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WSTEP

Promocja Szlaku Zabytkéw Techniki Wojewddzt8lskiego (daje: Szlaku lub SZT) jako
spojnego i konkurencyjnego produktu turystycznegwipna zosté zamkngta w generalne
ramy strategiczne. W procesie komercjalizacji Szlatap utworzenia tego produktu memy
uzn& za pierwszy krok. Decyzja ta wpisatla gioskonale w nowoczesne trendy w turystyce:
sieciowa¢ produktow, rozwdj turystyki industrialnej, przysgt turystyki weekendowej i
aktywnej. Powstanie Szlaku Zabytkow Techniki i jegipgty rozwoj ku synergii obiektow go
tworzacych i wysokiej jakéci ustug w nich oferowanych wyznacza nowe obszary

konkurencji w Polsce.

Po dwdch latach tego pierwszego etapu nadszedinzzasvorzenie planu marketingowego,
ktory pozwoli zbudow& pozadany wizerunek produktu w umystach odbiorcow.
Wspobiczénie bowiem odbiorca ma kontakt z wiglkoscia przekazéw reklamowych — ta
ilos¢ jest znacznie wksza né mazliwosé przyswojenia u kadego odbiorcy. Ogélnym celem
~Planu marketingowego i wytycznych strategicznyehnpocji” jest stworzenie komunikatu,
ktory przebije si w tej ilosci i pozostanie wswiadomdaci odbiorcy. Dlatego dziatania
promocyjne powinny generowaspojny silny komunikat, niepowtarzalny (ofeqty ca,
czego nigdzie indziej odbiorca nie peo dédwiadczy) 1 wiarygodny. Profesjonalnie
kreowany i kontrolowany wizerunek przyczyniag silo sukcesu produktu, zaréwno w
dziedzinie komunikacji wizerunkowej (ogoélna opin@ Szlaku Zabytkéw Techniki -
pozytywna, inspiryjca, zachcajca), komunikacji wewgtrznej (samoocena przedstawiciel
obiektow kedacych w Szlaku, pracownikéw, przewodnikow, o0sOb zgamych sé
zarzadzaniem obiektami), jak i komunikacji prosprzeoaej (wzrastajcy i przynoszcy

zyski ruch turystyczny).

Dokument ,Plan marketingowy i wytyczne strategicam@mocji” ma take wspomaga
proces zargdzania i funkcjonowanie Szlaku Zabytkdw Technikiutczne i systematyczne
wdrazanie jego zatzen z jednej strony synchronizuje i zapewnia spé&nalziata
komunikacyjnych prowadzonych przezzn@ obiekty tworgce Szlak, jak i jednostki
wojewOdzkie go wspierage oraz inne podmioty, ktére zealsiec wiaczy¢ we wspola prac
na rzecz marki Szlaku Zabytkéw Techniki, z drugiggapewnia oggniecie naczelnego celu
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stawianego przed promagjczyli zbudowanie silnej i rozpoznawalnej markiyswko
pozycjonowanej w umystach odbiorcow, buacdg] u nich pozytywne emocje i @h

odwiedzania obiektow na Szlaku lub zainwestowanidego.

Jako ze sam produkt turystyczny zlokalizowany jest neeriéx wojewodztwaslaskiego,
zatazenia do jego promocji opiergjsic na dwdch strategicznych dokumentach dla tego
wojewodztwa utworzonych: ,Strategii rozwoju turylstyw wojewddztwie slaskim na lata
2004-2013" oraz ,Strategii komunikacji marketinggwezakresie atrakcyjrigi turystycznej
wojewddztwaslaskiego”. Dzeki temu, wypracowane zostaty koncepcje pozastjvscistej
zaleenosci z dilugoterminowymi regionalnymi planami. W prabanad nimi agencja
MarketPlace Grupa Eskadra opieralag sha ddwiadczeniu z zakresu marketingu
regionalnego.

Najwazniejsze cechy Szlaku Zabytkow Techniki, przytoczome analizie produktu
turystycznego i &dace podstaw prac kreatywnych, wyodbnione zostaly po analizie
dokumentow strategicznych wojewodztwa, dotychczassosvanych narkzlzi promocii,

publikacji prasowych na temat obiektéw i calegoaBal a take informacji i pomystow

zgtaszanych przez przedstawicieli SZT podczas cyddisztatow i ponedzy nimi.
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ETAPY OPRACOWYWANIA DOKUMENTU

Prace nad dokumentem ,Plan marketingowy i wytycatetegiczne promocji Szlaku

Zabytkoéw Techniki Wojewddztwélaskiego” przebiegaty w kilku etapach:

Etap 1. Zdefiniowanie celow strategicznych dla Bzldabytkow Techniki

okreslenie celéw, ktore marka turystyczna chceagsié¢

odwotanie do dokumentow strategicznych wojewodztaskiego

Etap 2. Analiza sytuacji obecnej i dotychczasowgziataa promocyjnych

przestudiowanie daginych materiatbw na temat Szlaku (publikacje drukoev
i elektroniczne)
zapoznanie i z materiatami promocyjnymi SZT (broszura, mapkbkuimentacja

zdjgciowa, strona internetowa Szlaku Zabytkéw Technikivw.gosilesia.pl/szt

oraz strony internetowe pwiecone poszczegdlnym obiektom na Szlaku)
zebranie informacji na temat obiektow i funkcjaramia Szlaku od przedstawicieli
obiektow

zbadanie otoczenia marketingowego SZT

Etap 3. Analiza SWOT i jej implikacje

stworzenie macierzy SWOT (zalety, szanse, stabeny i zagraenia istniejce
dla Szlaku)
wskazanie barier promocyjnych i alisvych rozwiazan

okreslenie grup docelowych dziatgpromocyjnych

Etap 4. Opracowanie zaen strategii promocji SZT

zdefiniowanie celéw szczegbtowych dokumentu wtk&tie promocyjnym
przeprowadzenie pozycjonowania marki Szlaku ZatwytTechniki

okreslenie USP (niepowtarzalnej, wyndiajacej cechy produktu)

opisanie Big Idei dla Szlaku Zabytkéw Technikidi@fory, koncepcji kreatywnej,
na podstawie ktérej budowany jestdzie przekaz dotyezy produktu)
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Etap 5. Stworzenie planu marketingowego wedtugzzatstrategii

. wskazanie dziata promocyjnych: jaki przekaz ma &yakomunikowany (charakter
przekazu, czytelne symbole i metafory), jakiemuiodly (grupy docelowe przekazu),
kiedy (harmonogram dziatana rok 2009), gdzie oraz jak

. przygotowanie narxizia standaryzacyjnego

. przedstawienie wskagalla wykonawcow - zbior zasad, tzw. mandatoriesnieinty,
ktore koniecznie mugz zostd uwzgkdnione podczas projektowania reklamy

badZ krecenia filmu promocyjnego)

Odrebnym etapem prac dla Szlaku Zabytkow Techniki, gotgwanym na rok 2008, byt cykl
spotka szkoleniowo-warsztatowych z przedstawicielami kttier Szlaku. Odbywat gion w

okresie padziernik — listopad 2008, a indywidualne konsukattivaty do 13 grudnia 2008.
Praca z przedstawicielami obiektéw stanowi osobogkp dziataa na rzecz SZT, ale jgj
wyniki sa niezwykle istotne dla niniejszego dokumentu, takkomaport z warsztatéw i
wnioski wane dla dziala strategicznych zostaly wdzone do tego dokumentu i zostan

przedstawione w jego dalszejéai.

Wszystkie prace odbywatyc¢sw oparciu o poriisze zasady, warunkige wiaciwa jakosé

dokumentu, realizowaldé zatazen i trafna odpowied na zapotrzebowanie Klienta:

Zasada otwartei

Podczas prac nad dokumentem nazdmie prowadzono obserwacje oraz brano pod gwag
informacje i sugestie naptywge z ra@nych stron, przede wszystkim od przedstawicieli
obiektow, uczestnikbw warsztatow oraz przedstawidrestytucji wojewodzkich i wiadz
samoradowych. Proces przygotowania strategii przebiegaspwsdb przejrzysty — czego
przyktadem byly konsultacje etapéw prac podczaskspavarsztatowych.

Zasada konsultacji
Konsultacje prowadzono w gronie ekspertéw, zaamganych w powstanie i dziatanie
calego Szlaku Zabytkéw Techniki, jak i poszczegdémyobiektow. Uczestnicy spotka
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warsztatowych mogli tew kazdej chwili nawazat kontakt z zespotem przygotovaaym
dokument (e-mailem, telefonicznie), z czego zresaelokrotnie korzystali.

Zasada bizacego kontaktu z Klientem

Zespot opracowdpy dokument przez caly czas pozostawat w statymiakaie zeSlaska
Organizacj Turystyczm, informujac o biezacych dziataniach i wydarzeniach oraz reaguj

na aktualne potrzeby.

Zasada najwjszej staranriei

Na kazdym etapie prac utrzymywano wysoki poziom zaangeania oraz staransd.
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SZLAK ZABYTKOW TECHNIKI — OPIS PRODUKTU TURYSTYCZNEO

Szlak Zabytkéw Techniki Wojewddztwélaskiego powstat z patzenia ponad trzydziestu
obiektow na terenie wojewoOdztwa. Taka skumulowanka stanowi o0 przewadze
konkurencyjnej produktu turystycznego, pozwadajtrafic do wikszej liczby grup
odbiorcow, skuteczniej odpowiedziena ich potrzeby i zwizat je na diiej z calym
produktem. Co wicej, pohczenie obiektéw z histayi (zaledwie 200-250-letaj regionu
odwotuje s¢ do osobistych daviadczér mieszkacow — powazanie indywidualnegaycia,
wspomni@é rodzinnych, ktére wywotlaj emocje, z histogi regionu wzmacnia sit
oddziatywania SZT. O dodatkowej sile stanow¢ste nawazywanie na Szlaku do obecnego
stanu przemystu, opowé€ o przemianach, ktére nadal zachpdzwszystkich odbiorcow

dotyca.

Szlak Zabytkéw Techniki istnieje od dwéch lat —qgegficjalne otwarcie dla odbiorcow
nasgpito w pazdzierniku 2006 roku. Jednak prace nad przygotowarpeoduktu trwaty od
lipca 2004 roku. Przez pierwszy rok odbywat gudyt na terenie 53 obiektéw wojewodztwa
slaskiego, zwazanych z histos przemystu. W wyniku wizyt w obiektach przedstawlei
Urzedu Marszatkowskiego orailaskiego Centrum Dziedzictwa Kulturowego stworzysitdi
uwzgkdniajaca cechy turystyczne obiektow oraz ich wattbistoryczm, aby ostatecznie, we
wspOtpracy z wtadzami lokalnymi, przedstawicieldmmanzy turystycznej oraz wiaicielami
obiektéw, wskazana grug tych najlepiej spetniagych oczekiwania co do nowego produktu
turystycznego. Lista 29 obiektow twarzych Szlak Zabytkéw Techniki Wojewodztwa
Slaskiego zostata ustalona mocuchwaly Zaradu Wojewddziwa Slaskiego nr
1153/268/11/2005 z dnia 21 czerwca 2005 roku. W2@6ku do Szlaku datzyty kolejne
dwa obiekty — i tak powstat obecnie istam®j produkt turystyczny. Kaly z wymienionych
ponizej obiektow jest autentycznym miejscem lub zbioremtentycznych maszyn i
eksponatow, ktore byty sprawcami rewolucji przeraysd] wieku XVIII, XIX i poczatku
XX. Slask, jak zaden inny region w Polsce, jest  rewoluch zwiazany — i dzgki temu

bogaty w zabytki $wiadkow tych wydarzé&
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Szlak Zabytkéw Techniki Wojewodztwiiaskiego tworz:

1.
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Muzeum Produkcji Zapatek w €tochowie,

. Muzeum Historii Kolei w Cgstochowie,

. Sztolnia Czarnego Pstya w Tarnowskich Gorach,

. Zabytkowa Kopalnia Srebra w Tarnowskich Gorach,

. Zabytkowa Stacja Wodagjowa ,Zawada” w Karchowicach,
. Muzeum Chleba w Radzionkowie,

. Gornaglaskie Koleje Wiskotorowe,

. Dworzec PKP w Sosnowcu,

. Centralne Muzeum Rarnictwa w Mystowicach,

. Galeria ,,Szyb Wilson” w Katowicach,

. Osiedle Nikiszowiec w Katowicach,

. Osiedle Giszowiec w Katowicach,

. Dworzec PKP w Rudzi#laskiej — Chebzie,

. Kolonia robotnicza ,Ficinus” w Rudziaskiej — Wirek,
. Muzeum Gornictwa \&glowego w Zabrzu,

. Skansen Gorniczy ,Krélowa Luiza” w Zabrzu,

. Szyb ,Maciej” w Zabrzu,

. Radiostacja Gliwicka w Gliwicach,

. Muzeum Techniki Sanitarnej w Gliwicach,

. Oddziat Odlewnictwa Artystycznego w Gliwicach,
. Zabytkowa Stacja Kolei ¥g8kotorowej w Rudach,

. Zabytkowa Kopalnia ,Ignacy” w Rybniku,

. Muzeum Energetyki w Laziskach Gornych,

. Tyskie Muzeum Piwowarstwa w Tychach,

. Muzeum Pras§laskiej w Pszczynie,

. Muzeum Techniki i Wiékiennictwa w Bielsku-Bigte
. Dworzec PKP w Bielsku-Biatej,

. Muzeum Ustraskie im. Jana Jareckiego w Ustroniu,
. BrowarZywiec i Muzeum Browaru W.ywcu,

. Fabryka Porcelany ,Porcelaflaska” w Katowicach,
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31. Zabytkowa Kopalnia \gla Kamiennego ,,Guido” w Zabrzu.

Poza autentyczioia, to, co charakteryzuje Szlak, toz@uzr&nicowanie i interaktywns
ekspozycji. V8rod obiektdw mamy wic zwiazane z gornictwem i hutnictwem, transportem,
kolejnictwem, komunika@j i taczndcia, energetyk, produkcj wody oraz przemystem
spazywczym. Obiekty maj rozny charakter (muzea, skanseny, fabryki i zaktaaylpkcyjne,
osiedla robotnicze, budynkizyteczndci publicznej — niektére nadal pedoe swoje funkcje
publiczne, 4czace charakter aytkowy z muzealnym), majtez rézna sytuacg wkasngciowa
(wlasnag¢ prywatna, samoszlowa, pastwowa), z czego tak wynika w niektorych
obiektach biletowany, a w niektérych — wolny st ZrG&znicowanie to jest jednocgeie
atutem produktu, jak i jego stalstrors — zalenie od punktu widzenia, np. wieloaspekt@do
oferty czyni p bardzo atrakcyp dla turysty, kwestie wiasdoi rzutup na nieréwne
mozliwosci finansowe obiektdw. Z kolei taze wigkszai¢ obiektow SZT to skanseny lub
nadal czynne budynki czy zaktady zapewnia niep@atas interaktywndé¢ catego produktu,
pozwalajc turystom nie tylko ,zobaczy opowiesci i historie, ale take poczi je, ustyszé,

dotkmg¢, sprébowa, przeryé...

SZT z zalgenia jest Szlakiem samochodowym. Odlégtopomikdzy obiektami — ich
roztozenie na mapie regionu, a fakich ilas¢ sprawiaj, ze nie sposob zwiedziSzlak w
ciagu jednego dnia. Oczywdie, kazdy z obiektow jest tedostpny dla turysty rowerowego i
niezmotoryzowanego — zalsie od odlegtéci od dworcow kolejowych i autobusowych taki

dostp wymaga czasem wgej wysitku.

Okres od oficjalnego otwarcia Szlaku przeznaczony ba wprowadzenie nowego
regionalnego produktu turystycznego na rynek, pseevkontakty z odbiorcami. Z jednej
strony, odbywato sizapoznanie odbiorcéw - turystow, miesa&aw regionu z now marka,
przyzwyczajenie ich do niej. Z drugiej strony, réegle trwato ,przyzwyczajenie”
odbiorcow-zarzdcow i przedstawicieli Szlaku Zabytkow Techniki doiatania w Szlaku, w
klastrze — czyli w zespole kilkudziesiu obiektéw, a nie tylko indywidualnie. Dziatania
sugerowane w niniejszym dokumencie wzmaanidja kierunki rozwoju SZT jako produktu
dojrzatego marketingowo. Zadania tg dtugofalowe i trudne z powodu bardzozm§ch
warunkéw wygciowych obiektow peaiczonych Szlakiem, idych form wiasnéci obiektow,
roznych déwiadczé. Na Szlaku istnieje bardzo #ki zr&nicowanie - zadaniem Szlaku
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Zabytkow Techniki nie jest jednak unifikowanie, wadnianie do siebie wszystkich
obiektow. To, co w nich jest wattiowe, to rany charakter. Mimo tego — a m®wianie, z
tego powodu, pewne standardy powinny zoststalone na okénym poziomie — i
wszystkie obiekty winny do niegoazy¢. Jest to spowodowane potrzebami odbiorcow —
sytuacja, do ktorej Szlakesprzygotowuje, to taka, kiedy turysta, s$vadczajc bogactwa
Szlaku, jednoczmie jest dobrze obstony w kadym z obiektéw, ma w kalym z nich
mozliwos¢  skorzystania z podstawowych udogodnieoraz dodatkowych atrakciji,

zapewniajcych rozwdéj, pogibienie wiedzy, zwikszenie emocjonalioi odbioru.

Do tej pory wykonano szereg dziataromocyjnych dla Szlaku Zabytkow Techniki — krotki
przeghd tych dziata zostat przeprowadzony w osobnym rozdziale dokumewt wyniku
tych dziata 31 obiektéw Szlaku Zabytkéw Techniki zostato ozmainych, posiada wspaéin
strore www i ulotki. Dostrzec mzna jednak die potrzeby na polu wspétdziatania obiektow
miedzy sol, scistej wspotpracy, wypracowywania wspoélnych rozza, ulepszé etc.
poszczegdlnych obiektow i Szlaku jako calp kontaktu mgdzy przedstawicielami SZT.
Uczestnicy podczas samych spdtka@arsztatowych i indywidualnych rozmoéw wskazywali,
ze wspolne inicjatywy i dziatania pogkiszajp swiadoma¢ korzysci, czyli obrazuy sens

uczestniczenia w sieci pogzianych ze sapobiektow turystycznych.
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CEL STRATEGICZNY KOMERCJALIZACJI SZLAKU ZABYTKOW TECHNIKI

Cel:
Stworzenie ze Szlaku Zabytkow Techniki najciekawszp sieciowego produktu

turystycznego o tematyce industrialnej w Polsce, efujacego najwyzsza jakosé ustug.

Cele powstania i rozwijania Szlaku wielokrotnie m@jaja sic w materiatlach na temat Szlaku,
zostaly sformutowane przez tworcow — jego pomystadaw. Szlak Zabytkow Techniki
WojewddztwaSlaskiego zostat utworzony po to, abyéstk konkurencyjnym regionalnym
produktem turystycznym, wspiegaym i wzmacnigcym mark wojewoddztwa, ktérego
historig obrazuje. Jako jedna &idaczaca w sobie bogactwo wielu obiektow, SZT ma
powodowa wigkszy ruch turystyczny w kalym z obiektow, co przekiadagsna wikszy
ruch turystyczny w wojewédztwie oraz zkszenie rozpoznawaléa Slaskiego.

Budowa dojrzatego marketingowo produktu mushzet sic z odpowiedz na potrzeby
kluczowych grup docelowych. Szlak stawia sobie z angaowa mieszkacow
wojewddztwa, ale teangaowat turystow z Polski i, docelowgwiata. Dlatego powinien
charakteryzowa si¢ spdjry i konsekwentnie realizowankomunikacj, wyznaczon przez
zatazenia strategiczne, oraz wysokimi standardami olbsklignta, atrakcji na terenie
obiektow i udogodni@dla turystow.

Jak dowodz kolejne sukcesy Szlaku Zabytkow Techniki (certgfik turystyczne, np.
ostatnio przyznany Zioty Certyfikat Polskiej Orgaaiji Turystycznej), jego aspiracje do
bycia najlepszym i unikatowym sieciowym produktemystycznym w Polsceasizasadnione

i realne. SZT ma zostaczesto odwiedzanym i polecanym oraz wzorcowym dla amy
produktem. Temu celowi strategicznemgdd stuzy¢ cele szczegotowe, ktdrych aghiecie
moze zapewni realizacja zalgen niniejszego dokumentu. Cele te zosgtalefiniowane w
dalszej czsci dokumentu ,Plan marketingowy i wytyczne stratzgie promocj”,
uwzgkdniajac wyniki analizy SWOT, pracpodczas warsztatow z przedstawicielami SZT i

potrzeby wybranych grup docelowych.
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ANALIZA OBECNEJ SYTUACJI SZLAKU ZABYTKOW TECHNIKI

ANALIZA SWOT

Analiza SWOT to jedna z podstawowych metod analtsategicznej, doradczej lub
diagnostycznej. Stosujeesja w rdznych sferach i dziedzinach gospodarki: w marketingu
finansach, produkcji. SWOT jest rowniewykorzystywana w budowaniu strategii
komunikacyjnej - stanowi pierwszy i bardzo amg krok tworzenia takiej strategii. Powinna
by¢ doktadna, wnikliwa, szczegbétowa, szczera.¢Rizhiej mazna oceni produkt, znalgt
jego cechy unikatowe, wyeliminowadziatania z gory skazane na pde@ lub ryzykowne,
wychwycik i wydoby na swiatlo dzienne niedostrzegane atuty, zminimalizovezchy
negatywne czy obgiajace. Nazwa metody jest akronimem angielskich stow:

S (strengths) — mocne strony, atuty

W (weaknesses) — stabe strony, wady

O (opportunities) — szanse, potencjat,ztiveosci

T (threads) — zageenia, niebezpiecistwa

Podczas przeprowadzania analizy SWOT dla Szlakuytkalw Techniki, zostaty
sklasyfikowane wszystkie czynniki mag wptyw na bieaca | przyszh pozycg SZT, bionc
pod uwag dwa kryteria klasyfikaciji:

* wewrgtrzne/zewgrtrzne w stosunku do produktu

* pozytywnie/negatywnie oddziakge na produkt
Ze skrzyowania tych podziatow powstaty 4 kategorie SWOT ZWgjest, aby nie traktowa
ich jako catdciowego opisu produktu, a raczej jako wyszczegairie¢ych elementéw, ktére

maja decydugcy wptyw na wizerunek w grupach docelowych.
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%

Stlak
TABYTROW TECHNIKI

Mocne strony

INFRASTRUKTURA, FINANSE

» Doskpnai¢ komunikacyjna obiektow i
Szlaku, stosunkowo dogodne jpatenie
komunikacyjne wojewddztwa z Warszaw
Krakowem, Wroctawiem, a tak z
Niemcami

* Oznakowanie obiektow oraz dojazdu do
obiektow (tablice informacyjne i znaki
drogowe w jednym layoucie)

e Autentyczngc¢ obiektow i eksponatéw

« Bogate zbiory, niepowtarzalne w skali kraj

SIECIOWGSC
« Unikatowa¢ obiektéw i catego Szlaku w
skali kraju

« Bogata oferta turystyczna wynikap ze
zrGznicowania obiektow: osiedle versus
muzeum, skansen versus czynny zaktad
produkcyjny etc.

e Kazdy z obiektow posiada swéj wkasny
klimat, specyfik

e Zachowanie i wykorzystanie obiektow
unikalnych na skalkrajows, a take
swiatowa

Stabe strony

INFRASTRUKTURA, FINANSE

SIECIOWOSC

Wysoko zr@nicowany charakter obiektow,
inne przestrzenie wystawiennicze/muzealry
rézne formy wiasnéci

Brak srodkéw finansowych w przypadku
niektorych obiektow

Brak bazy okototurystycznej przy niektoryg
obiektach

Zroznicowana struktura wtasscowa
obiektow, uniemgliwiajaca wypracowanie
wspdlnego modelu pozyskiwanieodkow
finansowych i wspélnego modelu
zarzdzania/odpowiedzialrigi

Brak jednego organu/koordynatora
zawiadujcego Szlakiem

Nieréwnaci w: poziomie obstugi klienta,
infrastrukturze, kwestiach czysti i estetyki

Niewielki poziom wspotpracy porgilzy
obiektami, staba integracja cztonkow

Brak wspolnie organizowanych wydafze

Niski poziom identyfikacji ze Szlakiem
niektorych wiacicieli obiektow

=y
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%

Stlak
TABYTROW TECHNIKI

Szlak prezentuje przesztoregionu oraz jegc
tradycg i kulture

LUDZIE, OBStUGA KLIENTA

Ogromny kapitat ludzki, pracownicy z pagj
zaangaowaniem, kreatywni, daviadczeni
na wielu polach

Kontakt z cztowiekiem — przewodnicy,
pracownicy obiektéw, znagy historie
zwigzane z obiektami i eksponatami

PROMOCJA

Wspdlna strona www, identyfikacja
wizualna, ulotki

D

LUDZIE, OBStUGA KLIENTA
» Brak szerokiej wspétpracy z touroperatora
obiektami noclegowymi, gastronomicznym

* Brak madiwosci zwiedzania z
przewodnikiem w niektérych obiektach

PROMOCJA

» Brak informacji o Szlaku na terenie
obiektéw, brak ,wspétinformowania” o
obiektach w gsiedztwie

* Niewielkie wykorzystywanie wspolnej stror
www Szlaku przez obiekty

*  Wizerunek wojewddztwélaskiego jako
mato atrakcyjnego pod wzglem
turystycznym, postrzeganie go jako obszai
silnie zurbanizowanego i
uprzemystowionego

* Niewielka wiedza mieszkaow
wojewddztwa na temat SZT i obiektow na
nim sk znajdugcych

mi,

Szanse

LOKALNE

Mozliwo$¢ wykorzystywania obiektow do
wydarze kulturalnych, sportowych,
spotecznych

Rosmyca pozycja dziedzictwa

przemystowego wwiadomdci

Zagrozenia

LOKALNE
» Brak wsparcia dla obiektéw ze strony wiad
lokalnych

» Dewastacja niektérych obiektow
znajdupcych s¢ na Szlaku (dotyczy
zwlaszcza obiektow otwartychzyteczndci

N
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%

Stlak
TABYTROW TECHNIKI

spoteczéstwa

Utworzenie w Zabrzu Midzynarodowego
Centrum Dokumentacji i BaddDziedzictwa
Przemystowego dla Turystyki przy
UNESCO, a take planowane powstanie w
tym miescie Europejskiego ©@odka Kultury
Technicznej i Turystyki Przemystowe]

Duza liczba potencjalnych turystéw
mieszkajcych w okolicy

Bogata baza noclegowa na terenie
wojewddztwaslaskiego

Wspdétpraca obiektéw z innymi atrakcjami
wojewodztwa, dczenie oferty

KRAJOWE

Rosrnycy udziat dochodow z turystyki w
PKB, a co za tym idzie - zainteresowanie
turystylka roznych grup interesu

Mozliwos¢ pozyskania przez niektore
obiektysrodkéw unijnych

Nagroda POT — Zioty Certyfikat dla
najlepszego produktu turystycznego w Pol
2008

GLOBALNE

Wzrastagce zainteresowanie turystyk
industrialra, weekendow, aktywra

Mozliwos¢ przylaczenia Szlaku do
Europejskiego Szlaku Dziedzictwa
Przemystowego

publicznej)

Niszczenie obiektéw wskutek warunkow
atmosferycznych czy szkdd goérniczych

KRAJOWE

Powstawanie i rozwoéj podobnych szlakéw
niewielkiej odlegtdci od regionu, jak np.
Krakowski Szlak Techniki

GLOBALNE

Kryzys ekonomiczny, ktory nie
spowodowad zmniejszenie liczby turystéw

W
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DOTYCHCZASOWE DZIALANIA PROMOCYJNE

Od pocatku istnienia Szlaku Zabytkéw Techniki trwaly praced promog nowego
produktu. Stworzono identyfikacwizualra (wraz z logotypem), serwis internetowy, system
oznakowania, mapSzlaku. Samo oficjalne otwarcie SZT bylo uroczgstwydarzeniem,

ktére miato miejsce w Tyskim Muzeum Piwowarstwa.

Kazdy z obiektow zostat oznaczony talhlienformacyjra w jednakowym layoucie i o
podobnej budowie: krétki opis obiektu w trzech vjeeh gzykowych, wskazowki dla
zwiedzajcych, zdgcie obiektu. Jednoczeie, zaprojektowano oznakowanie drogowe
opisupce obiekty, ktére pomaga turystom dotrzd poszczegolnych obiektow na Szlaku i
promuje je. W roku 200Rlaska Organizacja Turystyczna ustawita na drogaclegeat
wojewodztwa 298 sztuk takich turystycznych znakdwgdwych (typ E-22a oraz E-22b).
Serwis internetowy Szlaku Zabytkéw Technikww.gosilesia.pl/szt przygotowany w

czterech ¢zykach, zostat wypetniony informacjami na temattdris regionu i obiektéw,

informacjami praktycznymi dla turystéw (np. dgstcs¢ obiektow, adresy, udogodnienia),
licznymi fotografiami ze Szlaku. Zamieszczona w nest take interaktywna mapa catego
Szlaku i odnéniki do stron internetowych poszczegélnych obiekt®iwona www jest spojna

kolorystycznie z tablicami informacyjnymi i innymmateriatami promocyjnymi.

Od pocatku 2007 rokuSlaska Organizacja Turystyczna rozpelezprezentagj Szlaku na
wszystkich imprezach targowych (ok. 19 imprez targch w roku), w ktérych organizacja
bierze udziat (ekspozycja zdj obiektow, logotypu Szlaku oraz informacja na temmfsrty

komercyjnej SZT).
Powstaty take wspolne dla wszystkich obiektéw broszury inforgjac-promocyjne (ulotki),

majce funkcje mini-przewodnika, oraz papierowe wersppy Szlaku. Niestety, te wspoélne

narzdzia promocyjne nie zawsze dostpne we wszystkich obiektach na Szlaku.
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Publikacje prezentage ofere Szlaku Zabytkébw Technik ukazaly ¢siw wielu
wydawnictwach m.in.: w prasie braawej (TTG, ,Aktualngci Turystyczne”, ,Wiadoméci
Turystyczne”, ,Turystyczna”, ,Forum Biznesu”Swiat Podrée Kultura”, ,Silesia Airport”)
I codziennej, publikacjach internetowych.

Wsréd innych dziatd promocyjnych meéna wymiené: organizag study tours dla
dziennikarzy oraz touroperatoréw, opracowanie wsp0Olz Gornélaskim Oddziatem
Polskiego Towarzystwa Turystyczno Krajoznawczegd T w Katowicach ksizeczki i
odznaki ,Znam Szlak Zabytkow Techniki’, wystaviotografii ze Szlaku, ktéra 2006 roku
odwiedzita centra handlowe w Katowicach i Zabrzaman¢ w prasie i internecie,
pofaczom z plebiscytem w katowickim wydaniu Gazety Wyboijc£ezytelnicy, zapozna¢
sie z opisami kolejnych obiektéw SZT, wybierali najasvszy obiekt ze Szlaku — zwyeito
czgstochowskie Muzeum Produkcji Zapatek. dnrciekawa forma promocji, take
wykorzystupca zaangaowanie mieszkiacow, byt konkurs radiowy przygotowany przez
katowicki oddziat Polskiego Radia. Stuchacze zgalywv ktGrym z obiektow SZT mma
ustysz€ emitowane na antenie radiowepdeki. Jednoczénie, Radio przygotowato felietony

opisupce dziewg¢ wybranych obiektow na Szlaku.

Przygotowano réwnie produkt w postaci jednodniowych wycieczek po Salak
organizowanych przez biuro podgd zapewniajce transport, ubezpieczenie, aywienie,
bilety wstpu do obiektéw oraz materiaty informacyjne. Tagiymap do wyboru trzy trasy,

na ktérych w cigu jednego dnia nima zwiedzt wybrane obiekty.

Zarbwno opracowanie wspolnej identyfikacji wizuglngak i poszczegoélne dziatania
promocyjne, & przyktadami skutecznych form komunikacji o Szlalfektywna¢ tych
dziataa maleje jednak drastycznie, kiedy poszczegolinekbpigedace w sieci nie korzystajz
wypracowanych naezlzi lub nie g ich swiadome. Dlatego wane jest spowodowanie
ujednolicenia stosowania wspolnych elementow idéw@gji w materialach dotyecych

poszczegolnych obiektow, a takintensyfikacja wspotpracy i wymiany informacji.
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PODSUMOWANIE | EWALUACJA WARSZTATOW PRZEPROWADZONYE
Z PRZEDSTAWICIELAMI OBIEKTOW SZLAKU ZABYTKOW TECHNKI

Tworzenie dojrzatego i prawdziwego produktu turggtyego wymaga szeroko zakrojonych
dziataa komercjalizacyjnych. Wedtug europejskichwiatowych standardow proces taki nie
moze odbywa sic bez scistej wspotpracy i zaangawania ludzi pracacych w obiektach
tworzacych dany produkt turystyczngwiadomaé tych standardéw oraz zasad budowania
efektywnych zespotow legta u podstaw planu daiakmierzajcych do komercjalizacji
Szlaku Zabytkéw Techniki. Realizacja zaplanowanggitywnadci wniosta wiele w obraz
potencjatu SZT, pozwolita tak bardzie] realnie ocehi aktualne maliwosci oraz

zdefiniowa dziatania konieczne do ich rozwoju w przyszio
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ZALOZENIA, CELE | PRZEBIEG SPOTKA SZKOLENIOWO-WARSZTATOWYCH

Uwagi o realizacji

Sekwencja dziata szkoleniowo-warsztatowych nasgzywata do nagpujacych kluczowych

obszarow:

. Poznanie i integracja

. Budowanie efektywnego zespotu

. Konsolidacja wokot wspdlnego celu

. Transfer wiedzy i kompetencji zgaanych z szeroko rozumi@apromocj

. Zaangaowanie w tworzenie planu dziatanarketingowych

. Wypracowanie wspolnych standardéw i zrozumienigpdiszeby ich wdrzania

. Ustalanie zasad komunikacyjnych i wspoétodpowiedzxai za realizag

wypracowanych rozvwzan

Powyzsze obszary zadaniowe kiyy sobie bardzo wiele oddzielnych dzialearsztatowych.
W ramach opisywanego projektu zrealizowano w susgigodziny warsztatowe. Uczestnicy

spotykali s¢ 3 razy w odsipie 2-3 tygodni.

Pierwsze spotkanie

Pierwsze dwudniowe spotkanie odbywate sv dniach 21-22 palziernika 2008 r. w
Chorzowie. Celem pierwszego warsztatu bylo przedzystkim stworzenie nitiwosci
poznania & przedstawicielom Szlaku, zaprezentowania swoidekbiw oraz rozpocgie
procesu budowania zespotu.

Pierwszy dzié szkoleniowy miat na celu zmotywowanie uczestnikdevudziatu w catym
cyklu oraz stworzenie szansy na ich lepsze wzajepumnanie s, co miato st dokon&

poprzez dwa zricowane moduty:
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. Modut teoretyczno-inspiracyjny — prezentacja dohrymraktyk z zakresu dziata
klastrowych i promocji w przestrzeni publicznej raliza case studies — Mateusz Zfoyy,
Grupa Eskadra;

. Modut inspiracyjno-integracyjny — warsztaty pod ut@im Moje muzeum —
zrealizowane przez tugj Piekarsk (socjolazka, specjalizacja: sieciowe produkty
turystyczne) i Joarn Hajduk (kulturoznawczyni, etnatka, zajmuje & dynamily
ekspozyciji, jest kuratoekwystaw) z Matopolskiego Instytutu Kultury.

W pierwszym module zaprezentowane i przeanalizowane zostalty w spoafdzerszy dwa
przyktady dziaté z zakresu promociji:

. Wioski Beztroski — projekt realizowany w Kotlinielddzkiej, zostat zaprezentowany
jako przyktad produktu turystycznego — sieciowe@tiyry od pocztku byt tworzony w
oparciu o intensywn prag z zespotem ludzi twoszych ten specyficzny klaster. Gtéwne
przestanie dotyczylo wyeksponowania #iwosci, jakie daje wspotpraca w grupie,
pokazania potencjatu wspélnego promowania turystgicatrakcyjnéci regionu.

. Biatystok — prezentowano przyktad dziatgpromocyjnych, ktére pozwalgjna
zbudowanie rozpoznawalfm miejsca i stworzenie nowych skojafizewiagzanych z tym
miejscem. Celem analizy tego przypadku byto wzbodzev uczestnikach przekonaniae
szanse na sukces majie tylko znane produkty turystyczne, alezake, ktéreswiadomie i
konsekwentnie budajswop mark.

W drugim module odbyly sk regularne zaria warsztatowe, ktore zostaly tak
skonstruowane, by daiczestnikom in@ perspektyw, ktora stworzytaby dohrprzestrzé dla
dyskusji o kondycji i potencjale catego Szlaku.

Wstepna diagnoza poziomu zaamgwania i motywacji wykazataze mog zaistni€
problemy wérod uczestnikdwze maj oni r&ne trudnéci w prowadzaniu obiektow, dlatego
obawiano s, aby spotkanie nie przerodzitagsv ses¢ nieskoordynowanych narzeaka by
uczestnicy nie wyjechali z pierwszego spotkaniaogzoiciu ogromu problemow i niemocy.
Dlatego konstrukcja pierwszego modutu warsztatowegata pobudzi w nich pasj i
pokaz& atrakcyjnd¢ pracy, ktéa wykonup na co dzié, oraz zainspirow@ do bardzo

szerokiego traktowania pgjia ,muzeum”, ,obiekt”, ,eksponat”.
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Celem pierwszego dnia bylo zainspirowanie uczeétmido szukania rozwkan, ktére mog
sami realizowé, oraz motywacja do wspoétpracy. Spotkanie to mszozegolnie wana role,
poniewa byto pierwsz okazp na poznanie wszystkich uczestnikéw i podzielerige s

dodwiadczeniami i opiniami.

Drugi dzien szkoleniowy

Drugi dzien szkoleniowy byt w zteeniach czasem na ustrukturyzowatyskusg na temat
kondycji Szlaku oraz, co bardzo #vee, maliwosci, jakie daje Szlak. Chodzito o to, aby
uczestnicy przez szerégviczen i dyskusji w r@nych konfiguracjach nie tylko zdefiniowali
problemy z jakimi si borykap, zobaczyli,ze czs¢ tych probleméw jest wspdlna dlazrych
osrodkow, ale, co najwaniejsze, by dostrzeglie jako grupa sw stanie sobie wzajemnie
pomaga, ze dysponuj réznymi kompetencjamisrodkami oraz maiwosciami, ktére mog
wykorzystywd dla dobra catego Szlaku.

W trakcie dziata drugiego dnia uczestnicy wypracowali ¢isttutbw promocyjnych i pomiar
atrakcyjngci Szlaku.

Przedyskutowali problemy i upaigkowali je w kategoriach zwzanych z:

. finansami,

. zasobami ludzkimi,

. promoch,

. szeroko rozumianymi wiladzami (podmiotami z@zapcymi Szlakiem — wiladze

samoradowe, widciciele funkcjonujcych zaktadow, wkadze kolei).
Nastpnie, uczestnicy wspodlnie opracowywali rozmania bazujce na ich kompetencjach.
Uczestnicy przeprowadzili tak diagnoz umiegtnosci i doswiadcze, jakie cechy
cztonkow catej grupy, dzki czemu powstata diuga lista waych i cennych atutéw, jakie
posiadaj jako operatorzy SZT. ¥Wod uczestnikdw zdefiniowano osoby posiadaj m.in.
nastpujace umiegtnaosci i kompetencje:

e przygotowywanie materiatdbw promocyjnych

* wspolpraca z mediami

e pozyskiwanie sponsoréw

* oprowadzanie zagranicznych grup

* zaramdzanie grup

* logistyka
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i wiele innych.

Podsumowanie. Pierwsza sesja warsztatowa (dwudnioyva
Podstawowe cele zostaly zrealizowane. W spotkanailiwudziat przedstawiciele 26
obiektow na Szlaku. Dwudniowe dziatania interaktgwhyly przede wszystkim dobrze

wykorzystam szang na:

. Spotkanie przedstawicieli poszczegoélnych obiektow,

. Wymiarg informacji na temat poszczegolnych obiektow nakbz|
. Zdefiniowanie wanych problemodw,

. Zdefiniowanie obszarow wspoétpracy,

. Pojawienie si pierwszych ,lideréw”,

. Uswiadomienie potencjatu grupy i potencjatu Szlaku.

Uczestnicy docenili fakze mogli spotka sie w tak szerokim gronie i wspolnie pracowaad
rozwojem Szlaku i rozwzaniami problemow ich obiektow.

Pierwsze spotkanie pozwolito na zweryfikowanie pepinich zaleen. Uczestnicy
warsztatow to w wikszaci osoby bardzo zaangmwane w dziatlania na rzecz swoich
obiektow.

Szersze wnioski phate z pracy z grup zaangaowanych uczestnikbw zostan

przedstawione w dalszej@zi niniejszego dokumentu.

Drugie spotkanie
Druga sesja warsztatowa trwata 1 dziedbyta s¢ 6 listopada w taziskach Gornych.
Spotkanie to rozpoefismy od wspodlnego zwiedzenia Muzeum Energetyki, kigoécito

uczestnikow. Nagpnie, przedstawiciele 19 obiektow przeszli do daibzprac.

Celem drugiego spotkania, do ktorego uczestniey vetzesniej przygotowywali, byto
wspolne wykonanie analizy SWOT dla zk@go z obiektéw. Takie dziatanie zostato
zaproponowane z kilku powodow:

. By pogkbi¢ wiedz o poszczegodlnych obiektach na Szlaku;
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. By stworzy jak najpetniejszy obraz Szlaku, jego aktualny staasoby, ale
I problemy;
. By przedyskutowa czes¢ (gidwnie te powtarzage sé problemy) tematow

W Szerszym gronie.

Kazdy z uczestnikbw miat okagjzaprezentowa stabe i mocne strony swojego obiektu.
Szanse i zagé®nia zostaly tate przeanalizowane na podstawie informacji przesfamyzez
uczestnikdw drog e-mailows. Pelna analiza SWOT powstala w oparciu o materiat
wygenerowany podczas warsztatow oraz agahinych dostpnychzrodet i jest integralm

czescia niniejszego dokumentu.

Podsumowanie. Druga sesja (jednodniowa)

Istotnym efektem tych warsztatow byta wielgitowa i wana dyskusja nad mocnymi
i stabymi stronami Szlaku, ktéra nie tylko pozwalitobaczy stan obiektéw, ale tak
sprawiata,ze uczestnicy swiadomili sobie,ze cz$¢ z nich ma podobne problemy i te
sobie nawzajem pomagav ich rozwhazywaniu. Dyskusja grupowa byta tak okazy na
dogkbne poznanie atutow Szlaku, ktore nie byly dobrzeane wirdd uczestnikow.
Dodatkowym osignigciem grupy byty pierwsze pomysty — nie tylko namax Szlaku, ale
takze na ragne sposoby radzenia sobie i samodzielnego rEEMMania

istniejacych/pojawiagcych s trudnaci.

Trzecie spotkanie

Spotkanie trzecie, tak jednodniowe, miato miejsce w Skansenie Gorniczytrolowa
Luiza” w Zabrzu 28 listopada 2008 r. Podobnie jgotkanie drugie rozpoe sic od
zwiedzania goszaezego uczestnikOw obiektu. Tym razem reprezentowanggto 18

obiektow.

Cele trzeciego spotkania agiaty st z podgciem wspoélnych konkretnych dziagtaPierwsza
cze$¢ spotkania byta pavigcona dziataniom zwezanym ze standaryzacjustug i form
funkcjonowania obiektéw na Szlaku. W drugieg&d zaprezentowane zostaty propozycje
dziatax promocyjnych, ktére uczestnicy dyskutowali i wzbhogli. Tréci przedstawione i
wypracowane podczas obueéazi trzeciego spotkaniaagprezentowane w innych rozdziatach
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tego dokumentu. Gidwnym celem ostatniego spotkaveasztatowego, w tej sekwencji
dziatamn szkoleniowych, bylo zaprezentowanie wypracowanyatspolnie planow
promocyjnych, opartych na diagnozie i analizie, téré& wszyscy uczestnicy brali udziat.
Bardzo wane bylo wykazanie,ze to, co jest proponowane, wynika beg#pdnio z
wczesniejszych sesji warsztatowych i jest efektem twéygracy catej grupy. W budowaniu
trwatych rozwazan sieciowych niezwykle istotne jest poczucie reatmegptywu na ich
ksztalt.

Drugim podstawowym celem tego spotkania byto wpresie idei standaryzacji obiektow
wchodzcych w sktad SZT. Wprowadzenie tego typu zasadrunkdw, ktore musgspetnia
obiekty na Szlaku, budzito niepokdj i opdérsndd uczestnikdw, dlatego tak wee byto
przedyskutowanie z nimi celu wprowadzania standajyzraz obszaréw, ktére obejmuje
kontrola i monitoring. Uczestnicy warsztatow otralimprzyktadows ankiet monitorupca
sposdObswiadczenia ustug i whkeiwosci danego obiektu i mieli szapswyrazenia swoich
opinii i przedyskutowania zasadid danych rozwizaar. Zamierzeniem organizatorow byto
uzyskanie akceptacji dla dziataprowadzacych do standaryzacji, wzbudzenie oddolnej
motywacji do wspolnej w catej grupie troski o utmzywanie widciwego poziomu ustug

turystycznych w ramach wszystkich obiektow na Szlak

Podsumowanie. Trzecia sesja (jednodniowa).

Jednym z waznych elementow wypracowanych na ostatnim w tej selojy dziata
warsztatowych spotkaniu byto uzyskanie gotéevouczestnikbw do zaangawania st
w prezentag efektow wspdlnej pracy. Dobry wplyw na zaangaanie uczestnikbw ma
takze chgtos¢ pracy nad omawianymi zagadnieniami. Trzecie spogkapodobnie jak
i drugie, mogty trwa dtuzej, nie udato s wyczerpé wszystkich watkow, ktore byly istotne i

poruszane przez uczestnikow.
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WNIOSKI. REKOMENDACJE DOTYCACE FUNKCJONOWANIA SZLAKU
ZABYTKOW TECHNIKI

Zrealizowana sekwencja dziatwarsztatowych okazatagsiviasciwym typem aktywnéci dla
grupy, jak stanows osoby zaangawane w pragw obiektach wchodgych w skiad Szlaku.
Przede wszystkim sekwencja trzech sphtkarsztatowych stworzyta okazglo zbudowania
podstaw dla pracy zespotowej paaizy uczestnikami. Co szczegoélnie ana, udziat w
warsztatach sprawike ludzie, ktorzy powinni od dawana ze satspotpracowé, w koncu
mieli okazp sic spotk& i pozn&, wymient doswiadczenia i kontakty. Warsztaty staty sila
wszystkich zaang@awanych stron szaasa zweryfikowanie opinii 0 Szlaku i stanawych
go obiektach. Z kolei dla autoréw finalnego ksztgtianow marketingowych bylty szans
lepszego poznania ludzi, ktorzy zajnsic czesciowa realizacy tych plandéw, poznania
zasobow miejsc i oséb, ktéreda wdraza¢ w zycie wspoélnie wypracowane rozygania i
pomysty.

W uzupetnieniu prezentowanej w tym dokumencie agad8WOT warto szerzej odiie sic
do jednego z najwkszych atutéw Szlaku — jakim $udzie zaangawani w jego codzienne
funkcjonowanie. Uderzage jest to, z jak pasp odnosz sic do obiektéw, traktujc je jako
COS znacznie waniejszego i po prostu miejsce pracy. Wielokrotnie w trakciéledesji nad
kondycp Szlaku dochodzono do wnioskie gdyby nie gigantyczne zaamgavanie ludzi,
niektére obiekty nie mogtyby powstéub nie przetrwatyby (m.in.: Kopalnia ,Ignacy”, &fa
Kolei Waskotorowej w Rudach, Muzeum Energetyki w tazisk&adrnych). To o tyle wana
konstatacja,ze nie chodzi w niej jedynie o stowne docenienie adkt ludzkiego, ale o
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zwrocenie uwagi zastizapcych Szlakiemze bez zorganizowanego i usystematyzowanego

sposobu wspierania tych placéwek — one aug przetrwa.

W wielu dyskusjach wspélnie zauwnano, ze brak umigjtnego korzystania z zewmznych
zrodet finansowania w wkszdaci przypadkow wynika z kilku podstawowych powodow:

. Liczba pracownikow jest niewielka, co wplywa na t@ nie istnieje maiwosé
zaangaowania ich w inne obowkki — poza bieaca obstug obiektu (np. brak madiwosci
szukania alternatywnycihrodet finansowania lub umigpego zaaplikowania o takéeodki);

. Status prawny obiektu wyklucza miovos¢ korzystania z agci dotacji;

. Pracownicy nie posiadaj kompetencji merytorycznych, negocjacyjnych i
promocyjnych, aby stworZyopracowanie dowodee, ze ich obiekt powinien otrzynda
dotacje;

. Powtarzajce se& problemy z komunikaej / docenieniem przez instytucje
»Zarzadzapce” obiektem.

Czs$¢ z tych trudnéci maze by stosunkowo tatwo zniwelowana, chodigt przez
wykorzystanie tréci zawartych w niniejszym dokumencie, jasno wskazygh atrakcyjnéé

turystyczr, SZT, cz$¢ takze jest w zasigu instytucji zargdzapcych.

Jednym z najwaniejszych wnioskow, ktore pojawity s efekcie opisanych wij trzech
sesji, jest pilna potrzeba powotania #gria i konsekwentnej realizacji statej formy takich
spotka i konsultacji. Uczestnicy bardzo jasno deklarowglotrzelg wspotpracy i
rozbudowanej komunikacji wewtrz Szlaku. Ostateczna formuta takiego ,ciata” powad
by¢ takze efektem dyskusiji jak najszerszej reprezentad@ikervych obiektéw.

Niezwykle wana jest konsekwencja w dalszych dziataniach, ptaadsiele obiektow musg
widzie¢, ze ich czas i wysitki nie poszlty na marne. Grupardma udziat w warsztatach
podejmowata wtki kontynuacji spotkda w réznych formach i potrzeby pozostawania w
statym kontakcie i wzajemnego wspierania 8i rozwigzywaniu r@nych probleméw. O
dalszym rozwoju i istnieniu Szlaku zadecyduje ty ada st sprawnie zagospodarow

gotowai¢.
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Z perspektywy zewgtrznych oséb prowadezych warsztaty bardzo silnie wigdlaogromry
potrzele odpowiedzialnego wspotzaidzania Szlakiem.

Dotychczasowe formy funkcjonowania zrodzity wieleustracji, @ dla cztonkéw Szlaku
niezrozumiate, generypieadekwatne oczekiwania i wzmacaiajyuczory bezradnéc.
Postawa uczestnikow warsztatow pozwaldzg, ze mana im powierzy wspotzaradzanie
Szlakiem, ze jest w nich gotow& wziccia odpowiedzialngci za cald¢. Aktualnie
pracownicy obiektow na Szlaky wciaz zbyt stabo zintegrowani i zbyt stabo zorganizowani

by mogli sami wcielt w zycie omawiane na warsztatach pomysty i inicjatywy.

Pomocne w upordkowaniu relacji i wzajemnych oczekiwdeda dziatania formalne, ktore
doprecyzuy zakres wzajemnych zobayzan. Fundamentalne w tym zakresie jest zawarcie
porozumienia lub rodzaju umowy pomigdzy obiektami a instytucjami, ktére powotaty
Szlak do zycia (Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego, Slaska Organizacja
Turystyczna). Takie porozumienie powinno zawiéraakres dziatd ktorych realizagj biora
na siebie strony, oraz podstawowe elementy, ktoveargntuj postp w pracach
komercjalizacyjnych, w tym:

» Zobowiazanie do realizacji indywidualnych planéw rozwojy, ktérych wanym
punktem kdzie oznakowanie obiektow (wewtnz) oraz materiatdw promocyjnych
informach o przynalenosci do SZT,

» Zobowigzanie do wyznaczenia 0sob koordyuyich cztonkowstwo obiektu w SZT,

e Zobowigzanie do wzajemnej odpowiedziafcoi starannéci we wdraaniu strategii
komercjalizacji Szlaku,

e Zobowigzanie do monitorowania ruchu turystycznego,

» Zobowiazanie do wspolnego rozydywania probleméw finansowych (chodzi o
przekazywanie informacji o degnych srodkach i maliwosci poszukiwania
dofinansowania itp.),

» Zasady korzystania i eksponowania identyfikacjiwaitnej Szlaku (logo, barwy).
Porozumienie takie nie zostéd zawarte w formie swiadczenia (wzoér tekstu porozumienia -
Zatacznik nr 1 do niniejszego dokumentu).

Ponizej zaktadamy szereg dziatawarunkujpcych dalszy rozwdj Szlaku. Dziatania te
uwzgkdniaja szeroko zakrojon promocg, ale take dalsze szkolenia i pagfienie

zaangaowania poszczegolnych obiektow. Uczestnictwo w jkgi@ etapie rozwoju SZT
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wymaga zatem jasnej deklaracji z obu stron. Dlategosimy o podpisanie porozumie

oswiadcze przed rozpocxiem wdraania zapisoéw niniejszego dokumentu.

Rekomendujemy tale dokonanie diagnozy potencjatu Szlaku pod &em mazliwosci
niektorych obiektow do koordynowania dziatan pozwalajacych na zarobkowanie i
swiadczenie ustug poprzez obiekty na SzlakuWyznaczone na podstawie takiej analizy
obiekty (posiadace odpowiedm forme prawra) mogy by¢ podmiotami koordynuagymi
ewentualn wspotprae z partnerami zewatrznymi. Na bazie zdiagnozowanych obiektow,
ktore maj takie maliwosci (stowarzyszenia, fundacje, instytucje mogswiadczy ustugi),
warto zaanimowa tworzenie petnych produktow turystycznych, ktoreupetniaj oferie
Szlaku o ustugi gastronomiczne i rekreacyjne. W dpaséb, wykorzysta¢ partnerstwo w
ramach Szlaku, ale tal& poszukujc partnerow w gsiedztwie obiektow (restauratorzy,
hotelarstwo, miejsca rozrywki), powstamate sieci, mogre swiadczy kompleksowe ustugi
turystom, w ramach catego Szlaku.

* np. wspolny bilet do trzech obiektow, ktére ina odwiedzi w ciagu jednego dnia,
znizke¢ do restauracji, ktéra znajdujeesna trasie, i np. do parku wodnego lub
kregielni.

Biletowanie, zniki dla grup zorganizowanych czy specjalnychiaydnp. dzieci w Dzié
Dziecka itp.) to proste zabiegi ufatwieg dziatania promocyjne, wymageg jednak
umiegtnosci z zakresu zandlzania, rozwizan formalno-prawnych czy ksgowasci.
Aktualnie trudno byloby powotainstytucg, ktora swiadczytaby takie ustugi dla catego
Szlaku, dlatego sugerujemy rozpecie od wykorzystania potencjatu i miovosci, ktére ju
teraz posiada ¢%¢ obiektow.

Docelowo by maze warto pomsgie¢ o formie prawnej, ktéra zmierzataby do samodzigine

finansowania i organizowania ustug turystycznydaoaitego Szlaku.

W tej chwili potrzeba niewielkiego wsparcia zesmnego, by wykorzysta t¢ silng
motywacg, gotowa¢ i liczne pomysty. Jest niestychanie ame, aby nie zaprzegac tego
efektu wspolnych spotka Dzieki grupowej pracy udato siw miejsce rozczarowania i
rezygnacji wprowadZ#i entuzjazm, pomysty i @é wziccia odpowiedzialnéci za Szlak.

Koniecznie nalgy je zagospodarowa
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Ze wzgkdu na silnie dostrzegalne postawy, o ktérych mowaejy rekomendujemy pomoc w

Zawigzaniu ciala zarmmdzapceqo SzlakiemPowotanie ciala zaradzajacego Szlakiem —

roboczo nazwanego Ragl SZT — uwazamy za warunek niezledny dla powodzenia

procesu komercjalizacji i dalszego rozwoju

Rada Szlaku powinna sktatdaic z przedstawicieli wszystkich obiektow, ktorzyda sie
cyklicznie spotké rotacyjnie we wszystkich obiektach. Zadaniem R&Mlaku lkdzie
wypracowanie rozvdazan komunikacyjnych (www, portal, spotkania w mniejeaygrupach
zadaniowych); podziat na grupy kompetencyjne/zam@ej co jest o tyle wae, ze
wykorzystano by wowczas istnigly potencjat, wynikajcy z déwiadczeér przedstawicieli
obiektow. Zrénicowanie bowiem przejawia ¢sitakze na tym polu — niektorzy
przedstawiciele s jednoczénie zaradcami lub wihdcicielami obiektéw, inni pracajjako
przewodnicy, jeszcze inniasspecjalistami w zakresie promocji. & z takich podgrup
powinna oprzé sic na swoich kompetencjach, rozwiajje i postuguic sk nimi na rzecz
calego SZT.
Catas¢ Rady Szlaku to cialo z#one z przedstawicieli kdego z obiektow, ktére daje
dyspozycje 1 uprawomocnienie podgrupom zadaniowym kalizacji konkretnych
aktywnaci.
Propozycja podstawowych podgrup:

e grupa zadaniowa ds. standaryzacji

e grupa zadaniowa ds. promocji

e grupa zadaniowa ds. komunikacji wesinanej

» grupa zadaniowa ds. finanséw / pozyskiwanakow / sponsoring.
W grupach zadaniowych nie musidpz petnej reprezentacji wszystkich obiektow, raczej
chodzi o podziat wedtug kompetencji,ssadczé i gotowaci do zaangzowania.
Grupy zadaniowe powinny ispotyk& tak czsto, jak jest to potrzebne. Sesje Rady SZT
powinny odbywa sig minimum trzy razy w roku: na pogtku roku — w celu ustalenia
planow, weryfikacji ich realizacji w potowie roku podsumowania pod koniec. Bige
problemy powinny rozwizywas grupy zadaniowe pod opigkkoordynatora ds. SZT
powotanego przegOT lub Urad Marszatkowski.

Jak wynika z pracy warsztatowej, grupa przedstaNicbbiektow SZT jest absolutnie

zmotywowana i czsto kompetentna, niestety nie jest dojrzata orgayinie, nie zawsze e
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rozumie roé Urzedu Marszatkowskiego cz$laskiej Organizacji Turystycznej. Te kwestie
naleey wyjasni¢, uporadkowa i wypracow& wspolnie nowy model zagdzania i

komunikacji, ktory wykorzysta daviadczenia poszczegolnych obiektéw i konkretnyabbos

Pierwszym krokiem w kierunku autentycznego zaaogania uczestnikOw warsztatow
bedzie konferencja z udziatem mediéw | wiadz lokalnych ora branzowych, w trakcie
ktOrej zostanie zaprezentowany efekt prac zaangawanej grupy i autorow planu
marketingowega

Udziat reprezentantow ¢gci obiektow nie tylko uwiarygodni rozwzania, ale take pokae
w innym $wietle tych ludzi i ich osigniecia. Bardzo wany jest tu take czynnik kredytu

zaufania, ktorego nie naig zawie¢.

PROPOZYCJA TEMATOW SZKOLK KOMPETENCYJNYCH
DLA PRZEDSTAWICIELI OBIEKTOW SZLAKU ZABYTKOW TECHNKI

Rozwoj grupy i team-leaderow
Pierwsza sekwencja szkoleniowa poda podwaliny pod budowanie dojrzatego zespotu
wspoOtpracuicego, dziatania te nalg kontynuowa w sposob regularny.
Wsréd  pracownikow  Szlakowych obiektow a sosoby, ktore wykazuaj szczegdlne
umiegtnosci i doswiadczenia, moglyby one zostaliderami zespotdw zadaniowych,
wspierajcych poszczegolne obszary funkcjonowania Szlakspdy takie pozwalaj na
autentyczne (nie tylko nominalne) zaangaanie wszystkich, dodatkowo — zgodnie z ich
predyspozycjami i dawiadczeniami.
Propozycja szkofe

e team building — 2-3 dniowe wyjazdowe szkolenie di@onkéw Rady Szlaku

(zobowhzanie do uczestnictwa w Radzie warunkiem udziatu)
0 jednym z celéw powinno léywytonienie grup zadaniowych
» szkolenie z komunikaciji i pracy w grupie — 2 dni

» szkolenie z zamdzania czasem

Profesjonalna obstuga klienta
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Niezwykle wanym dla rozwoju SZT i osgniccia celow planu marketingowego jest
podnoszenie jakai obstugi klienta — turysty na Szlaku. W tej chwite wzgkdu na
zroznicowany charakter i poziom zatrudnienia w obiektactake obstuga klienta nie jest
ustandaryzowana. Doskonate odpowiadanie na potraglygtéw i sprawne konstruowanie
relacji z nimi jest kluczowe dla dobrego produktuwystycznego. W produkcie sieciowym
istotne jest take, aby personel obstugoy turystow dobrze znat cala é&iebiektow i
zaclgcat do ich odwiedzenia. Dlatego, poza zagadnieni@woiycacymi psychologii
spotecznej, budowania relacji etc. nacisk w tymosakiu naleéy potozy¢ na przygcie
pewnego rodzaju instrukcji, jak informowa catym Szlaku i o przynatacsci obiektu do
SZT.

Szkolenia z zakresu pozyskiwanidrodkéw

Ze wzgkdu na rane formy prawne funkcjonggych obiektow, warto zorganizowilka
spotka&, pomagajcych zrozumié zasady finansowania xdych instytucji i zasady
przyznawania grantow. Sugerujemy, by spotkania wdly sk w grupach tasamych pod

wzgledem form funkcjonowania i niwosci finansowania.

Szkolenia z zakresu dziatA promocyjnych oraz obstugi internetu

Efektywny rozwdj produktu markowego nie o odby sie bez skutecznej i
wielowymiarowej promocji. W przypadku Szlaku prorjeojest o tyle trudniejsza, ze dotyczy
calej sieci obiektow i zajmaj sic nia, w poszczegolnych obiektach, osoby zrnym
doswiadczeniem i ronymi kompetencjami. Aby skutecznie wprowadlzéokument planu
marketingowego wzycie, naley zorganizowé szkolenie promocyjne dla przedstawicieli
obiektow. Obiekty paiczone w sieci mugazstosowad sic do wspdllnych zasad promowania
calej sieci — a wic umiegtnie wykorzystywa wspoélne nargdzia promocyjne (podczas
szkolenia nie mma zaniedb@ nauki aplikacji logotypu SZT | paskdéw/banerow
informujacych o przynalenosci obiektu do Szlaku). Jednodémée, w celu usprawnienia
komunikacji i zintensyfikowania wspotpracy i wspéjnpromocji obiektéw, polecamy
zorganizow@ szkolenie z obstugi internetu, wspdlnego serwigiernetowego Szlaku oraz

uatrakcyjniania przekazu elektronicznego.

Pomoc w kontaktach z wiladzami i instytucjami zaradzajacymi poszczegolnymi

obiektami
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W uczestnikach sesji warsztatowych tkwi olbrzymigujat, potrati zaraz¢ pasp do miejsc,
w ktorych pracuj, czsto jednak maj zbyt stala site przebicia, by zwro¢i uwag na
niewatpliwe atuty, ktére posiadaj Stad rekomendujemy pomoc w pierwszych krokach
w zakresie dziala komunikacyjnych dotyarych celowdci funkcjonowania Szlaku,

skierowanych do wiadz i instytucji zadzapcych obiektami.

Uczestnicy warsztatbw — pracownicy obiektow na 8zlanap bardzo mocno rozwigie
kompetencje, rine umiegtnosci i ogromra motywacg, by pracowé na rzecz swoich
obiektow i Szlaku. Warsztaty pobudzity w nicheéldziatania i kreatywni, sprowokowaty
takze do samodzielnego szukania rogen problemow, réwnig we wspotpracy z innymi
obiektami. Zatem bardzo silnie rekomendujemy wsparorganizacyjne uczestnikdw
warsztatow by mogli sprawnie i konsekwentnie wyksta: potencjat, ktoéry maj a ktory
odkryli dzigki warsztatom.

GRUPY DOCELOWE DZIALAN MARKETINGOWYCH

Wiedza o grupach docelowych stanowi klucz do skarteckomunikacji. Efektywny podziat
grup docelowych w przypadku tworzenia strategiinpooji opiera s na zidentyfikowaniu
potrzeb wyréanionych grup tak, aby dostosoévdo nich komunikat. Opiera sk na strategii
komunikacji marketingowej wojewoddztwdlaskiego, w ramach przygotowania ktorej
przeprowadzono badania marketingowe i wytoniongpgrdocelowe promocji turystycznej
wojewddztwa, mena wyr@ni¢ trzy gtowne grupy odbiorcéw, ktére powinny znalesic

docelowo w obgbie oddziatywania promocyjnego dla SZT.

TARGET GROUP 1

Mieszkaicy wojewodztwalaskiego

potrzeby:

- wypoczynek aktywny i bierny (spacery), jednodmyovinp. popotudniowa wycieczka
rowerowa), weekendowy lub diszy

- zwiedzanie — miejsc zabytkowych, miejsc amanych z histosi lub ter&niejszGcia

regionu, miasta, rodziny

33



Plan marketingowy i wytyczne strategiczne promaocji %
dla Szlaku Zabytkéw Techniki Wojewodzt\S§iskiego JAAITIN TEeRIIn)

- uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrgmbkch lub widowiskach sportowych
(kibice i artysci)

- duma ze swojego regionu,esto rozumiana jako tzw. ,lokalny patriotyzm”; idgfikacja

z regionem — okiganym jako spdjny region przez wszystkich jego rmk@scow

- sub-grupa samaogdowcow slaskich: poczucie wspolnoty, uczestnictwa we wspoélnym

dziataniu regionu

TARGET GROUP 2

Mieszkacy Polski

potrzeby:

- wypoczynek aktywny i bierny — weekendowy lubzdiny

- zwiedzanie

- biznesowe - indywidualne kontakty w interesachpb lkongresy, targi, konferencje

(biznesmeni, pracownicy w ramach wyjazdéwzblawych)

- uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrgmbkych lub widowiskach sportowych

- naukowe / edukacyjne — z zakresu tematyki arcugctnej, architektonicznej oraz
przemystowej / industrialnej (uczniowie, studemauczyciele)

- tranzytowe — przejazdem przez wojewodztélgskie (kierowcy w ramach wykonywania

obowigzkow stwzbowych oraz tur§ci w drodze na wakacje)

TARGET GROUP 3
Osoby mieszkafge poza Polsk

potrzeby:

- wypoczynek aktywny i bierny — weekendowy lubzdizy

- zwiedzanie, poznawanie nowych kultur

- tzw. ,turystyka sentymentalna, powroty do korZeniodnalezienie miejsc urodzenia Iub
zwigzanych z histos (gtdwnie turyici pochodzenia niemieckiego ldlgdowskiego)

- tranzytowe

Na obecnym etapie istnienia Szlaku Zabytkow Tedhmikjwazniejsz ogélm grupm
odbiorcow § mieszkacy wojewddztwaslaskiego. W trakcie warsztatow z przedstawicielami
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SZT zawzono ogolm grupe odbiorcow do segmentow, ktérey majatrakcyjniejsze dla
poszczegolnych obiektow. W wyniku tych prac progensk skupienie komunikacji na
széciu subgrupach w ramach miesakéw Slaskiego czy szerzej — Polski. W odpowiedzi na
ich potrzeby proponowanedn kolejne dziatania promocyjne.

TARGET GROUP 1

Mieszkacy wojewddztwaslaskiego — segmentacja

» przedstawiciele obiektowedacych w Szlaku Zabytkéw Techniki

Grupa najblisza obiektom na Szlaku wielokrotnie sygnalizowalatrzely dobrej i
wyczerpuacej informacji o poszczegoélnych obiektach oraz wafyzlaku, potrzeppoznania
wszystkich obiektow i wiedzy o wydarzeniach, kt&ie w nich odbywaj. Przedstawiciele
SZT przywhzuja duza wag: do wspotpracy i mdiwosci dzielenia si umiegtnosciami i
doswiadczeniami. Oferta szkaledla przedstawicieli obiektéw jest kluczowa — zandnze
wzgledu na ich potrzeby, jak i na cel projektu komeizgji SZT. Niewatpliwie niezwykle
waznym aspektem dziata skierowanych do tej grupy jest potrzeba doceniejgp
zaangaowania w prace dla SZT. Przedstawiciele eclhiakze mie& poczucie wsparcia ze
strony wiadz lokalnych i regionalnych. Ich zaamgaanie jest odpowiedzina potrzeb

poczucia dumy z regionu, w ktorym mieszkipracup, podkrélenia zwhzania z regionem.

* nauczyciele i przedstawiciele kuratoriow, mtodzsekolna

Potrzeby przedstawicieli szkét oraz uczniébw w pewsposob si zazbiaja. Dodatkowo,
decyzg o wyborze miejsca docelowego podejmopuczyciele lub kuratoria. Nahe jednak
pamktac o tym,ze wani s3 takze sami uczniowie — dzieci w wieku szkolnym oraz dziez
szkolna, gimnazjalna i licealna. Najewiec pametac zarbwno o potrzebach, jakie ma cata
grupa ,szkolna”, jak i o indywidualnych potrzebacizieckcych czy miodzieowych.
Kluczowe potrzeby, na ktére dziatania SZT powinngpowiedzi€, to uatrakcyjnienie
samych lekcji i poszukiwanie niecodziennych #&a Muzealnictwo bez interaktywsoi
szybko st mtodym ludziom nudzi. Natomiagywe, interaktywne, pozwalge na doznania
zmystowe i wywotujgce emocje (bo odwotage s¢ do spraw znanych odbiorcom) lekcje
zwigkszajp ich poczucie zadowolenia ze zdobywanej wiedzy. ddgciele i przedstawiciele
kuratoriow otwarci g na zr@nicowanie programow nauczania (historii, wiedzyegionie) i
pomoc w przeprowadzaniu atrakcyjnych lekcji. Dla geupy wane s takze estetyka i
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bezpieczéstwo obiektow — wiksza wag: do tadnych i ciekawych przestrzeni przymija
dzieci i miodzie, dodatkowo — nauczyciele kiadnacisk na potrzeb zapewnienia
bezpieczastwa swym podopiecznym w obiektach. Dla szkot kbwea jest take dosgpnas¢
komunikacyjna obiektow.

* rodziny z dziémi

W tej grupie docelowej potrzeby dzieci i miodgie tacza sig z potrzebami ich
rodzicow/dziadkéw. Niewtpliwie, podobnie jak w przypadku grupy szkolnej,odbiorcy

poszukug miejsc, gdzie edukacja pozona jest z zabay ale jednoczaie — z wysokim
stopniem bezpiechstwa. Dla odbiorcow atrakcyjnea biekty wyposaone w elementy
angaujace dzieci i dajce wypoczac rodzicom. Naley takze podkreéli¢, iz wyprawa rodzinna
ma na celu integragjwszystkich cztonkéw rodziny — warto wyjtej potrzebie naprzeciw,
dajac mazliwos¢ nie tylko poznania i daviadczenia czegonowego, ale tate sgdzenia

razem czasu. W przypadku tej grupy zwa jest energia, kt@r musz paswieci¢ na

organizac} wycieczki — dlatego kluczowy jest tatwy i dobrzerganizowany dogp do

informacji o atrakcjach, bazie gastronomicznej odastpnas¢ komunikacyjna obiektow.

Jednoczénie, ta grupa diy wag przywiazuje do konkurencyjnej oferta cenowe.

« firmy organizujce eventy i imprezy integracyjne, bfanturystyczna, przedstawiciele
firm (dziaty HR)
Wazna grupa odbiorcéw to odbiorca biznesowy, ktory zpksje parterow oferagych
atrakcyjry i kompleksowa oferte (wspoipraca z hotelarzami i gastrong@jni Ta grupa
odbiorcow ledzie zwracd uwag na maliwos¢ odkrywania nowych niestandardowych
miejsc oraz na propozycje ciekawych, niecodzienmgfrhkcji i mocnych wrzen. Z jednej
strony wec naley odpowiedzié na potrzeb sprawnego i profesjonalnego kontaktu z
biznesem — z drugiej nalg pameta¢ 0 potrzebach klientdbw naszego partnera. Staetak
tym przypadku din wartgs¢ map obiekty z elementami interaktywnych i emocjonalmyc
ekspozyciji. Dla tej grupy kluczowe jest t@kzachowanie estetyki i bezpiefigava obiektow
oraz dostpnas¢ komunikacyjna obiektow, gdy bedzie ona ¢czye za zadowolenie i

bezpieczéstwo swoich klientow.

* miodzi aktywni, single
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Mtodzi i aktywni ludzie poszuksgjniecodziennych weaen i nowych nieodkrytych miejsc, ale
rowniez miejsc modnych. Wane take dla nich jest zrealizowanie potrzeby uczestniotwa
wydarzeniach rozrywkowych i sportowych, w wydarzshi atrakcyjnych zaréwno pod
wzgledem oferty, jakéci, jak i potencjalnego towarzystwa. Podczas omamania sobie
wolnego czasu biarpod uwag perspektyw zawierania nowych znajord, a rownoczénie

— mazliwosé integracji z przyjaciotmi.

* mieszkacy wojewodztwa 45+

Dla tej grupy kluczowessdziatania, ktore podkétaja wartas¢ regionu, w ktérym mieszkaj

lub wzbudzaj poczucie dumy z tego regionu. W dziataniach skiamych do tej grupy
wazne lkedzie odwotanie si do osobistych dawiadcze jej przedstawicieli, ale take —
zaangaowanie ich w dziatania lub poditenie ich roli w wydarzeniach historycznych lub
aktualnych. Wize skt z tym take potrzeba interaktywnego i emocjonalnego przedataa
ekspozycji. Ta grupa roéwnie jest zainteresowana uczestnictwem w wydarzeniach

kulturalnych i sportowych.

* wladze samorglowe

Dla tej grupy dziatania i komunikacja na temat S@bwinna podkréa¢ poczucie wspélnoty
w ramach catego wojewddztwa i odpowiadaa potrzeb uczestnictwa we wspdolnym
dziataniu regionu. Niewtpliwie, wiadze samorglowe potrzebujinformacji o catym Szlaku,

jego specyfice i wydarzeniach, a ek poznania samych obiektéw i ich wadio

* media lokalne i braitowe

Odbiorcy z tej grupy powinni otrzymywaspojne informacje na temat SZT, interasigh

zwtaszcza ciekawostki i wydarzenia, ktére w obiektamaj miejsce. Wana jest

atrakcyjng¢ takich informacji oraz ich aktuald@ Dobrze jest przygotowai oferowa

dziennikarzom bogaty kalendarz imprez, z ktorychgaaevybier& te interesujce ich

czytelnikdbw/widzéw/stuchaczy. Niempliwie, odpowiedzi na potrzeby tej grupy jest

stworzenie sprawnego dziatu prasowego.
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Konkretne dziatania w odniesieniu do podstawowychupg docelowych zostaty
uporzdkowane w czasie w rozdziale ,Szczegoétowy harmommgmarketingowy dla Szlaku
Zabytkow Techniki na rok 2009/2010” oraz ,Opis damatmarketingowych dla Szlaku
Zabytkdw Techniki 2009-2011". Pierwszy rok dzialskupia st na najbliszej i kluczowej
grupie docelowej, jak s mieszkacy wojewodztwa slaskiego. Caly segment dziata
standaryzacyjnych oraz podnasych kwalifikacje i zaangawanie skierowany jest do
kluczowej subgrupy w ramach TG1 — czyli drzedstawicieli obiektéw SZT. Subgrupa ta
jest najwaniejsza dla zrealizowania kluczowego celu planu ke@mgowego — czyli
stworzenia najciekawszego sieciowego produktu tucgmego. Jednocgeie, wane
dziatania skupiaj sic na kolejnych kluczowych w pierwszych latach readjz planu
marketingowego subgrupaalodziny z dzieémi; nauczyciele i przedstawiciele kuratoriow,
miodziez szkolna; touroperatorzy, firmy eventowe, przedstauciele firm. Te subgrupy &
podstawowymi odbiorcami dziatazaplanowanych w szczegétowym harmonogramie 2009-
2010.

CELE SZCZEGOLOWE DOKUMENTU

Jak to zostato wczeiej okr&lone, podstawowe cele komercjalizacji Szlaku Zabwitk
Techniki to: stworzenie nowoczesnego, kompleksowegooduktu turystycznego,
zmobilizowanie do zawkzywania konsorcjow turystycznych weytre Szlaku, a take
wprowadzenie systemu ocen/standaryzacji obiektowSnkaku. Wanym dziatlaniem jest
konsolidacja przedstawicieli obiektow SZT, ich werapa komunikacja i wspdlne inicjatywy.
Dlatego bardzo diy nacisk zostat pofmny na cykl warsztatowo-szkoleniowy, ktory
odbywat s¢ réwnolegle z powstawaniem dokumentu, wzmaaniajntegrac¢ cztonkow, ich
wspolm praeg i pokazujcy wspolne korz§ci. Tak rozpocgty proces naley takie w

kolejnych latach rozwoju Szlaku kontynuatva

W okresleniu celéw szczegotowych promocji oparte sia wynikach analizy SWOT i
okresleniu problemoéw komunikacyjnych, z ktérymi obecfielak s¢ zmaga. Wychodg od
ogolnie zarysowanego celu strategicznego dla Szlktdry przywiecat jego powstaniu i
wyznacza kierunek jego rozwoju, wio pod uwag takze ustalenia zawarte w dokumentach
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strategicznych wojewddztwa oraz wszystkie wypragmvpodczas spotkavarsztatowych z

przedstawicielami Szlaku potrzeby i wskazowki. Vs, odwotano giw nich do potrzeb

grup docelowych, ktéreasdla Szlaku najistotniejsze. Cele szczegobtowglate podstaw

proponowanych rozweaa komunikacyjnych i dziaka promocyjnych, mgemy zdefiniowa

nastpujaco:

budowa silnej, rozpoznawalnej i wewtrenie spojnej marki ,Szlak Zabytkow
Techniki Wojew6dztwalaskiego”,

zajmowanie przez SZT znagej pozycji w turystycznych destynacjach (zaréwno
w obrebie wojewodztwa, jak i kraju),

w zaleznaosci od potrzeb poszczegodlnych obiektéw: @gizenie/utrzymanie liczby
turystow odwiedzagych, roziaenie ruchu turystycznego na caty rok, unikanie
sezonowseci, rozwinkcie ofert odpowiadagych na nowe zapotrzebowania, m.in.
oferta kulturalna, oferta dla firm,

efektywne podniesienie konkurencypoooferty turystycznej SZT i wojewodztwa
slaskiego,

wykorzystanie sieciow&i produktu: zwgkszenie integracji przedstawicieli
Szlaku, spowodowanie wspotpracy i dzielenia doswiadczeniami, wywotanie
efektu synergii,

ewaluacja obiektow na Szlaku oraz dziatania dopdaapce do standaryzacji
oferty,

wykorzystanie potencjatu sieci turystycznej, polermde nowych inwestycji,
pozyskanie sponsorow,

wytworzenie silnego poczucia identyfikacji miesagaw wojewodztwaslaskiego

z ich regionem i jego funkgjturystyczn, poprzez poznanie i identyfikowanie si
z historiy opowiadan na Szlaku,

stworzenie wizerunku wojewodztwédaskiego jako nowoczesnego i atrakcyjnego
przez caty rok.
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WYTYCZNE STRATEGICZNE PROMOCJI DLA SZLAKU ZABYTKOWTECHNIKI

OKRESLENIE PRZEKAZU

Przekaz, ktory chcemy sformutodyama na celu zbudowanie wizerunku Szlaku Zabytkow
Techniki - a w¢c podmiotu, z ktGrego istnienia nie wszyscy Inyoze zdaj sobie spraw, bo

nie potrafg polaczy¢ w spojry catas¢ bogatej oferty wielu rinorodnych obiektow.

Chcemy zatem zapozéiaszerolg publicznd¢ z istnieniem Szlaku. Chcemy przélsic z
informacp o0 zaletach podi@wania ,po Szlaku”, a nie tylko — odwiedzaniu pgjedzych

obiektow. Chcemy zakomunikowastnienie pewnej interesigej ,catasci”.

A z drugiej strony, chcemy po prostu zecik do odwiedzania poszczegoélnych obiektow,
chcemy dotrzé do odbiorcéw z ofest przezycia mnéstwa wrzen, mazliwosci zdobycia
wiedzy w nietypowy sposoliwietnej rozrywki. Bardzo diym atutem jest tale fakt, ze
podr&ujac Szlakiem Zabytkdw Techniki, podndje sk Szlakiem historii prawdziwych ludzi,

bliskich nam, czasami znanych. Te miejsegvwdaja bardzo bliskie przgcia. Eksponaty
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bardzo czsto @ ofiarowywane przez konkretnych ludzi, ktorzy Sdek oddaj takze

kawatek swojej historii.

Proces tego typu komunikacji wymaga peryg strategii, starannych przygotawprzed jej
wprowadzeniem, a wreszcie konsekwencji w formutdwaprzekazu poszczegdélnych

dziatar. To proces diugofalowy.

Wreszcie: skuteczi6, moc perswazyjna planowanej komunikacji wymageaeprglanej i
misternie sformutowanej Big Idei — kanwy, osi kornkatyjnej, ktéra wyznaczy kierunki

poszczegodlnych dziata

BIG IDEA - GENEZA | POTENCJAL

WYJATKOWE CECHY SZLAKU ZABYTKOW TECHNIKI

Obiekty Szlaku Zabytkéw Techniki mapewien unikatowy rys: opowiadamianowicie o
historii albo niezbyt odlegtej, albo takiej, ktordpdy odnaleé¢ mazna wspoitczénie. Nie
prezentyy eksponatow zakorzenionych w odlegtej przesijotakich jak antyczne rzby,
sredniowieczne refektarze czy malarstwo dawnych maost. Przeciwnie, najeZciej
koncentruy sie na przedmiotach, zjawiskach czy sddadczeniach zrozumiatych i
przezywanych tu i teraz, w zupetnie aktualnym korta&. Kopalnie opowiadajo pracy —
dobrze znanej zwlaszcza miesg&kem wojewoOdztwa; inne muzea gromadzprezentuj
swoim gaciom przedmioty — zapatki, naczynia (porcelanayzgy domowe (w Muzeum
Chleba)...; jeszcze inne svciaz zywym (bo wywanym czy odgrywagcym swoj rolg i dzis)
wspomnieniem o dawnych miastach czyew podworkach (dworce, osiedla). SZT oferuje

zatem poznanie historii ,bliskiej”, historii, w ki€ ,dalszym cagu” uczestniczymy.
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Jednoczénie, kluczows role podczas zwiedzania obiektow Szlaku odgrywamocije i
dodwiadczenia, bo ich oddziatywanie odbywa poprzez zmysty, pozwalg ustyszé szum
silnikbw maszyn, poczuzapach drewna, chtéd podziemi, faktunetalu, co sprawiaze
zwiedzajcy maze nie tylko pozné histork, ale i dotkac jej, niemal dostownie odczui
zasmakowa Wszystkie obiekty SZT realizajwiec na dosipna sobie ska zatazenia
nowoczesnych muzedw narracyjnych, w ktérych eksgezyie a zbiorami martwych
artefaktéw z przeszioi, ale wchodz w szerokie, dwustronne (interaktywne) relacje ze
swymi gagémi i korzystaj z multimedialnéci przekazu budgjzywa i ciekawg opowigé, w
ktorej bohaterem zostanaze réwnie sam zwiedzapy. To szczegolnie wae w odniesieniu
do historii prywatnych, osobistych, rodzinnych, wata bowiem wyzwoli przeszié¢ swop

i wkasnych bliskich z okéw wyblaktych paatnikéw czy zachowanych przez lata portretow,
dajac szang bezpdredniego obcowania z przedmiotami twgymi codzienny swiat

przodkow.

DRABINA KORZYSCI

Za pomog ponizszego nargzia wiarygodnie i w klarowny sposéb ima pokazé sens
marki, jaka ma stworzy Szlak Zabytkéw Techniki. Podstawnarki & wyréznialne cechy
produktu, istnigjce w rzeczywistéri i zdiagnozowane w trakcie analizy SWOT. Tak
wymienione atrybuty prowadzdo okrélonych korzyci — benefitow Szlaku. Zdefiniowane
korzyéci Szlaku umaeliwiaja marce uczynienie racjonalnej obietnicy: wskazarjeki
namacalny i realny efekt aginie odbiorca produktu. Jednoéae, pohczenie korzyci
Szlaku i racjonalnej korzgi dla odbiorcy daj nagrod/benefit emocjonalny odbiorcy,
odwotujacy sk do wartdci pazadanych przez odbiogc Odpowied na potrzeby emocjonalne
odbiorcy powoduje zmianjego zachowania i kreuje jego osobdwec- kierupc go ku
naszemu produktowi. Dgki zdefiniowaniu poszczegolnych szczebli drabinyzgéci wiemy,
jakie wartaci i cechy produktu wykorzystywaw komunikacji — i do jakich emocji @i
odwotywa, by wzbudzt akceptagj i pozytywny stosunek do naszego produktu.
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Benefit emocjonalny odbiorcy  ,poczucie” historii

Benefit racjonalny odbiorcy zdobycie wiedzy

Benefit Szlaku daje wiedz w niebanalny sposéb / rozwija / ubogacadzy
zeswiatem przodkow

Cechy Szlaku réznorodne, potpone nieopodal siebie obiekty, pozwatsg
pozna&, dotkm¢ histori przedmiotéw czy zjawisk, ktore
towarzysa nam i dz§

POZYCJONOWANIE

Pozycjonowanie marki moéwi, jaka wynika z niej gt@avikorzy¢ dla konsumenta (Brand
promise — obietnica marki), w jaki sposéb markaniésic od konkurencji i jakie jest
uzasadnienie tego twierdzenia (Support / Reasorbdleve — racjonalne argumenty
potwierdzajgce prawdziwé¢ Brand promise). Pozycjonowanie opisane w formeldnggo
zdania wypowiedzianegegykiem konsumenta pozwala na jasny, spojny i krktknunikat,
ktory jest fatwy do implementowania w dziataniactwigzanych z komunikagj
marketingowy. Zdefiniowanie zdania pozycjoragiego to zestawienie spostie#, wrazen i
odczi na temat produktu, ktére maajloprowadz do tego, aby wwiadomdaci odbiorcow
Szlak zajt wyrdzniajace | pazadane miejsce. Mima wic powiedzi€, ze pozycjonowanie

jest stworzeniem wizerunku, ktéry sktoni odbipdo skorzystania z oferty Szlaku.

Dla wszystkich (poszukugcych, ciekawyck Szlak Zabytkéw Techniki
$wiata, pasjonatow)

Target consumer/Grupa odbiorcow Brand name/Nazakim
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to zespot r@&norodnych obiektow muzealnych

Brand charakter/Charakter marki Product/Produkt

ktore pozwalajac dotkna¢, przezyé nieodlegh historie
(ktér g przezywali nasi bezpdredni przodkowie)

Brand promise/Obietnica marki

poniewaz wiele z nich dziata na r@ne/wiele zmystéw,

poniewaz dokumentuja histori¢ przedmiotéw/zjawisk, ktorych uzywali zarowno nasi
przodkowie, jak i my sami,

poniewaz dzieki swej réznorodnosci doskonale s¢ uzupetniaja,
tworzac wielowymiarowy obraz poprzednich epok.

Support/Wsparcie potwierdzgie obietnie marki

UNIQUE SELLING PROPOSITION (UNIKALNA CECHA SPRZEDAY)

Takie spojrzenie na zalety oferty Szlaku ZabytkéecAniki pozwala sformutowaUSP -
czyli niepowtarzala jakos¢, wyrdézniajaca Szlak na tle podmiotéw, stanawych jego
konkurencg. Okreslenie USP pozwala odzai¢ produkt od innych istniegych na rynku,
ktére praga zdoby¢ takie same lub podobne grupy odbiorcéw. dRiziakiej cesze produkt
postrzegany jest przez odbiorcow jako atkpwy, najlepszy w jakigj dziedzinie,
bezkonkurencyjny. Dgki skupieniu s na jednej najsilniejszej i przekoauog) cesze

wizerunek produktu mi@ by jasno kojarzony, silniej zapade pamg¢ odbiorcy.

Skoro SZT pozwala dotlyd historii, ktorej kontynuaegj przezywamy dzé, mazna
powiedzi€, ze jego sednem jego waét jest maliwos¢ odczucia zmiany przezycia tego,
co ulotne, dyskretne, roztione w czasie, fatwe do przeoczenia, a jedrimigebardzo silnie
dziata na wyobranig, bo kondensuje dystans daey teraniejszag¢ od przesziéci i stanowi

SposOb na zanurzenie sV niej i jej osobiste, namacalne pigeie.
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BIG IDEA* - WEHIKUL CZASU

Jeli wedrowanie Szlakiem, odwiedzanie twacgch go obiektéw pozwala dotykanistorii,
daje sposobrig, by ja pocz« i przeey¢ z bliska, déwiadczy na sobie zmiany, nioa
okresli¢ go mianem Wehikutu Czasu, zwtaszcéeawiele cech i atrybutéw takiego wehikutu

doskonale oddaje specilszlaku.

Swiat maszyn —wehikut to maszyna do poruszania @i czasie; urgdzenie, ktére mma

probowa projektowa czy narysow@, ktore sta sic maze ikors szlaku.

Swiat historii — wehikut to maszyna historyczna, marzenie szalongabkowcéw (lub
pisarzy), ktorych rowignicy projektowali, budowali czy produkowali wdzenia, jakie
obejrzé mozna na Szlaku (w dobie komputeréw i robotéw, sanmmwset ,wehikut” ma

pewien staromodny posmak).

Swiat ruchu — wehikut jest pojazdem, a zatem r@ziem, ktére pozwalasprzemieszczy

dzieki niemu jego pasaerowie g w ruchu, podczas gdy sam ruch w kategoriach fizych
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przynaley mechaniki i dynamiki. Ponadto ruch oznacza rowigeruszanie s¢ — bo, aby
zwiedz& kolejne obiekty Szlaku, konieczne jest przemiesatz s¢, zwykle wignie z
uzyciem raznego rodzaju pojazdéw-,wehikutdow”, takich jak sarhod, autobus czy pam.
Wyruszenie na Szlak oldle¢ wicc mazna i jako poruszanie gidostownie w przestrzeni i
metaforycznie — w czasie, i jako poruszenie emadjo wyzwalane poprzez zgromadzone

na Szlaku atrakcje.

* Czym jest (i czym nie jest) Big Idea?

Big Idea to w deym skrocie koncepcja kreatywna. Bazuje na jedneji rpyzewodniej,
odpowiednio prostej i przejrzystej, by zachéwgednoznaczny przekaz, a zarazem
wystarczagco uniwersalnej, by méc na niej opézenajbardziej nawet rozbudowan
kampang. Sty jednoczénie jako skrot, kanwa, na ktérej wyr@gn mog; ziaone i
wielostronne narracje. W warunkach wspoétczesnejukokaciji i nowoczesnego marketingu

to witasnie ona decyduje o powodzeniu lub poeakadej reklamy czy akcji promocyjne;.

Kluczowa dla dobrej Big Idei jest zatem jej pomws@, rozumiana jako efektywne
rozwigzanie napicia midzy trafngcig ujecia marki i potencjalnego zastosowania. A&
jest przy tym, by 6w gtéwny pomyst na kampanjirastat z teraniejszaci i aktualnego stanu
rzeczy, a tate dawat wskazowki komunikacyjne na przygzidusi wic potrafié pogodz
aspekt ilustracyjny (odwzorowanie rzeczywisipi aspiracyjny (nargdzie przeksztatcania

swiata).

Jednoczénie warto wyjanié¢, czym Big Idea nie jest i czego trudno od niejekivza’. Po
pierwsze, nie jest popisem czczej kreatyaingwspaniatym pomystem” oderwanym od
rzeczywistéci, ktory samym sa@b ma okni¢ odbiore i podporzdkowa’ go sobie. Jej
rodowod jest bardzo silnie osadzony w rzeczy¥gstowychodzi od konkretnych,
namacalnych cech marki (w tym przypadku ,medrkest Szlak Zabytkow Techniki). Jej
tworczy potencjat sty przede wszystkim podki@niu jej cennych aspektow i zmiany tych,
ktore pragniemy zmienda

Po drugie, Big Idea nie jest zeani reklang, ani dokladnym planem aktywito
marketingowych. Jest raczej poghm, na ktorym powinny wyragh tworcze kampanie

reklamowe i inne dzialania komunikacyjne. Dlategej jopis w niniejszym planie

marketingowym nie powinien dyraktowany jako zbiér gotowych projektow.
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Zalety pomystu:
Sugestywndc¢.

Mozliwos¢ poruszania giw czasie dziata na wyobmaic. Jest te jednym z odwiecznych
marze cztowieka, podobnie jak latanie czy én@ertelnag¢. | chat SZT nie mae go, rzecz
jasna, spettiw dostownym sensie, pozwala po¢zurzekroczenie bariery czasu i wkroézy
w Swiat przesziéci. Zaproszenie do podirp wehikutem czasu brzmi mocno i ekscytg,
zwtaszcza gdy poghione zostanie o sugeasfirzeniesienia giw czasy wtasnych przodkéw —
wowczas wehikut nabiera jeszcze dodatkowego zn@&czemocjonalnego: mma wecz
powiedzi€, ze to emocje odbiorcy, daiadczane przez niego piaeia f paliwem tak

zarysowanego pojazdu.

Spojncsé.

Big Idea oparta na figurze wehikulu pozwala na m@mdezenie spojnej komunikacii,
utrzymupc ja w obszarze znaczeniowystisle przylegajcym do charakteru SZswiat

maszyn, techniki). Nawet koto z logotypu Szlaku zecst przecie okaza& elementem
wehikutu (nie jest to postulat: wystarczg logicznie jest to mdiwe). Jednocz@ie, jest to

ewidentnie technika ,,z myszk z przesziéci rodem, a wic po prostu zabytkowa...

Innym dowodem na spGjké Big Idei z ofery jest wspomniana jukonieczné¢ poruszania
sig po Szlaku. Ruch w przestrzeni jest wpisany w Spliakna poziomie pegcia, do tego w

komunikacji marketingowej dodanalezy inny wymiar — maliwo$¢ poruszania giw czasie.

Pozytywny charakter.

Ten archetyp genialnego naukowca, konstruktora kwéhiczasu, budzi pozytywne emocje.
Samo pajcie ,wehikutu czasu” jest pozytywne. Budzi sympatio z jednej strony kojarzy
si¢ z dobpy literatum czy kinem, a z drugiej — z marzeniami, zabalreatywndcia, checia

wykroczenia poza ogranicaag cztowieka bariery.

Pojemncé¢ jezykowa.
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Zasygnalizowane powgj emocje i spojn&& pozwalag na wywanie w komunikacji Szlaku
terminologii zwhzanej z ruchem, przenoszenieraigd. Wehikut ma dia site oddziatywania
i trudno nawet wyobragi sobie przeszkody, ktére mpgowstrzyma budzenie przeze
kolejnych skojarze, btyskotliwych zwrotow, haset. Otwiera ga szerokie pole do popisu
przed autorami przekazéw reklamowych, pozwalapa swobog, o ktélm trudno w
przypadku wielu produktow komercyjnych (vide: anetydzna wegcz monotonia reklam

proszkow do prania).

W komunikacji SZT istota role odgryw& powinny rownie stowa, takie jak ,rozwoj”,
.innowacja” czy ,zmiana”. Zwracanie uwagi na fake prezentowane obiekty/przedmioty
ulegty przemianie, bo znalazigsktos, kto je przeprojektowat, unowoczet podkrela ich
mobilnas¢ w czasie. Tak pojmowany wehikut kursujegernie tylko w przeszkg, ale zwraca
sig rowniez w przyszid¢. Jest inspiragj dapca sike przodkow, ale i pozwala odkrywa

prawd: o sobie przez przygilanie s¢ bliskiej przyszigci.

Brak zagrozen.

W skojarzeniach budzonych przez gi¢ ,wehikutu czasu” czy koncept ,przenoszenia\si
czasie po Szlaku Zabytkbw Techniki” nie ma takidtipre mogtoby raz uczucia,
powodowa zte skojarzenia, pozwalana interpretacje niezgodne z intencjami seiaeli
obiektow.
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KIERUNKI KOMUNIKACJI

W komunikacji zgodnej z przgfa Big ldea nalezy przede wszystkim zwracauwag; na
emocjonaly strore oferty Szlaku (m#liwosci przezywania historii swoich dziadkdw
przodkéw) oraz jej stranmechanicza, ,ruchows” mozliwosci poruszania sinie tylko w

przestrzeni, ale i w czasie. Warto zatem ntdwi
- zapraszamy do przeniesienia i przeszté¢ pracy;,

- zapraszamy do przeniesienia @i przeszié¢ zwyklego codzienneggycia naszych babek i

dziadkéw, przeszig dzis uzywanych przedmiotow;

- zapraszamy do przgwania historii rzeczywisti, ktéra nas otacza
Pardd kluczowych stow znaké sie rowniez powinny, takie jak:

- poczuj, wyobra sobie, dotknij, ustysz, przesisig, wyrusz, zmie;

- zobacz, jak to dziata!

- spojrz pod masi
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Takie werbalne instrumentarium pozwala na tworz&oigstrukcji w rodzaju:
- przenid si¢ w przeszté¢ na Szlaku Zabytkow Techniki;
- wedrowka w czasie? Na Szlaku Zabytkow Techniki tdtecznie maliwe!;

- €O robisz jutro? Odpowiedz mechanicznie: wsiaddanwehikutu czasu i wyruszam w

przeszigc.

ELEMENTY OBOWIAZKOWE (MANDATORIES) KOMUNIKACJI

To zestawienie absolutnie zakazanych i jak najbherdmskazanych elementéw #@ego

komunikatu (zwtaszcza filmow, plakatow reklamowyogklam prasowych etc.).

Nigdy nie wywaé:

- obrazéwzle oswietlonych (dotyczy to réwniepodziemi; nie chodzi jednak o rawietlanie
miejsc, o ktorych jaké&i decyduje toze s mroczne — jak Sztolnia Czarnego Rg#; chodzi

0 cswietlenie ciekawe, przendane, nieprzypadkowe);
- Uje¢ bez obecngi ludzi;
- zdje¢ wykonywanych o zitej porze roku (marcowe roztopy!).

Zawsze preferowia

- obrazy nasycone kolorami;
- obrazy stworzone w dni stoneczne (o ile innecigl nie ma wyranego uzasadnienia
artystycznego);
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- obecn&¢ w kadrze nieba (w przypadku obiektow zetwnnych);
- obecné¢ ludzi w kadrze;

- pozytywne i fatwo dostrzegalne emocje;

- aktywna¢ ludzi (wyraziste gesty, miny).

Oczywicie ,elementy obowizkowe” naley stosowa rozsidnie i bez nadmiernego,
bezmylnego rygoru. Jd konkretna reklama, kontekst jest specyficzny, @étementy
.Zakazane” mog sic na nim pojawé (na przykiad mroczne niebo przy okazji festiwalu

filmow grozy ).

POTENCJALNE KIERUNKI I SPOSOBY KOMUNIKACJI

Zasadnicze zby komunikacji Szlaku Zabytkdw Techniki i twak/ch go obiektéw oparte
by¢ powinny na trwatych, niezmiennych zaémiach strategicznych — opowiadaniu o
.bliskosci” przeszidci i jej zwiazkach z teraniejszacia. Przedstawiag SZT jako Wehikut
Czasu — sposO6b poruszania wi przestrzeni (od obiektu do obiektu) i w czasibudowa
naleey obrazy kreujce w wyobrani odbiorcéw namacaldé ,codzienndci” naszych

nieodlegtych przodkow.

Dlatego teé proponujemy szereg dziat&komunikacyjnych/reklamowych upaidkowanych

wedle nasipujacego schematu:

. wypracowanie platformy komunikacyjnej

. komunikacja wewsatrz obiektow

. dziatania online

. komunikacja z potencjalnymi partnerami B2B
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. program edukacyjny zintegrowany z programem nauazan

. kampanie reklamowe

Wypracowanie platformy komunikacyjne;j

Pierwszy etap prac promocyjnych Szlaku Zabytkowhhéa poleg& musi na wypracowaniu
spojnego i konsekwentnego przekazu. Aconprzygciu zalaen strategicznych (one mag
by¢ p&zniej, w trakcie kolejnych kampanii modyfikowanegtemusi powsta spojny punkt
wyjscia), a nasipnie przygotowaniu pierwszych wspoélnych r@z i kanatow komunikaciji.

A zatem:
Niezwykle wane kedzie dopracowanie i rozwigtie kilku wariantowsciezek tematycznych

. skupionych na charakterze poszczegolnych obieKtapowiadagcych
0 zyciu codziennym, srodkach komunikacji, dawnej pracy — na

przyktadzie kopalni)

. subregionalnych (dla turystéw o mniejszej mohitripchetnych pozna

jedynie najblisz okolicg).
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Przyktadowe propozycje subszlakéw dla SZT (wg kéutzmatycznego):

a. Na szlaku uniesi&
Gwarancja prze/¢ na wysokim poziomie. Grupa obiektow Szlakugddrych
atrakcyjnymi punktami widokowymi ze wzglu na maliwos¢ wejscia/wjechania na
nie i spojrzenie z gory na okotic— lub kgdacych atrakcyjnymi miejscami

wystawienniczymi, w ktérych mma zapoznasic ze ,sztuls wysoky”.

Galeria ,Szyb Wilson”, Szyb ,Maciej’, Radiostacjdiicka, Zabytkowa Kopalnia

~lgnacy”

b. Retro-AGD
Przygotowywanie positkdw i ich spgwanie wslaskim domu. Subszlak zrzeszey

obiekty, ktore pozwalajpoznd ,od kuchni” domowezycie naszych przodkow.

Muzeum Chleba, Muzeum Energetyki, Tyskie Muzeum dwerstwa, Fabryka

Porcelany ,Porcelanglaska”

c. Dzien petenzycia
Swiatek, patek i niedziela — jak wygHato codzienneycie naszych dziadkéw? Grupa

obiektow SZT, koncentragych st na r&nych wymiarach codziendo sprzed lat.

Muzeum Historii Kolei, Muzeum Techniki Sanitarnefpddziat Odlewnictwa
Artystycznego, Muzeum Pra$yaskiej, Muzeum Techniki i Wiokiennictwa, Muzeum

Ustraaskie im. Jana Jarockiego

d. Dobra robota!
Nie tylko wegiel —slaski etos pracy w kilku odstonach.

Zabytkowa Kopalnia Srebra, Muzeum Gornictwaegldwego, Skansen Gorniczy
JKrolowa Luiza’, Muzeum Browaru Zywiec, Zabytkowa Kopalnia \gla

Kamiennego ,Guido”

e. Przestrza inspiracji
Fascynucy spacer w retro-przestrzenie. Obiekty ,pod gotymebem”, osiedla,
dworce, stacje. Prawdziwa gratka dla rlikOw (post)industrialu. Fotogeniczne

plenery i wspotczesnigycie w scenografii sprzed lat.
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Dworzec PKP Sosnowiec, Rud&laska - Chebzie, Bielsko-Biata, Osiedla:

Nikiszowiec, Giszowiec i Ficinus, Zabytkowa Stakjalei Waskotorowej

f. Ogien i woda
Na Szlaku 4cza sie najpotzniejsze zzywiotdw, a ze spotkania wody z ogniem
powstaje para, wprawi@ga w ruch maszyny i — metaforycznie - ludzi. Naggp

udowadniaj to obiekty tworzce ten subszlak.

Muzeum Produkcji Zapatek, Sztolnia Czarnego d8str Zabytkowa Stacja
Wodochgowa ,Zawada”, Centralne Muzeum Rwnictwa, Goérnélaskie Koleje

Waskotorowe

Powyzsze szlak tematyczne mapotencjal komunikowania do zdych grup odbiorcéw.
Sugerujemy, aby nie skugiasic na wykorzystaniu ich ,w praktyce zwiedzania” —kiyl
skupieniu st na ich funkcji promocyjnej. Dlatego, waidych okresach roku kalendarzowego
(z okazji np. ranych swiat), warto wykorzystywé& poszczegollne trasy tematyczne do
komunikacji i czasowego wzmachiania promocji kilkebiektow (np. — w okolicy
grudniowego Dnia Gornika — promocja szlaku Dobraota!) poprzez wsparcie promocyjne
na stronie internetowej (kolorowy baner, informaaa trasie) oraz produkgj ulotek

informujacych tylko o tej tematycznej trasie.

Jednoczénie, powyszy podziat na tematy lub istrdey podziat na brate, mae zosta
zaproponowany odbiorcom jako zestaw koszykow, mteggych pewne kategorie.
Odbiorca, chgcy pozné cakh ganme ,Smakoéw Techniki” wybiera po jednym z obiektéw z

kazdej kategorii, komponag menu przedstawigge wojewodztwdalaskie i jego histox.

W zakresie podziatu SZT na subszlaki wedtug klugzagraficznego proponujemy zach@éwa
dotychczasow praktyke, czyli utrzyma grupowanie obiektow w 5 zestawow:

Potnocny
Potudniowy
Wschodni

Zachodni

P w bR
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5. Centralny

Sugerujemy jedynie, by zastosawaniej sformalizowany sposoéb ich nazywania i mbwi

~Sercu Szlaku” (cgs¢ centralna, gdzie znajdujezsiajwiecej obiektow) i jego ,,Gakziach”.

Dodatkowo warto zadldao to, by kady ze zwiedzaicych Szlak mogt samodzielnie
skomponowé sobie przebieg trasy, w zafesci od wilasnych zainteresowaupodoba
tematycznych czy stopnia deghej mu mobilnéci. Twéj SZT koncentrowé sig maoze na
konkretnych braimach czy regionach lub — inaczej ac2y¢ ze soh obiekty, ktore tworz
pewry catas¢, umarliwiajac np. przeycie ,dnia gornika” (okwiezego chleba naniadanie,

poprzez drogpockgiem do kopalni, zjazd pod ziegniwysaczone wieczorem piwo).

Taki ,spersonalizowany” SZT to przede wszystkim ktiee dostarczenia faktycznym i
potencjalnym zwiedzagym odpowiednich naezlzi, pozwalajcych na indywidualp
kompozycg obiektow w spoja calds¢. Najwaniejsze i najprostsze zarazenvdbie
opracowanie w tym zakresie internetowego ,routefpfogramu do wytyczania tras
samochodowych) — gdzie oprécz informacji o obiektamajd sic wskazéwki praktyczne
(jak i czym dojeché ile zajmie droga, gdzie zaparkaofy&upic bilet lub przenocowaetc.).
Po wytyczeniu takiej trasy, system powinien genefomaple, ktora mazna wydrukowa i
zabrg ze soh w drog, i plik, ktory po wgraniu do ueglzenia GPS dalzie petnit roé

nawigatora.

Kolejne dziatania dla Szlaku:

» wykonanie sesji fotograficznych, ktéra poimeo odwiezyé wizerunek obiektow
i ujednoli go.

e przygotowanie filmu — dafego st podzielc na mniejsze formy — przedstavwieggo
poszczegolne obiek®giezki tematyczne/caty Szlak.

* Podgcie proby opracowania ,Bohatera” - maskotki, postatora — zwlaszcza dzieci —
oprowadzéa moze posciezce (w Internecie lub na materiatach drukowanych).

» Opracowanie gaatow — ktOre nagpnie mog by¢ sprzedawane w poszczegolnych
obiektach (gazkty ogodlne — aby nie nakfadl&osztéw na poszczegolne obiekty, lecz
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pracowa zespotowo)
. maskotki Szlaku

. gry planszowej lub karcianej (zwiedSZT, odpowiadaj na pytania,

zbieraj punkty — czyli skrzpwanie ,,chiczyka” i ,milionerow”)

. zabawnej, rysunkowej mapy
. puzzli (wzorowanych na mapie SZT)
. komiksu (wedtug stylu ,Kwapiszon i Beczka” - sképyvanie zdgc¢ z

komiksowymi postaciami na nich wypujacych i bioncych udziat we

wciagajcej intrydze).

Komunikacja wewnatrz obiektow
Grupa docelowa: klienci.

Cel strategiczny: zmiana klientow przypadkowych egularnych, pozyskiwanie nowych

Klientow
Cele:

. ujednolicenie materiatdbw promocyjnych poszczegdngbiektéw (konieczna
informacja o przynalaosci do SZT),

. prezentacja poszczegolnych obiektow jakesczwickszego projektu,

. bezpdrednia komunikacja z ju zdobytymi klientami (wedtug prawidet
marketingowych klienta fatwiej jest utrzyéaniz zdoby - ten mechanizm
nalezy wypracowa)

. badanie potrzeb
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. rozwoj nowych ofert

Narzdzia: materialy promocyjne i POS (materialy wspiga sprzedg zwickszapce
atrakcyjnd¢ ekspozycji, np. stojaki na ulotki i plakaty, ekggtory), program lojalngciowy,

gadzety.

Koniecznie jest wypracowanie zgody co do ujednoii@glub wprowadzenia) widocznych
elementéw informujcych o Szlaku jako cadoi — na wekszadci, a stopniowo — wszystkich
uzywanych indywidualnie przez obiekty nadzi marketingowych, jakie potencjalny go
spotka na Szlaku — m.in. biletow, identyfikatoréwewodnikow, tabliczek informacyjnych
itp. Na terenie obiektow nieodzowne jest umiesziez&abliczki informujcej, ze dany obiekt
znajduje s} na Szlaku Zabytkdw Techniki. W materiatach promoggh naley zamigci¢
informacg o uczestnictwu w Szlaku (wzory tablicy oraz infacn obowszkowej — paska z
logotypem — znajdugjsic w zahczniku do tego dokumentu).

Nalezy takze przygotowa przewodnikom i osobom obstugaoym turystow w
poszczegolnych obiektach krgtknformacg, ktéra kazdorazowo powinni zwiedzagym

przekazywa, np.:

Nasz obiekt/muzeum znajduje sia Szlaku Zabytkéw Techniki WojewddztStaskiego,
jedynym takim szlaku turystycznym w Polsce, nagrogm pod koniec 2008 roku pierwszym
Ztotym Certyfikatem POT. Na Szlaku znajduge34i obiektow — kolejne najbsize to...

Dalsze dziatania dla Szlaku:

* Przygotowanie materiatdw promocyjnych i POS, ktorormowa beda o Szlaku

jako catgci:
. na przyktad w formie standu-drogowskazu z kiesaomk
umazliwiajacymi umieszczenie ulotek poszczegdlnych obiektow.
. w przypadku obiektow bez obstugi - dworce, osiedia trwate tablice

z map obiektow, informacj o najblizszych i przedstawieniem koray
wynikajacych z podraowania po Szlaku (program lojakwowy).
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. info-kioskow — w ktdrych zobacZymaozna strony internetowe Szlaku i

poszczegolnych obiektéw, obejtzidmy

*Sprzeda materiatow reklamowych SZT (maskotka, gra, komiks)

*Rozwinkcie programu lojalniciowego - w formie ksizeczek umaliwiajacych
zbieranie piectek w kolejnych obiektach (ewentualnie, w wersji mggajcej
mniejszych naktadéw, premiowane bytoby zbieranidetbw). Przekeraczanie
kolejnych progéw liczby odwiedzanych obiektéw ozzetoby rosnce zniki (np
10% po odwiedzeniu 10 obiektéw) z #hiwoscia rejestrowania si na stronach
internetowych, a nagbnie otrzymywania zawiadontieo nowdgciach, zaproszena

imprezy, itp

Alternatywnie rozway¢ trzeba sprzedakarnetow do kilku obiektow naraz, do
wykorzystania w okrdonym lub dowolnym terminie (proponujemy termin etony,

np. ,w ciagu trzech miescy”).

Z uwagi na przyjte zatagenia strategiczne warto rowmievprowadzé nieco odmienny
sposOb komunikowania atrakcji, jakie dgste g w poszczegolnych obiektach - chodzi o
Lumiejscawianie” ich w historii szerszej, pokazywanzwiazkow. Czyli, na przykiad,
przygotowania tablic, ktére méwibeda o tym, ze ,w tym samym czasie dziejegsakcja
<Lalki>, wiec prosz sobie wyobraZi...; w tym samym czasie w bitwach | WojSwiatowe;

pojawity Sk pierwsze czotgi, wic prosz zwrdocik uwag;...”.
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TABYTROW TECHNIKI

Dziatania online

Grupa docelowa: klienci

Cel strategiczny: zmiana klientow przypadkowych egularnych, pozyskiwanie nowych

klientow
Cele:
. pozyskanie klientow,
. edukacja,

podtrzymywanie zainteresowania zdobytych klientow.

Narzdzia: strona/strony internetowe.

Internet wecz domaga si uzycia nowych naragzi komunikacji. Dlatego postulujemy
wzbogacenie istniegego serwisu o kolejne motywy:
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. prezentag nowych, wspélnych filmow i materiatéw reklamowych.

. mazliwo$é wysytania zaprosze ,Powiadom znajomego”, wysylania
pocztowek (multimedialnych, a wi réwniez dzwickowych — tutaj ména
wykorzyst& juz istniepce materiaty dwickowe, przygotowane przez Radio
Katowice) - to niewiele kosztuje, a w® przynié¢ pewien efekt; nie ma
przecig silniejszej broni marketingowej Xni mazliwos¢ oparcia s§ na
poleceniu - gdy zadowolony klient sam z siebie me&nduje produkt

kolejnemu.

. otwarcie sklepu internetowego (w przypadku wypreaoia gadetow),
licytacje eksponatow (e&¢ obiektéw nie moe wykorzysta wszystkich, a one

Sa cenne).

. stworzenie forum, czyli przestrzeni dla pasjonataw rowniez bardzo wane,
bo maze pomdc w wywotaniu marketingu szeptanego - opiridorach mayj

niekiedy niezwyki moc.

. przeprowadzenie konkursu na multimedialny blogydeicy zwiedzania
Szlaku (z maliwoscia dolczania zdj¢, filméw - nagroda to wyjazdy do

podobnych obiektéw w innych krajach).

. rozwiniecie SZT na google.maps — zygiem zdgé, dzwiekdw (mazliwosé
wykorzystania gotowych z Radia Katowice), filméwelacji tekstowych; to

ostatnio coraz bardziej popularna forma komunikacji

. przygotowanie mapek Szlaku dla afizeh GPS (nakftadki na éie dostpne
systemy, niskie koszty przygotowania — przyktadavektadka dla nawigaciji
firmy TomTom zostala przygotowana przez uczestmikaisztatow, znajduje
si¢ w zahczniku raportu ze spotkavarsztatowo-szkoleniowych (Zaznik nr
12)

. przygotowanie elektronicznych banneréw reklamowyéh materiatow
promocyjnych dla popularnych portali turystycznyg¢varto zawsze hy
gotowym na umieszczanie ich na stronach partnekéalicjantow).
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Précz dziata racjonalnych, wykorzystagych przyzwyczajenia internautéw, oraz stosowane
powszechnie naedzia, warto take rozszerz§ ofert ,oddziatywania” na zmysty. Jej
istnienie to bezsprzeczna zaleta Szlaku. Wartadsyrzegli § potencjalni gécie:

. dajmy im zatem mdiwos¢ wystuchania kilku minut narracji np. ze Sztolni
Czarnego Psiga (gtos przewodnika, odgtosy chlupaecgzj wody,
charakterystyczny pogtos)

. mazliwos¢ wystuchania muzyki stworzonej z pokenia mechanicznych

dzwigkdw (retro-techno)

. koncert muzyki ze Szlaku (z wizualizacjagwietlnymi i fotograficznymi z
obiektow SZT) na festiwalu muzycznym Off Festivallbywapcym sk w
Mystowicach, w bliskim gsiedztwie jednego z obiektow SZT — Centralnego

Muzeum Paarnictwa

. wydanie ptyty z muzyk ze Szlaku, ilustrowanwizualizacjami (wykorzystanie

zdje¢ i filmikow z obiektow)

. stworzenie generatora muzyki - z dostarczonyati gkow

Wreszcie, wprowatimy proste rozwgzania rozrywkowe - poprzez zabawzesto najtatwiej

zakomunikowa pozadane tréci:

. chodzi zatem o opracowanie prostej i znanejdkenu z dziedistwa gry
karcianej polegarej na odwracaniu/zapagtywaniu potaenia/hczenia w
pary odpowiadagcych sobie obiektow. W tej wersji naldoby jednak dczy¢
obiekty wspoiczesne z eksponatami dpsymi na Szlaku (lokomotywy,
naczynia, nargzia) - aby utrwalaw gtowach odbiorcow zwrzek muzedw ze

wspotczesngria.
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. opracowanie quizu dotyszego wiedzy o regionie, historii..., ale z wimgmi
nawigzaniami do Szlaku — pokazanigge region i historia to pogia

abstrakcyjne — a ta abstrakcja materializujengi SZT.

Wspoipraca z potencjalnymi partnerami biznesowymi

Grupy docelowe:

. brarra reklamowa (eventowa), turystyczna, rozrywkowa
. wydawnictwa
. podmioty publiczne (miasta, wojewodztwo, POT)
. prasa
Cele:
. uwiarygodnienie przekazu (pokazaniez $ako wiarygodny partner

innych powaanych podmiotow),

. dotarcie do grup Kklientow o olglenym profilu (np. uczestnikdw
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imprez integracyjnych, imprez firmowych itp.).

Narzdzia: przygotowanie ukierunkowanej oferty, mailingsmailing, eventy, sprzeda

bezpdrednia.

Obiekty Szlaku Zabytkéw Techniki mapez watpienia (nie wszystkie, ale wiele z nich)
potencjatl, na ktory zwro€i mazna uwag partnerow biznesowych. Magprzecie
stanowt¢ scener imprez, sesji zdgiowych czy nawet programéw telewizyjnych.

Sq fotogeniczne i chwatisie mog unikatows atmosfes.

Po pierwsze zatem warto skieraw@ziatania w strogragencji reklamowych - wskazgj na
Szlak jako partnera dla organizatoréw imprez irdegjnych, targowych, galowych;
niekoniecznie jako jedyny gospodarz tego typu smotklecz chéby jako przestrze

dla imprez towarzyszych, magcych zaskoczyklientow.

Najlepszymi nargdziami tego typu komunikacjasmailingi lub e-mailingi, w méliwie jak
najbardziej kreatywnym wydaniu. Warto zatem pokusic nawet o wystanie
postaicow - zywych dostarczycieli najwaiejszych informacji, ktérzy docietabeda
do gabinetow prezesow i skutecznie przekoryd@oferty Szlaku.

W przypadku agencji turystycznych, kolejnego pof@nego partnera Szlaku,
zorganizowa naleey typowe i klasyczne study-tours. A &gi spotkania z
przedstawicielami agencji na samym Szlaku, w jegbranych obiektach, pat¢zone
z mazliwie najbardziej okazatym zaprezentowaniem infocjna SZT. Zafundowanie
potencjalnym Kklientom tego rodzaju &dadczenia - naocznego przekonania o
walorach swojej oferty - to najlepsza drogazdego, kto jest przekonany o swojej

wartcsci i wierzy w potencjat swojego produktu.

Nie mazna réwnie zapomnié o klasycznych wydawnictwach turystycznych. Pokézak
- w formie osobnych stron paicconych Szlakowi lub w formie wkiladki - w
uznanych przewodnikach po regionie czy kraju tonsaanie tylko na dotarcie do

klientow, ale rownie bardzo powzne uwiarygodnienie swojej oferty.
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Wreszcie: naturalnymi partnerami biznesowymi dldal8z Zabytkow Techniki & lokalne
samorady. Miasta i wojewodztwo. Instytucje promag region lub kraj. Po pierwsze,
nalezy postara sig, aby informacja o Szlaku znajdowata sie wszelkich maiwych
wydawnictwach tych podmiotoéw. Po drugie, patapc o ich rosacej od niedawna
aktywnaci promocyjnej, naley probow& wykorzystyw@ wszelkie inne okazje

kontaktu z publiczngia.

Na przyktad imprezy promocyjne, dni miast, lokafastiwale, kiermasze. Namioty Szlaku
Zabytkow Techniki powinny przy tego typu okazjachewia rol¢ obwaznego

"Szlaku w pigutce”. | w maiwie najbardziej interaktywny sposob prezentévederte

Szlaku:
. a wicc pozwalé si¢ dotkmg¢, ustyszé i poczut
. zaclecat do zabawy, reakcji - poprzez konkursy i zabawy p.(n

dotyczice historii techniki i z nagrodami w postaci biletédo
poszczegolnych obiektéw)

Program edukacyjny

Grupy docelowe:

. kuratorium
. nauczyciele
. dzieci.
Cele:
. wyksztatcenie nawykdéw; pozyskanie odbiorcéw @yt potencjale i

aktywndaci (np. szkoty).

Narzdzia: mailing, e-mailing, konspekty, materiaty praegjne, konkursy.
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Wedtug przystowia: ,Czym skorupka za mtodu nkagie...” Ale szkoty to klient wany nie
tylko ze wzgtdu na przyszke. Rownie dzis, teraz musi on mée bardzo duae
znaczenie dla obiektu takiego, jak Szlak Zabytkéechniki. Szkoly s aktywne,
wycieczki i zwiedzanie to state formy ich dziatgnigazne zatem, aby wiedziatye

odwiedz& maj wiasnie Szlak - a nie inne, konkurencyjne przedgiccia.

Dlatego przygotowa nalery atrakcyjm ofert. Atrakcyjra dydaktycznie, przekonywaga
dla nauczycieli, ale tale atrakcyji dla samych uczniow.

Zaczmé trzeba wec od opracowania nibwie roznorodnych konspektow lekcji,
powiazanych tematycznie z zabytkami techniki. Tu polepdpisu jest die, bo lekcje

dotyczy moga hapraw@ wielu dziedzin:

dotycacych fizyki (maszyny)

geografii (geologia)

historii

literatury (odnale¢ mazna fragmenty literatury opowiadagj o pracy,
codziennymzyciu sprzed ,x” lat, a nagpnie kierowa uczniow, szkoty

do odpowiednich obiektow Szlaku), itp.

Kolejnym etapem okazasic maze zaproszenie nauczycieli na study-tours, analogido
tych dla przedstawicieli agencji reklamowych czyystycznych. Znéw chodzi o to,
aby déwiadczyli oferty Szlaku, przekonali¢so jej wart@ci na wkasne oczy i stali¢si

w efekcie ambasadorami marki w swaimdowisku.

Nauczycielom, szkotom warto jednoémee dostarcza materiaty pomagage im w pracy.
A wigc gotowe scenariusze lekcji, fotografie czy teqakizadkujace materiaty.

Szkotom zaproponowa mazna rownie program lojalnéciowy - podobny do tego
skierowanego do klientow indywidualnych, a ofanyj znizki szczegdlnie aktywnym

klientom Szlaku.
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Wreszcie, konsekwengjprogramu szkolnego okazasic mogy konkursy dla uczniow.
Konkursy r&nego typu, skierowane do #dej grupy wiekowej, z ciekawymi

nagrodami. Na przyktad:

0golny konkurs ,encyklopedyczny”, rodzaj olimpiady wiedzy o
Szlaku

. konkurs literacki - ktorego tematem paoby¢ préba wyobraenia sobie
przyszigci (w sekwencji: znasz teraiejsza¢, zobaczyté przeszigci,
dostrzegté zmiarg - teraz sprébuj zaprojektowdego typu zmiag ha

przysziac)

konkurs komiksowy (wariacja zaproponowanegaeyy

konkurs rysunkowy (dla dzieci najmtodszych).

Kampanie reklamowe

Grupy docelowe:

klienci, zwtaszcza: mieszkay wojewodztwa

mieszkacy kraju i zagranicy

media

Cele:

komunikacja z odbiogcmasowym, zwikszenie ,sprzeds”

Narzdzia: outdoor, eventy, prasa, wspotpraca z mediamspolne konkursy

66



Plan marketingowy i wytyczne strategiczne promaocji %
dla Szlaku Zabytkéw Techniki Wojewodzt\S§iskiego JAAITIN TEeRIIn)

Komunikacja masowa wymaga dBrego namystu i precyzyjnego wyborustia narzdzi.
Warto jednak zaplanowga w sposéb madiwie rozlegty, hczac rGznorodne dziatania
I sprawiajc wrazenie bogactwa formy i téei. Na przyklad przygotowa¢ rodzaj
,Swicta Szlaku” - wydarzenia o ktérym, i wokot ktéregatwo kpdzie budowa

reklamowg narracg.

Proponujemy zaeZ od opracowaniasciezek tematycznych - opowiadaych o
eksponatach z poszczego6lnych obiektéw (rozwiei zagadnienia — w rozdziale
~Wypracowanie platformy komunikacyjnej’) - a dotycxch na przyklad pracy
(kopalnie, sztolnie), przedmiotOviycia codziennego (zapaitki, porcelana, chleb),
komunikacji itp. Dla tak wytyczonycKciezek stworz¢ mozna ofer¢ zwiedzania
Szlaku w wehikule — 2zy¢ mazna modeli samochoddéw, ktorezjuie s popularnie
uzywane, ale kojargz sie z dobn/ciekawa marky (mercedes — modele z lat 70-tych,
polonez czy diy fiat, vw garbus). Wykupug retro-wycieczk wehikutem — turysta
odwiedza obiekty w danym subszlaku i poznaje ciekamietuzinkowe historie o

eksponatach/maszynach/obiektach.

Nastpnie, sciezki te zaprezentowlamazna podczas czterech kolejnych tygodni kampanii
(np. w czerwcu) w lokalnej prasie (jako wktadki ldbdykowane strony w dodatkach
weekendowych) — jednocgge zapraszaf do odwiedzenia obiektow z darigjezki
wiasnie w ten konkretny weekend. Bedzie to weekend wyikowy: obiekty otwarte
beda diuzej, oferow& beda znizki, beda specjalne pokazy, gry fabularyzowane (na
wzér gier miejskich), fabularyzowane zwiedzanie,rovgadzanie przez bohatera
historii, z Kkton obiekt jest zwjzany, dodatkowe atrakcje. Wydarzenia

rekomendowane na wzor ,nocy naukowcow”, ,nocy muzecey ,dni otwartych”.

A to z kolei doskonaty pretekst do wywieszenia dulirdéw, przygotowania reklamy
prasowej itp. Wydarzenie - w dodatku nie jednoragol@cz rozeignicte w czasie i

potencjalnie cykliczne - do powtdrzenia za rok.

Innym sposobem do skutecznego ngpania kontaktu z odbiorcami ok&@zaie moze

zaangaowanie ich do wspoipracy przy promocji Szlaku. Rzgasna nie wprost!
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Chodzitoby raczej o wykorzystanie emocjonalnegeepojatu, jaki ma Szlak - a @@
zwrocenie uwagi na ,prywatny” charakter opowiaddnyarzez zabytki historii (bo

dotycz one, jak pamitamy, dédwiadczeé naszych bezpgoednich przodkéw).

Zorganizowa zatem meana konkurs i kwerergddotyczca zdje¢ i pamatek z niedalekiej
przesziéci (XIX i poczatek XX w.). Przeprowadzi ja naleey we wspotpracy z
lokalnymi mediami, z diym wsparciem i uzasadnieniem PR — ,WspoOlnie chcemy

stworzy¢/odtworzy¢ epolke naszych pradziadkéw/prababek”.

Jej efektem mie by przygotowanie wystawy, na ktorej prezentowasdalz jednej strony
wielkoformatowe fotografie obiektow (wraz z omowiem ich zwazku z
terazniejszdcia) oraz, z drugiej strony, odpowiadeg¢ im fotografie ludzi, naszych
przodkéw, a bdace zapisentycia wspoétczesnego wobec eksponatoéw poszczegdélinych
muzeow.

Konsekwengj wystawy mae by rowniez wydanie kalendarza na rok 2010. Uczestnicy

akcji, wigciciele fotografii otrzymywa beda znizki do obiektow Szlaku.

W efekcie chcemy pokaga,osadzenie” obiektéw w historii, zazat ich istnienie z

osobis4, rodzinry pamkcia mieszkacow.

A wszystko to - znow! - jest wéaiwym pretekstem dozycia medidw reklamowych. Bo jest
wydarzeniem, bo angaje emocje, bo jest rozgnicte w czasie, a jednoczee ma punkt

cigzkosci, na ktorym skugi mozna uwag odbiorcy (finalowa wystawa, kalendarz).

To najlepszy sposbéb przygotowania kampanii - nadgei uzasadnienia, zaproponowanie
interakcji, zorganizowanie szumu wokot niej - abydanesrodki pomnay¢ przez samo si

napgdzapce wsparcie mediodw i szeptanej propagandy.

Podsumowanie

O Szlaku Zabytkow Techniki powinno bgtosno, sam produkt powinien staic modny.
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Ludzie mag o nim mowt - jest unikatowy, rgnorodny, daje mnéstwo wren. Ale najpierw
trzeba zwrdd ich uwag, zainteresowd@ przycagna¢. Szlak ma potencjat, aby staic
ciekawym tematem. Przecigrzenosi w czasie! Dlatego warto #iwie predko przypé

zatazenia strategiczne, a potem konsekwentnie i planoaelat je wzycie.

NARZEDZIE STANDARYZACYJNE | PROPONOWANY PORZDEK WDROZENIA

Wdraozenie procesu standaryzacji funkcjonowania i obstughu turystycznego w ramach
Szlaku Zabytkéw Techniki powinno uwzghi¢ specyfilke tego produktu turystycznego.
Przede wszystkim, nalg takze w tym miejscu podkééi ¢, ze obiekty bardzo siréznia: ze
wzgledu na swaqj specyfilke, wielkos¢, zasoby (ludzkie i materialne), poziom dojrzaiow
zakresie ustug turystycznych.

Biorac pod uwag obecny stan rozwoju Szlaku, proponujemy na ¢msfm etapie
przeformutowanie dziatakategoryzacyjnych w dziatania ewaluacyjnezbhtego stanu ustug

I oferty turystycznej, oraz, w efekcie, wyréwacg poziom ustug i oferty. Takie prowadzenie
prac dla Szlaku zrealizuje nagtijace cele:

- stworzenie indywidualnych planéw pracy dla#ego z 31 obiektowddlacych w SZT,
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- szczegotowa ocena stanu obiektéw, poziomu usiygtycznych i oferty,
- podziat obiektow na dwie kategori@wiazdy Techniki i Niecodzienne Wraenia (nastpi

po przygciu kilu obiektéw do Europejskiego Szlaku DziedaiatPrzemystowego ERIH).

Aby w pelni zrealizowa powyzsze cele rekomendujemy ngsijacy schemat dziafa

wprowadzajcych wycie narzdzia standaryzacyjnego:

Etap |
Wprowadzenie tematyki standaryzacji
* Spotkanie podsumowage etap warsztatbw i przygotowywania planu
marketingowego (2008 rok) z udziatem przedstawicsbkzystkich obiektow,
prezentacja proponowanego Kklucza standaryzacyjnegegkdniajcego uwagi
uczestnikdw pierwszego spotkania. Podczas spotkasitataby zaprezentowana idea
zespotu do spraw standaryzacji. W efekcie guastby wytonienie oséb twoezrych

taki zespot w jego pierwszej kadencji.
« Ukonstytuowanie gizespotu.

* Przedstawianie czionkom Szlaku harmonogramu prapate, uwzgidniajacego

nastpujace elementy:
o Opracowanie ostatecznego brzmienia ankiety ewajoecy
o Konsultacje z ekspertami zewtrenymi
o Konsultacje z przedstawicielami obiektow
o Kalendarz wdrgeniowy

* Realizacja prac wedtug zaakceptowanego harmonogramu

Etap Il
Wdrozenie
» Diagnoza — wizyty studyjne zespotu i wspdlne wyjpmiie ankiety wraz z

pracownikami obiektow
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» Raport z diagnozy wszystkich obiektow — wspolnetisgaie podsumowsdge

« Utworzenie indywidualnych (rocznych) planéw rozwajla kadego z obiektow (z

udziatem jego przedstawicieli)

Etap Il
Monitoring i ewaluacja
» Kwartalne konsultacje z poszczegblnymi obiektami,onitorowanie zmian

zwigzanych z realizagjindywidualnych planéw rozwoju

0 Zespoét wspiera poszczegolne obiekty i w razie mdtyzpomaga np. w
uzyskaniu konsultacji z ekspertem lub w ngzainiu kontaktu z odpowiednimi
wladzami (wsparcie Uerlu Marszatkowskiego iSlaskiej Organizacji

Turystycznej)

*  Wykorzystywanie zakreséw indywidualnych planéw ropwdo podziatusrodkow

finansowych

* Ocena realizacji planéw rocznych — wnioski i wytyez do kolejnych planéw

rocznych

o Oceny dokonuje zespot ds. standaryzacji, niepaleksperci i przedstawiciele

danego obiektu
* Opcjonalnie: powotywanie nowego zespotu

Na kadym etapie wprowadzania nadzia standaryzacyjnego powinncg siwzgkdniad
opinie zwiedzajcych, zbierane na tereniezkego obiektu w formie krétkich ankiet, a tak
mozliwe do wypeltnienia na stronie www Szlaku i poszigdaych obiektow. W ten sposob
zaskg ekspercki w opiniowaniu potrzebnych zmian posgeiz do bezpérednich klientow
SZT — turystow.
W przypadku Szlaku, w skiad ktérego wchedrak zr@nicowane obiekty, rozwoj
I wypracowywanie standardow musi odbywaie w odniesieniu do indywidualnych
wytycznych odnoscych s¢ do danego obiektu. Z kolei gratyfikacja powinnatg@owa: za
najwigkszy pos¢p w rozwoju, a nie za najwgz jakos¢ w danym obszarze, ponieiva
poszczegodlne obiekty nie ,starliz tego samego poziomu.
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Standaryzacja wymaga solidarnej, odpowiedzialnegprawiedliwej postawy wszystkich
podmiotéw i jednostek zwranych ze Szlakiem i jego rozwojem. Praca z zaavganymi
uczestnikami pozwaladzi¢, ze @1 oni gotowi na takie wyzwanie.

Z powodu daego zr@nicowania poziomu infrastruktury i mlwosci finansowych obiektéw
SZT, polecamy dokordapodziatu Szlaku na obiekty w kategoriGyiazdy Techniki” i
»Niecodzienne Wraenia’. Warto odwotd si¢ tutaj do dziatd wiaczapcych wybrane
obiekty SZT do Europejskiego Szlaku Dziedzictwaemrystowego (ERIH). Proponujemy
pofaczenie komunikacyjne wyboru kilku obiektéw SZT jajmnktow kotwicznych” ERIH z
wprowadzeniem dwodch kategorii obiektdw na Szlakutdkim podziale, obiekty w grupie
»Gwiazdy Techniki” beda tozsame z ,punktami kotwicznymi”, a wa beda reprezentowa
wysoki poziom infrastruktury i atrakcji dodatkowych obiekty Niecodzienne Wraenia’ —
pozostate obiekty, ktére przedstawimog nizszy poziom przystosowania do zwiedzania, ale
proponowa niecodzienne dawviadczenie, wytkowa historg, duza dawke emocji |

interaktywndgci.

Narzedzie standaryzacyjne:

Ponizsza propozycja nagdzia standaryzacyjnego opiera Ba prostej ocenie poszczegolnych
kategorii w skali od 0 do 6, gdzie poszczegodlne enynoznaczaj stan:

0 — nie dotyczy (zagadnienie nie jestaiwe i nie jest potrzebne w danym obiekcie)

1 — bardzo zty

2 — niezadowalaty

3 — dostateczny

4 — dobry

5 — bardzo dobry

6 — wzorcowy

Piata kategoria (V) oceny ustug opisuje dziatania dkolae, nadobowzkowe, ktore
zwickszap atrakcyjndc¢ obiektu, ale niesspodstawowymi kategoriami turystycznymi.

Skala powinna zostavykorzystana do kalorazowego opisu stanu faktycznego obiektu. Na
tym etapie prac dla SZT nie mma okréli¢ granicy punktowej dla obu proponowanych
kategorii: ,Gwiazdy Techniki” i ,Niecodzienne Wiania”. Dopiero po przeprowadzeniu
pierwszej ewaluacji przez zespét roboczy ds. staizdaji wyznaczony zostanie przedziat dla
obu kategorii.
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W zaleznoéci od postpu, jaki osagnie obiekt pomidzy dwoma procesami oceny w

poszczegolnych kategoriach, kjorpod uwag stopieér realizacji planu indywidualnego

przyznawane gsdodatkowe punkty warfoiujace. Liczke punktéw za ocenpostpu naley

rozstrzygné dla kazdego obiektu oddzielnie w ramach zespotu roboczsgstandaryzacji.

I. Informacja i promocja

oznaczenie/informacjag obiekt znajduje sina Szlaku: na miejscu w obiekcie +
pod wskazanym numerem telefonu + na stronie intewe + w darmowe]
broszurce/ulotce

czytelne oznaczenie obiektu

czytelne oznaczenie dojazdu / @@ do obiektu na terenie miasta / przy drogach
dojazdowych

dostpnas¢ aktualnego adresu, godzin i dat otwarcia, warunkawedzania,
jezykéw obcych, w ktorych midiwa jest komunikacja: na miejscu w obiekcie
dostpnaé¢ aktualnego adresu, godzin i dat otwarcia, warunkawedzania,
jezykow obcych, w ktorych midiwa jest komunikacja: pod wskazanym numerem
telefonu

dostpnas¢ aktualnego adresu, godzin i dat otwarcia, warunkawedzania,
jezykow obcych, w ktorych midiwa jest komunikacja: na stronie internetowej
dostpnas¢ aktualnego adresu, godzin i dat otwarcia, warunkawredzania,
jezykow obcych, w ktorych midiwa jest komunikacja: w darmowej
broszurce/ulotce

opis obiektu dogpny: na miejscu w obiekcie + pod wskazanym numetedaionu
+ na stronie internetowej + w darmowej broszurcagd

opis proponowanych ustug: na miejscu w obiekci®d wskazanym numerem
telefonu + na stronie internetowej + w darmowejsatgce/ulotce

cennik dostpny: na miejscu w obiekcie + pod wskazanym numewdefonu + na
stronie internetowej + w darmowej broszurce/ulotce

opis sposobu dojazdu (samochdéd, komunikacja puldicidogcia do obiektu: na
miejscu w obiekcie + pod wskazanym numerem telefona stronie internetowej

+ w darmowej broszurce/ulotce
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informacje o dospndsci obiektu dla osdb niepetnosprawnych / starszypeh:
miejscu w obiekcie + pod wskazanym numerem telefona stronie internetowej
+ w darmowej broszurce/ulotce

informacje na temat czasu trwania wizyty/zwiedzanig/ch aktywn@ci: na
miejscu w obiekcie + pod wskazanym numerem telefona stronie internetowej
+ w darmowej broszurce/ulotce

informacja na temat dodatkowych ustug/wydaraktywnaci, mazliwych w
obiekcie: na miejscu w obiekcie + pod wskazanym erxam telefonu + na stronie
internetowej + w darmowej broszurce/ulotce

dostpnas¢ wszystkich informacji wgzykach obcych (czy w ogoéle slostpne w
obcych gzykach oraz w ilu — od tego zale ilas¢ przyznawanych punktéw): na
miejscu w obiekcie + pod wskazanym numerem telefona stronie internetowej
+ w darmowej broszurce/ulotce

wystepowanie/uycie zdg¢ obiektu: na stronie internetowej + w darmowej
broszurce/ulotce

istnienie aktywnego odsnika do strony internetowej SZT na indywidualnej

stronie obhiektu

[I. Obstuga klienta

mita i kompetentna obstuga telefoniczna, dpst w wyznaczonych porach
istnienie recepcji, punktu pray lub/i kasy dosgpnej dla turystow w okresie
otwarcia obiektu

mita i kompetentna obstuga recepcji/kasy

kontrolowany wstp, mazliwo$¢ prowadzenia statystyk/monitorowania ruchu
turystycznego

tatwo rozpoznawalny personel obiektu (uniformy/pédlki/inne znaki
umazliwiajace identyfikacg)

dostpne ustugi przewodnika

dostpne ustugi przewodnika wjykach obcych
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mozliwo$¢ umowienia na zwiedzanie w dodatkowym terminiedinfacja o tym:
na miejscu w obiekcie + pod wskazanym numeremdelef+ na stronie
internetowej + w darmowej broszurce/ulotce)

okreslony dostp/sposob dotarcia do zadcy obiektu lub jego przedstawiciela
(informacja na miejscu w obiekcie + pod wskazanymarem telefonu + na
stronie internetowej)

mozliwosé rezerwacii zwiedzania przez internet + telefoniezn

[ll. Atmosfera i warté¢ historyczna

osobowdci, barwne postaci, zaangavani pracownicy
specyfika obiektu, niepowtarzalna atmosfera
szczegOlne znaczenie danego obiektu w historioregi
autentycznéc obiektu, jego dawna funkcja dla regionu
mozliwos¢ ogladania produkcji/pracy w toku
mozliwos¢ wykonania czynnéci/wytworzenia pamitki
istnienie informacji/prezentacji o historii obiektu
atrakcyjne otoczenie obiektu

innowacyjne pomysty wykorzystania zabytkow indwtrych

IV. Infrastruktura

estetyczny wygld obiektu, czyst&, utrzymanie w dobrym stanie

informacje (plakaty, tablice, ulotki) mage na celu zwkszenie poczucia
bezpieczéstwa oraz komfortu zwiedzgych

rézne maliwosci zaptaty za zwiedzanie (gotowka, karta ptatnigraez internet)
mozliwosé¢ uzyskania faktury

darmowa broszurka/ulotka o obiekcie apsta w obiekcie

darmowa broszurka/ulotka o Szlaku dpsia w obiekcie

obecnd¢ personelu/odpowiedniego spta, zapewniagjcego bezpieczestwo

odwiedzagcych
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dostpny zbiér procedur regulagych pierwsz pomoc

wystarczajca ilos¢ miejsc parkingowych (dla samochodéw, autokaréw,
jednaladow)

dostpne i zadbane WC/innegaty sanitarne, umywalka

wystarczajca liczky koszy namieci

V. Atrakcje/udogodnienia dodatkowe

porady, jak zwiedzdjakie trasy/jakie dodatkowe atrakcje: na miejscabiekcie
+ na stronie internetowej + w darmowej broszurcgtd + pod wskazanym
numerem telefonu

miejsca odpoczynku na terenie obiektu (krzestakigpufy etc.)

dostpna przechowalnia baga

teren do gier/zabaw dla dzieci wenym wieku / aktywnéci dla dzieci w ofercie
obiektu

mozliwosé¢ nabycia produktow zwrzanych z danym obiektem/pagtiowych
biletow

dostpna kstgarnia/multimedia/dodatkowe informatory turystychd dosgpna
informacja, gdzie mma naby)

mozliwos¢ nabycia parasola, filmu do aparatu fotograficznegaczkow
pocztowych, chusteczek, baterii, wystania kartiéziowej (lub dosfpna
informacja, gdzie mimna naby/wystat)

ustugi gastronomiczne na terenie obiektu (lub gos informacja, gdzie ntaa
skorzysta)

dodatkowe wydarzenia/aktywém/warsztaty prowadzone w obiekcie
alternatywne formy korzystania z obiektu (impregszyjecia, wystawy,
spotkania)

dodatkowe, specjalne wiadokwd przewidziane dla dzieci zwiedzaych: na
miejscu w obiekcie + na stronie internetowej + wnaawej broszurce/ulotce
informacja o ofercie turystycznej okolicy (inneakcje turystyczne, miejsca
rozrywki, obiekty gastronomiczne i hotelowe)

otwarcie s¢ obiektu na spoteczié lokalna (wydarzenia kierowane do niej,

aktywizacja)
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