mie¢ na ksztattowanie wizerunku marki. Az 97% tych publikacji
wyrazato si¢ pozytywnie badz neutralnie na temat 2. edycji Industriady
(tab. 2). Pozwala to stwierdzi¢, iz skutecznie przyczynialy si¢ one do osia-
gania celow stawianych przed kampania promocyjng Industriady.

Tabela 2. Liczba publikacji zwigzanych z 2. edycja Industriady z punktu widzenia jej oceny

Wyszczegdlnienie Ocena Suma
pozytywna neutralna negatywna
Industriada 242 474 28 744
Szlak Zabytkéw Techniki 211 464 3 678
Zobot 72 167 1 240
Konkurs ZOBOart 15 20 0 35

Zrédto: jak w tab. 1, s. 3.

Wskaznikiem efektywnosci podjetych dziatan, a wiec stosunku ponie-
sionych naktadéw do uzyskanych efektéw moze by¢ ekwiwalent reklamo-
wy publikacji powstalych z inspiracji kampanii poswieconej Industriadzie
2011 (tab. 3).

KULTURA | TURYSTYKA — WSPOLNA DROGA

148 |



SKUTECZNA PROMOCIA SIECIOWEGO PRODUKTU TURYSTYCZNEGO....

Tabela 3. Ekwiwalent reklamowy uzyskany w 2. edydji Industriady w podziale na media
(w tys. z})

s Medium
Wyszczegdlnienie - — Suma
prasa Internet radio telewizja
Industriada 604,89 130,37 88,25 114,20 937,71
Szlak Zabytkéw Techniki 563,50 142,71 88,95 108,42 903,58
Zobot 145,41 39,95 33,63 24,55 243,54
Konkurs ZOBOart 127,73 5,47 3,90 0 137,10
Zrédto: jak w tab. 1, s. 8.
Podsumowanie

Szlak Zabytkow Techniki oraz promujace go wydarzenie — Industriada —
wpisuja sie w tak zwana , turystyke doznan”, w ktérej ludzie chca nie tyko
oglada¢, podziwiac i robi¢ zdjecia, ale przede wszystkim partycypowac
i by¢ czynnie zaangazowanym w zwiedzanie, bra¢ udzial w jakim$ przed-
siewzieciu, dziata¢, eksperymentowac i doswiadcza¢ (PROSZKOWSKA-SALA,
FLOREK 2010, s. 204). Dziedzictwo przemystowe sprzyja tworzeniu ofert
opartych na takich wlasnie doznaniach. Aby jednak bylo to mozliwe,
niezbedne sg konsekwentne i skuteczne dziatania oraz odwaga decyzyjna
w zakresie wydatkowania srodkéw finansowych. W artykule starano si¢
zaprezentowac rozwigzania stosowane w tym zakresie przez samorzad
wojewddztwa $laskiego. W $wietle dokonanej analizy i zaprezentowanych
wynikow badan stwierdzi¢ mozna, iz pierwsze efekty systematycznej
promogji $laskiego dziedzictwa industrialnego sa juz dostrzegalne.
Umotywowane wydaje si¢ tez stwierdzenie, iz podejmowane dziatania sg
skuteczne. Czy jest to jednak poczatek trwalego trendu, czy tez jedynie
efemeryczne zjawisko, ktére przy braku niezbednej konsekwengji szybko
minie, pokaza nastepne lata.
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