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Streszczenie: W artykule omówiona została próba zmiany wizerunku województwa śląskie-
go polegająca na promowaniu pozytywnego postrzegania elementu tego wizerunku – dzie-
dzictwa przemysłowego, dotychczas kojarzonego negatywnie i stereotypowo. Zaprezentowa-
ne zostały wyniki badań prowadzonych na zlecenie władz wojewódzkich przez różne 
pracownie badawcze w różnych okresach czasu. Wyniki te dowodzą, że zarówno działania  
w zakresie tworzenia produktu turystyki przemysłowej, jak i promocyjne przyniosły częścio-
wy efekt. Zmiana wizerunku na bardziej pozytywny i docenienie atrakcyjności dziedzictwa 
przemysłowego regionu dotyczą przede wszystkim mieszkańców, natomiast mieszkańcy in-
nych regionów kraju postrzegają atrakcyjność województwa przede wszystkim przez pryzmat 
jego części niezwiązanych z dziedzictwem przemysłowym.

Słowa kluczowe: rozwój turystyki, wizerunek, województwo śląskie.

Summary: The article discusses the attempt to change the image of the Silesian Voivodeship 
that is based on promoting a positive perception of one part of this image – industrial heritage, 
previously perceived negatively and stereotypically. The article presents the results of research 
carried out for regional authorities by different research laboratories in different time periods. 
The results showed that activities carried out in the area of promotion and the creation of 
industrial tourism product, produced a partial effect. The change of the image into more 
positive and the appreciation of the attractiveness of the industrial heritage of the region, refer 
primarily to its residents. The residents of other regions of the country, look at the attractiveness 
of the Silesian Voivodeship primarily by the prism of parts not related with industrial heritage.

Keywords: tourism development, image, Silesian Voivodeship.
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1. Wstęp

Wizerunek obszaru stanowi jeden z najistotniejszych czynników wpływających na 
charakter i wielkość ruchu turystycznego. J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Włodarczyk 
[2005, s. 104] wskazują, iż „obiegowe opinie, wizerunek, stereotypy są bardzo czę-
sto przyczyną odrzucenia już na wstępie kandydatury danej miejscowości jako miej-
sca wypoczynku”. Niezwykle ważne staje się więc określenie wpływu wizerunku na 
rozwój turystyki, w szczególności na obszarach powszechnie uznanych pod wzglę-
dem wizerunkowym za wyróżniające się, a także na tych, których wizerunek dla 
potrzeb rozwoju turystyki jest problemowy.

Województwo śląskie stanowić może przykład obszaru, którego wizerunek 
przez lata związany był ze stereotypami, przeważnie dość ściśle ograniczającymi go 
do pełnienia funkcji przemysłowej. Na rynku turystycznym taki sposób postrzegania 
stanowić mógł czynnik decydujący o jego charakterze. Dlatego, w celu prześledze-
nia zmiany wizerunku województwa śląskiego w wyniku działań mających na celu 
wykorzystanie przemysłowego charakteru obszaru jako waloru turystycznego,  
w pracy dokonano analizy badań przeprowadzonych przez różne instytuty badaw-
cze, których wyniki stanowiły podstawę dla decyzji podejmowanych przez władze 
województwa oraz Śląską Organizację Turystyczną.

2. Pojęcie wizerunku obszaru turystycznego

Wizerunek jest efektem przetworzenia w umyśle człowieka zarejestrowanych uprzed-
nio obiektywnych obrazów i informacji. Podświadomość człowieka nadaje im znacze-
nia, wiąże te informacje i obrazy z jakimś mniej lub bardziej ostrym wyobrażeniem, 
które jest specyficznym konglomeratem złożonym z uczuć, sądów, opinii, postaw  
i faktów [Szromnik 2007, s. 133]. Wizerunek nie jest więc obrazem rzeczywistym, 
jasno, dokładnie i szczegółowo nakreślonym, ale raczej mozaiką wielu szczegółów, 
pochwyconych często przypadkowo i fragmentarycznie [Newsom et al. 1989, s. 424].

O sposobie postrzegania jednostki terytorialnej w znacznym stopniu decyduje 
forma i jakość działań podejmowanych przez mieszkańców, przedsiębiorców oraz 
władze samorządowe [Maćkowska 2005, s. 198]. Zatem wizerunek miasta lub innej 
jednostki przestrzennej jest wielkością złożoną i obejmuje całokształt subiektyw-
nych wyobrażeń rzeczywistości, które wytworzyły się w umysłach ludzkich jako 
efekt percepcji, oddziaływania środków masowego przekazu i nieformalnych prze-
kazów informacyjnych [Szromnik 2007, s. 134]. 

W przypadku obszarów turystycznych pojęcie wizerunku nabiera szczególnej 
wagi, ale obciążone jest też szeregiem dodatkowych problemów, w porównaniu  
z popularną w literaturze koncepcją wizerunku przedsiębiorstw. Trudności te wyni-
kają przede wszystkim z faktu, że wizerunek obszaru jest wielkością szczególnie 
złożoną, na którą nakłada się z jednej strony wizerunek określonego miejsca w prze-
strzeni (a więc wpływać na niego będzie także percepcja miejsc sąsiednich, a przede 
wszystkim regionów bądź państwa, na terenie którego obszar jest zlokalizowany) 
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oraz wizerunek mieszkańców tego obszaru, a z drugiej wizerunek poszczególnych 
przedsiębiorstw lub innego typu organizacji ulokowanych na tym obszarze. Trzeba 
także pamiętać, że obszary turystyczne są z reguły miejscami, w których oferowane 
są liczne atrakcje i zróżnicowane sposoby spędzania czasu, co może prowadzić do 
powstania różnicy w wizerunku, jaki posiadają osoby zainteresowane uprawianiem 
różnych form aktywności na terenie danego obszaru [Żemła 2011].

3. Przemysłowy wizerunek województwa  
jako potencjał wykorzystany w turystyce

Utworzone w nowym podziale administracyjnym kraju województwo śląskie objęło 
m.in. zarówno obszar wysoko uprzemysłowionej aglomeracji katowickiej, jak  
i atrakcyjne dla turystyki masowej tereny Beskidów i Jury Krakowsko-Częstochow-
skiej. Rozwój turystyki przemysłowej w tym województwie po raz pierwszy okre-
ślony został w zapisach Strategii rozwoju turystyki w województwie śląskim [2004] 
jako jeden z celów rozwoju produktu markowego – turystyka miejska i kulturowa. 
Wyróżniona wówczas w dokumencie lista rekomendowanych obiektów do weryfi-
kacji terenowej na Szlak Zabytków Techniki (49 obiektów) stanowiła podstawę do 
utworzenia Szlaku w roku 2006. W 2008 r. rozpoczęło działalność Międzynarodowe 
Centrum Dokumentacji i Badań nad Dziedzictwem Przemysłowym dla Turystyki, 
stając się integralną częścią Zabytkowej Kopalni Węgla Kamiennego „Guido”  
w Zabrzu. Dalszym krokiem wspierania turystyki przemysłowej było stworzenie  
w roku 2010 festiwalu Industriada, będącego oficjalnym świętem Szlaku Zabytków 
Techniki. Szacuje się, iż od powstania szlaku do końca roku 2013 szlak odwiedziło 
ponad 3 mln osób [http://www.zabytkitechniki.pl]. Także Industriada z roku na rok 
notuje coraz większą frekwencję: w 2010 r. ponad 28 tys. odwiedzających, w 2014 r. 
ok. 77 tys. [http://www.zabytkitechniki.pl].

Kierunek rozwoju turystyki rozpoczęty w roku 2006 wpłynął na promocję regio-
nu, pokazując jego dotychczasowy negatywny stereotyp przemysłowy jako element 
podnoszący atrakcyjność turystyczną. Silna koncentracja podmiotów odpowiedzial-
nych za kształtowanie wizerunku województwa na rynku turystycznym na promocji 
atrakcji przemysłowych spowodowała jednak także częściowe odsunięcie na dalszy 
plan w działaniach promocyjnych innych form aktywności turystycznej dostępnych 
na obszarze województwa.

3.1. Ocena wpływu promocji turystyki przemysłowej na wizerunek województwa

Bezpośrednia ocena wizerunku województwa śląskiego przez mieszkańców Polski 
oraz województwa stała się przedmiotem badań przeprowadzonych w roku 2013 
przez TNS Polska [Badanie wizerunku 2014, s. 12]. Pierwszym ich etapem było 
określenie przez respondentów pierwszego i ogólnego skojarzenia związanego z ba-
danym obszarem. Wyniki przedstawia rysunek 1.
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Wyniki badań jednoznacznie ukazują dominujący przemysłowy wizerunek wo-
jewództwa śląskiego. Przemysł ciężki uznany został za pierwsze skojarzenie zarów-
no przez mieszkańców regionu (76% całości wyniku), jak i mieszkańców woje-
wództw innych niż śląskie (64%). W przeważającej mierze respondenci uznali  
go również za ogólne skojarzenie, co dobitnie podkreśla rolę przemysłu ciężkiego  
w ogólnym wizerunku województwa.

Przemysłowy wizerunek województwa śląskiego poddawany był również oce-
nie we wcześniejszych latach. Badania ruchu turystycznego przeprowadzone w roku 
2010 przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC dla Śląskiej Organizacji Turystycz-
nej [Badanie ruchu turystycznego 2010, s. 130] stanowiły podsumowanie lat 2007- 
-2010 w kwestii zmian w postrzeganiu wizerunku województwa śląskiego. W przy-
padku stereotypowego wizerunku województwa związanego z przemysłem wartości 
na przestrzeni lat wskazują na minimalną zmianę. W 2007 r. 39% badanych nie 
zgadzało się z takim określeniem wizerunku województwa, w roku 2010 liczba ta 
wzrosła do 45% badanych.

Przyczyn takiego postrzegania województwa śląskiego należy doszukiwać się 
m.in. w błędnym utożsamianiu województwa z regionem Górnego Śląska, który od 
lat jest największym w Polsce oraz jednym z największych w Europie obszarem 
wydobycia węgla kamiennego, górnictwa rud cynku i ołowiu, przemysłu hutnicze-
go; stanowi również centrum przemysłu maszynowego i chemicznego oraz jest jed-
nym z najważniejszych w kraju producentów energii [Kaczmarska, Przybyłka 2010, 
s. 211]. Postrzeganie województwa przez pryzmat „hałdy pokopalnianej, wieży gór-
niczej lub komina fabrycznego” [Flak 2005, s. 92] stanowiło przez lata barierę roz-
woju tego obszaru.

Rys. 1. Pierwsze i ogólne skojarzenia osób badanych z województwem śląskim

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Badanie wizerunku 2014, s. 16-17]; na wykresie przed-
stawiono wartości przekraczające 5% w badaniu.
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3.2. Wpływ industrialnego wizerunku województwa na pozostałe formy turystyki

Badanie wizerunku województwa śląskiego, przeprowadzone w roku 2013 przez 
TNS Polska, poza jego ogólnym określeniem (rys. 1), odnosiło się również bezpo-
średnio do turystyki. Jednym z celów badań w tym obszarze było określenie przez 
respondentów turystycznych znaków rozpoznawczych województwa i jego tury-
stycznych wyróżników oraz atrakcji turystycznych zachęcających do odwiedzania. 
Wyniki badań przedstawia tabela 1 oraz rysunek 2.

Tabela 1. Turystyczne znaki rozpoznawcze województwa śląskiego, jego turystyczne wyróżniki na tle 
innych województw oraz atrakcje turystyczne zachęcające do odwiedzenia

Turystyczne znaki rozpoznawcze województwa śląskiego

Obecnie W przyszłości

Respondenci  
z Polski

Respondenci  
z woj. śląskiego

Respondenci  
z Polski

Respondenci  
z woj. śląskiego

1.	 Zabytki techniki, 
skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

2.	 Hala Spodek
3.	 Beskid Śląski  

i Żywiecki
4.	 Stadion Śląski  

w Chorzowie
5.	 Jasna Góra

1.	 Zabytki techniki, 
skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

2.	 Park Śląski
3.	 Unikatowe osiedla 

robotnicze
4.	 Beskid Śląski  

i Żywiecki
5.	 Jeziora/zbiorniki: 

Żywiecki, Pogoria, 
Sosina, Rybnicki

1.	 Jasna Góra
2.	 Szczyrk, Korbielów, 

Wisła, Ustroń, Istebna
3.	 Zabytki techniki, 

skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

4.	 Jura Krakowsko- 
-Częstochowska

5.	 Uzdrowiska: Ustroń, 
Goczałkowice-Zdrój

1.	 Jura Krakowsko- 
-Częstochowska

2.	 Zabytki techniki, 
skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

3.	 Muzeum Browaru 
„Żywiec” w Żywcu; 
park Śląski; 
unikatowe osiedla 
robotnicze

4.	 Wydarzenia 
sportowe; Hala 
Spodek

Wyróżniki turystyczne na tle innych województw

Wyróżniki na tle innych województw Elementy, z których województwo  
powinno być dumne

Respondenci  
z Polski

Respondenci  
z woj. śląskiego

Respondenci  
z Polski

Respondenci  
z woj. śląskiego

1.	 Uzdrowiska: Ustroń, 
Goczałkowice-Zdrój

2.	 Radiostacja  
w Gliwicach

3.	 Park Śląski; Jasna 
Góra; Hala Spodek

4.	 Tyskie Browarium
5.	 Jura Krakowsko- 

-Częstochowska

1.	 Zabytki techniki, 
skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

2.	 Park Śląski
3.	 Unikatowe osiedla 

robotnicze
4.	 Radiostacja  

w Gliwicach
5.	 Hala Spodek; Jasna 

Góra; Szczyrk, 
Korbielów, Wisła, 
Ustroń, Istebna

1.	 Szczyrk, Korbielów, 
Wisła, Ustroń, Istebna

2.	 Jasna Góra
3.	 Tyskie Browarium
4.	 Jura Krakowsko- 

-Częstochowska
5.	 Uzdrowiska: Ustroń, 

Goczałkowice Zdrój

1.	 Muzeum Browaru 
„Żywiec” w Żywcu, 
Beskid Śląski  
i Żywiecki

2.	 Jasna Góra
3.	 Zabytki techniki, 

skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

4.	 Szczyrk, Korbielów, 
Wisła, Ustroń, 
Istebna

5.	 Unikatowe osiedla 
robotnicze
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Atrakcje turystyczne zachęcające do odwiedzenia

Obecnie Na przyszłość

Respondenci z Polski Respondenci  
z woj. śląskiego

Respondenci  
z Polski

Respondenci  
z woj. śląskiego

1.	 Szczyrk, Korbielów, 
Wisła, Ustroń, 
Istebna 

2.	 Jasna Góra
3.	 Uzdrowiska: Ustroń, 

Goczałkowice-Zdrój
4.	 Jura Krakowsko- 

-Częstochowska
5.	 Beskid Śląski i 

Żywiecki

1.	 Zabytki techniki, 
skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

2.	 Beskid Śląski i 
Żywiecki

3.	 Szczyrk, 
Korbielów, Wisła, 
Ustroń, Istebna; 
Jasna Góra 

4.	 Muzeum Browaru 
„Żywiec” w Żywcu 

5.	 Unikatowe osiedla 
robotnicze

1.	 Szczyrk, Korbielów, 
Wisła, Ustroń, Istebna

2.	 Jasna Góra
3.	 Uzdrowiska: Ustroń, 

Goczałkowice-Zdrój
4.	 Jura Krakowsko- 

-Częstochowska
5.	 Tyskie Browarium

1.	 Beskid Śląski  
i Żywiecki

2.	 Zabytki techniki, 
skanseny górnicze, 
kopalnie, sztolnie

3.	 Jura Krakowsko- 
-Częstochowska; 
Szczyrk, Korbielów, 
Wisła, Ustroń, 
Istebna

4.	 Uzdrowiska: Ustroń, 
Goczałkowice-Zdrój; 
Jeziora/zbiorniki: 
Żywiecki, Pogoria, 
Sosina, Rybnicki; 
Unikatowe osiedla 
robotnicze 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Badanie wizerunku 2014, s. 23-25].

Rys. 2. Ranga turystycznych pojęć-skojarzeń województwa śląskiego na postawie średniej ocen 
respondentów uzyskanych w badaniach turystycznego znaku, wyróżnika oraz atrakcji województwa

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Badanie wizerunku 2014, s. 23-25].

Tabela 1, cd.
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Respondenci mieszkający na terenie województwa śląskiego jednoznacznie oce-
nili, iż obecnym turystycznym znakiem rozpoznawczym województwa jest grupa 
zabytków przemysłowych, przedstawiona w badaniu jako zabytki techniki, skanse-
ny górnicze, kopalnie i sztolnie. Natomiast w ocenie respondentów spoza woje-
wództwa śląskiego zabytki techniki nie są atrakcją godną odwiedzenia. Wartość po-
tencjału przemysłowego dla mieszkańców województwa śląskiego najtrafniej 
przedstawia wynik średniej uzyskany dla pojęcia „unikatowych osiedli robotni-
czych”. Wysokie uznanie ich udziału w turystyce województwa opiera się tylko  
i wyłącznie na ocenie mieszkańców badanego obszaru.

Najwyższą wartość wśród mieszkańców innych województw uzyskała nato-
miast Jasna Góra, wyróżniona przez respondentów wysokimi ocenami w kontekście 
potencjalnego turystycznego znaku rozpoznawczego województwa w kolejnych la-
tach, jako wyróżnik na tle innych województw, jeden z powodów do dumy woje-
wództwa oraz atrakcja zachęcająca do odwiedzenia. Uzyskana średnia z wszystkich 
badań w tej grupie respondentów wyniosła 3,5 pkt, co dało Jasnej Górze najwyższą 
ocenę.

W dalszej kolejności wśród najwyżej ocenionych przez mieszkańców innych 
województw znajduje się pięć miejscowości beskidzkich: Szczyrk, Korbielów, Wi-
sła, Ustroń i Istebna. Zostały one uznane za najważniejszy powód do dumy woje-
wództwa śląskiego oraz najważniejszą atrakcję turystyczną zachęcającą do odwie-
dzania województwa (zarówno obecnie, jak i z potencjałem na przyszłość). 
Uzyskana średnia wartość wyniosła 3,16 pkt. 

4. Dyskusja

Dla mieszkańców innych województw najważniejsze okazały się nie zabytki prze-
mysłowe, lecz Jasna Góra oraz miejscowości Beskidu Śląskiego i Żywieckiego. Oba 
wskazane miejsca w ostatnich latach nie są wykorzystywane na większą skalę  
w działaniach promocyjnych władz wojewódzkich. Także skala inwestycji związa-
nych z rozwojem ich oferty turystycznej nie dorównuje dynamicznemu rozwojowi 
Szlaku Zabytków Techniki. 

W ostatnich latach sanktuarium jasnogórskie w Częstochowie wykazuje średnią 
roczną liczba przybywających pielgrzymów na poziomie ok. 3,8 mln (średnia wyli-
czona dla lat 2005-2011) [Nowak et al. 2013, s. 92], a więc większą niż łączna liczba 
osób, która odwiedziła Szlak Zabytków Techniki do roku 2013. Natomiast Szczyrk, 
Korbielów, Wisła, Ustroń i Istebna generowały według badania ruchu turystycznego 
w 2013 r. 68% odwiedzin mieszkańców województwa śląskiego oraz 17% wśród 
osób odwiedzających województwo śląskie [Badanie ruchu turystycznego 2014,  
s. 59, 71]. Uznane przez mieszkańców województw innych niż śląskie za najważ-
niejszy element dumy województwa śląskiego oraz najważniejszą atrakcję tury-
styczną zachęcającą do odwiedzania województwa, podobnie jak Jasna Góra, zma-
gają się z licznymi problemami.	
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5. Zakończenie

Przykład województwa śląskiego obrazuje ciekawą próbę ucieczki od negatywnego 
i stereotypowego wizerunku obszaru poprzez przeobrażenie elementów wizerunku 
postrzeganych negatywnie w ważne atrakcje turystyczne. Próba odejścia od nega-
tywnego stereotypu regionu przemysłowego, a więc zanieczyszczonego i zdegrado-
wanego, była w tym przypadku wsparta rzeczywistą zmianą w strukturze regional-
nej gospodarki i w lokalnych wskaźnikach zanieczyszczenia środowiska oraz 
rewitalizacją zdegradowanych obszarów. Zacytowane w pracy wyniki badań prowa-
dzonych przez duże i uznane pracownie badawcze pokazują, że dotychczasowe 
działania promocyjne oraz w zakresie kreowania nowego produktu turystycznego 
przyniosły jedynie ograniczony efekt. Wyraźna zmiana nastawienia widoczna jest 
przede wszystkim wśród mieszkańców województwa. Osoby z zewnątrz wprawdzie 
uznały ofertę atrakcji poprzemysłowych za ważny wyróżnik województwa na rynku 
turystycznym, ale oceniły jej atrakcyjność nisko i nie dostrzegły w niej potencjału na 
przyszłość. 

Cytowane badania wskazały jeszcze jeden problem związany z działaniami pod-
jętymi przez zarząd województwa oraz Śląską Organizację Turystyczną. Po kilkuna-
stu latach funkcjonowania nowego podziału administracyjnego mieszkańcy kraju 
mają coraz dokładniejszą wiedzę o poszczególnych województwach i miejscach 
wchodzących w ich skład. Także w przypadku województwa śląskiego ryzyko jego 
utożsamienia z przemysłowym regionem Górnego Śląska i Zagłębia Dąbrowskiego 
przez potencjalnych turystów, choć wciąż duże (co pokazały wyniki badania TNS  
z 2013 r.), wydaje się jednak zmniejszać. Ankietowani turyści wymieniali inne czę-
ści województwa – Częstochowę i Beskidy – jako ważne tereny atrakcyjne tury-
stycznie. Dzieje się tak pomimo relatywnie mniejszego wsparcia dla tych obszarów 
i proponowanych tam form aktywności turystycznej niż to, które otrzymał Szlak 
Zabytków Techniki. W tym kontekście wydaje się, że w przyszłości w kreowaniu 
wizerunku województwa większa rola powinna zostać przyznana właśnie tym  
obszarom. Z drugiej strony należy docenić działania podjęte dotąd i zmierzające do 
zmian stereotypów i wykorzystania unikalnego dziedzictwa przemysłowego w tury-
styce. Postrzeganie i nastawienie do tego dziedzictwa powoli się zmienia i być może 
w przyszłości Szlak Zabytków Techniki stanie się rzeczywistym magnesem przycią-
gającym turystów do województwa śląskiego.

Na zakończenie należy wskazać ważne ograniczenie cytowanych badań. Były 
one prowadzone wśród osób odwiedzających województwo. Oznacza to, że posia-
dają oni większą wiedzę i bardziej pozytywny wizerunek obszaru niż osoby, które 
dotąd tego obszaru nie odwiedzały [Milman, Pizam 1989; Prebesen 2007]. Trudno 
zatem ocenić, jaka jest skala rzeczywistej zmiany wizerunku wśród całego społe-
czeństwa polskiego.
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