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Wizerunek miast konurbacji gérnoslaskiej — wyzwanie
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Streszczenie

W artykule zaprezentowano postrzeganie miast konurbacji gérnoslaskiej przez studentéw
Turystyki i Rekreacji Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie. Katowice oraz pozostate
miasta konurbacji zmieniaja swoje oblicze odchodzac od rozwinietych funkcji przemysto-
wych w strone funkcji metropolitalnych, w tym turystycznej. Wyniki badan pokazuja jed-
nak, ze te faktyczne zmiany, pomimo wysitku promocyjnego poszczegélnych urzedéw miast
i urzedu marszatkowskiego, nie przektadaja sie na poprawe wizerunku tych miast i zmiane
stereotypowego ich postrzegania. Wyjatkiem sg Katowice. Jest to miasto najbardziej znane
respondentom spos$rdd innych miast konurbacji. Dostrzegaja w nim atrakcje turystyczne,
krajoznawcze oraz mozliwo$¢ atrakcyjnego spedzania czasu wolnego. Niewatpliwy wptyw na
wizerunek tego miasta ma Katowicka Strefa Kultury o ponadregionalnym, a w wielu aspek-
tach miedzynarodowym oddziatywaniem.

The image of Upper-Silesian conurbation - the challenge of breaking
the stereotypes

Abstract

The paper presents perception of Upper-Silesian conurbation among the students of Tourism
and Recreation studies at Pedagogical University in Cracow. Katowice and other cities of the
conurbation are changing abandoning developed industrial functions toward metropolitan,
including tourist, ones. Research results prove that those actual changes are not followed by
enhancement of the image of those cities and change of their stereotypic perception, despite
the effort of particular town halls and of the marshal’s office. Katowice is an exception from
the other cities of Silesian metropolitan area. In opinion of respondents Katowice is not only
an industrial area but also a city with many tourist attractions and places to spend free time.
There’s no doubt that Katowicka Strefa Kultury is one of the main reason of that state of
affairs.
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Wstep

Wizerunek (ang. image) obszaru stanowi jeden z najistotniejszych czynnikéw wpty-
wajacych na charakter i wielko$¢ ruchu turystycznego (Prayag, Ryan 2012; Zhang,
Cai, Lu 2014). J. Kaczmarek, A. Stasiak oraz B. Wtodarczyk wskazuja, iz ,,....obiegowe
opinie, wizerunek, stereotypy sa bardzo czesto przyczyna odrzucenia juz na wstepie
kandydatury danej miejscowosci jako miejsca wypoczynku” (2005, s. 104). W przy-
padku obszaréw recepcji turystycznej (ang. tourism destination - dalej stosowany
bedzie skrot ORT) pojecie wizerunku nabiera szczegdlnej wagi, ale obcigzone jest
tez szeregiem dodatkowych probleméw, w poréwnaniu do popularnej w literatu-
rze koncepcji wizerunku przedsiebiorstw. Trudno$ci te wynikajg przede wszystkim
z faktu, ze wizerunek obszaru jest wielko$cig szczegdlnie ztozona, na ktéra naktada
sie z jednej strony wizerunek ORT jako okreslonego miejsca w przestrzeni, a wiec
wplywac na niego bedzie takze percepcja miejsc sasiednich, a przede wszystkim re-
gion6w badz panstwa, na terenie ktdrego ORT jest zlokalizowany), oraz wizerunek
mieszkancoéw tego obszaru, a z drugiej wizerunek poszczegdélnych przedsiebiorstw
lub innego typu organizacji ulokowanych na tym obszarze. Niematerialny charakter
produktu, potaczony ze znaczng odlegtoscia w czasie i przestrzeni momentu i miej-
sca podejmowania decyzji o wyborze miejsca docelowego od tego miejsca, powo-
duje, Ze turysta stojacy przed wyborem ORT dysponuje jedynie bardzo ograniczona
wiedza na temat produktu i posiada niewielkie mozliwo$ci weryfikacji jego jakosci.
W tej sytuacji rzeczywista wiedza o produkcie, ktéra posiada z reguty nabywca in-
nych produktéw wybieralnych, a zwtaszcza drogich débr materialnych, zastepowa-
na jest jedynie uproszczonym wyobrazeniem opartym o niepeine dostepne infor-
macje. Tak wiec w przypadku wyboru miejsca docelowego wyjazdu turystycznego
czesto dochodzi do rzadko spotykanej na innych rynkach sytuacji, w ktérej nabywca
aktywnie dazy do minimalizacji postrzeganego ryzyka zakupu poprzez poszukiwa-
nie i weryfikowanie informacji, a mimo to podejmuje decyzje oparte na bazie wiedzy
bardzo niepeinej oraz swoich wyobrazen i oczekiwan odzwierciedlanych w wize-
runku ORT (Lapage, Cormier, 1977).

Konurbacja gérnoslaska stanowi¢ moze przyktad obszaru, ktdrego wizerunek
przez lata zwigzany byt ze stereotypami, przewaznie do$¢ $cisle ograniczajacymi go
do obszaru znacznej aktywnosci przemystowej. Na rynku turystycznym taki spo-
s6b postrzegania stanowi¢ mogt czynnik decydujacy o jego charakterze. Konurbacja
od 1998 roku stanowi centralng cze$¢ wojewddztwa $laskiego, jednego z najgesciej
zaludnionych, najbogatszych i najlepiej rozwinietych gospodarczo wojewo6dztw
Polski. Ze wzgledu na zbiezno$¢ zastosowanych nazw, Konurbacja gérnoslaska i jej
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wizerunek w duzym stopniu wptywaja takze na postrzeganie catego wojewo6dztwa,
nie tylko w kontekscie turystyki. Niemniej dotad przedmiotem badan byt raczej wi-
zerunek wojewdédztwa jako catosci (Instytut MillwardBrown SMG/KRC 2010; ARC
Ryneki Opinia 2014; TNS Polska 2014; Zemta, Hendel, 2015), co wynika¢ moze m.in.
z organizacji przestrzennej turystyki w Polsce i aktywnej dziatalno$ci regionalnych
organizacji turystycznych, w tym Slaskiej Organizacji Turystycznej, natomiast po-
strzeganie konurbacji nie byto szerzej analizowane. Pomimo przemystowej genezy,
miasta konurbacji gérnoslaskiej wspétczesnie zmieniajg swoje oblicze, dodajac do
rozwijanych na swoim obszarze funkcji takze turystyczng, zwtaszcza zwigzang z tu-
rystyka poprzemystowa, organizacjg wydarzen kulturalnych i turystyka biznesowa,
ale nie tylko. Ponadto, zar6wno skala przeksztatcen, jak i stopien rozwoju funkcji
turystycznej jest w poszczegdlnych miastach bardzo zréznicowany.

Przedmiotem prezentowanych badan byto postrzeganie konurbacji gérnosla-
skiej przez studentéw Turystyki i rekreacji Uniwersytetu Pedagogicznego w Krako-
wie. Badania przeprowadzono na proébie 133 oséb w grudniu 2017 i styczniu 2018
za pomoca metody ankiety audytoryjnej. Liczba ta odpowiada wszystkim studentom
kierunku Turystyka i rekreacja UP w Krakowie z rocznika 2. i 3. studiéw licencjac-
kich obecnych na zajeciach w miesigcach prowadzenia badan. Celowy dobor préby
sprawia, Ze nie moze ona by¢ uznana za reprezentatywna dla ogétu spoteczenstwa
Polski. Tak dobrana grupa obejmuje respondentéw zamieszkatych relatywnie blisko
analizowanego obszaru, ponadto ze wzgledu fakt ukonczenia kilku semestréw stu-
diéw z zakresu turystyki oczekiwana wiedza respondentéw na temat tego obszaru
powinna by¢ wyraznie bardziej rozlegta niz w przypadku ogétu spoteczenstwa (do-
tyczy to zwtaszcza stuchaczy 3. roku, ktérzy stanowili okoto 75% catej préby, a kté-
rzy temat atrakcyjnoéci turystycznej miast Gérnego Slaska i Zagtebia przerabiali na
przedmiocie Regiony turystyczne Polski i Krajoznawstwo).

Pojecie i znaczenie wizerunku w rozwoju obszaréw recepcji turystycznej

Jedna z najczesciej cytowanych definicji wizerunku jest podana przez J. Cromptona
(1979), wedtug ktorej przez wizerunek nalezy rozumie¢ sume przekonan, wrazen,
mysli, wyobrazen i emocji jednostki badZ grupy na temat danego obiektu (produktu,
firmy, miejsca). Wizerunek jest efektem przetworzenia w umysle cztowieka zare-
jestrowanych uprzednio obiektywnych obrazéw i informacji. Podswiadomos¢ czto-
wieka nadaje im znaczenia, wiaze te informacje i obrazy z jakim$ mniej lub bardziej
ostrym wyobrazeniem, ktore jest specyficznym konglomeratem ztozonym z uczu¢,
sadéw, opinii, postaw i faktéw (Szromnik, 2015). Tak wiec wizerunek nie jest obra-
zem rzeczywistym, jasno, doktadnie i szczegétowo nakreslonym, ale raczej mozaika
wielu szczeg6tow, pochwyconych czesto przypadkowo i fragmentarycznie (New-
som, Scott, Vanslyke, 1989, s. 424; Szromnik, 2007, s. 135).

Wizerunek moze by¢ analizowany w kilku aspektach. Silny wizerunek oznacza,
ze analizowany podmiot lub produkt ma wyraznie okreslone miejsce w $wiadomo-
$ci otoczenia, Ze jego obraz jest wyrazisty i sp6jny. W przeciwnym wypadku méwimy
o wizerunku stabym. Pozytywny wizerunek oznacza, Ze otoczenie ma w stosunku do
podmiotu lub produktu pozytywne odczucia, wynikajace z dobrych doswiadczen,
w odwrotnej sytuacji wystepuje wizerunek negatywny. Aktualny wizerunek to obraz
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taki, jaki jest widziany w chwili obecnej, natomiast wizerunek planowany to wizeru-
nek docelowy (Tkaczyk, Rachwalska, 1997).

Wizerunek ORT jest to posta¢ stworzona przez turyste na wiasny uzytek, na-
$ladujgca podobienstwo prawdziwego miejsca. Wizerunek odzwierciedla swoiste
uproszczenie wielu wspomnien i informaciji, jakie konsument posiada o ORT (Zemta
2010). Pojecie wizerunku ORT nie jest jednoznacznie okreslone w dotychczas opu-
blikowanej literaturze przedmiotu. Pojecie wizerunku ORT nie jest jednoznacznie
okreslone w dotychczas opublikowanej literaturze przedmiotu. M.G. Gallarza, I. Gil
Saura i H.C. Calderdn Garcia (2002, s. 57) na podstawie wyczerpujacych badan kil-
kudziesieciu opublikowanych prac teoretyczno-badawczych dotyczacych tematyki
wizerunku ORT stwierdzaja, ze definicji wizerunku ORT jest niemal tyle ilu bada-
czy tego zjawiska, a C.M. Echtner i ].R.B. Ritchie (1991) we wcze$niejszej podobnej
analizie dostrzegli szereg niespéjnosci prowadzacych do wniosku o istotnych wcigz
brakach teoretycznych i metodologicznych w koncepcji wizerunku ORT. M.G. Galla-
rza, I. Gil Saura i H.C. Calderdn Garcia (2002) wskazaty na 6 podstawowych obsza-
réw zwigzanych z analiza wizerunku ORT: 1) konceptualizacja i wymiary, 2) proces
ksztattowania wizerunku, 3) pomiar wizerunku, 4) problematyka dystansu i zmien-
nosci wizerunku w czasie, 5) aktywna i bierna rola mieszkancow w badaniach wize-
runku ORT, 6) zarzadzanie wizerunkiem ORT. Na bazie analizy prowadzonej w tych
obszarach autorki wskazaty cztery cechy gtéwne wizerunku ORT. Jest on wielkoscia
ztozong, wielowarstwowg, relatywna i dynamiczna.

Wielu autoréw (Pike, Ryan 2004; Prayag, Ryan 2012; Zhang, Cai, Lu 2014)
wskazuje na istnienie trzech podstawowych wymiaréw wizerunku ORT. Koncep-
cja ta wskazuje na potrzebe uwzglednienia czynnikéw poznawczych (ang. cognitive
image), emocjonalnych (ang. affective image) i behawioralnych (ang. conative ima-
ge). Wizerunek poznawczy jest suma tego, co turysta wie o ORT, niezaleznie od Zré-
det tej wiedzy. Obejmuje on $wiadomos¢, wiedze i wyobrazenia na temat konkret-
nych cech i atrybutéw obszaru recepcji turystycznej. Zdaniem S. Pike’a (2002) oraz
S. Pike’a i C. Ryana (2004) wiekszo$¢ studiéw nad wizerunkiem ORT skupiata sie
jak dotad na wizerunku poznawczym, a zwtaszcza na analizie percepc;ji fizycznych
atrybutéw ORT, pomijany byt natomiast aspekt emocjonalny i behawioralny. Tym-
czasem dla formowania wizerunku kluczowe s3 zyczenia i obawy, nastawienie uczu-
ciowe, przekonanie ludzkie, przez ktore ,przefiltrowane” zostajg odebrane obrazy
i informacje (Olszewska 2000, s. 11). W przypadku obszaréw recepcji turystycznej
moze to oznaczac¢ przekonanie, Ze dane miejsce jest brudne/czyste, bezpieczne/nie-
bezpieczne, ciekawe/nieciekawe itp. Wymiar emocjonalny wizerunku zwigzany jest
z indywidualnymi uczuciami, odczuciami, jakie budzi dany obiekt. Odczucia te moga
by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne. Natomiast element behawioralny odnosi
sie do intencji i/lub konkretnych dziatan zwigzanych z wizerunkiem danego ORT.
Zatem sktadnik behawioralny wizerunku moze by¢ traktowany jako prawdopodo-
bienstwo odwiedzenia analizowanego ORT w okreslonym okresie czasu (Pike, Ryan,
2004). Elementy poznawcze, emocjonalne i behawioralne wizerunku ORT tworza
system powigzan o charakterze przyczynowo skutkowym w formie tancucha kolej-
nych zdarzen, ktoéry rozpoczyna potrzeba swiadomosci (sytuacja, gdy dany ORT nie
jest znany turys$cie, a wiec nie posiada zadnego wizerunku), a dalej nastepuja: po-
jawienie sie elementu poznawczego w fazie tworzenia alternatyw wyboru miejsca
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docelowego, element emocjonalny w fazie oceny dostepnych alternatyw, element
behawioralny w fazie wyboru (Zemta, 2008).

TrudnoS$ci z wtasciwym zrozumieniem i opisaniem natury wizerunku ORT wy-
nikajg takze z faktu, ze wizerunek ORT jest zindywidualizowany i uzalezniony od
cech danej osoby, jak i relacji taczacej te osobe z ORT. Panuje zgodno$¢, ze dystans
wplywa istotnie na wizerunek ORT (Gallarza, Gil Saura, Calderén Garcia 2002).
Z dystansem wiaze sie takze zagadnienie szczegétowosci percepcji. Odwiedzajacy
mieszkajacy w bezposrednim poblizu ORT beda w stanie bez problemu rozréznié
cechy poszczegélnych miejscowosci, czy nawet ich czesci, podczas, gdy dla podroé-
zujacych z daleka nazwy miejscowosci, a w przypadku podrézy miedzykontynen-
talnych, czesto takze regionéw pozostang niepostrzegane (Buhalis, 2000). Z reguty
takze dostrzega sie zaleznos¢ polegajaca, na tym ze przedmioty, ale i miejsca lepiej
znane, postrzegane sg w sposob bardziej pozytywny, co moze sugerowac, ze wraz ze
wzrostem dystansu maleje przychylnos¢ percepcji, jednak powyzsze stwierdzenie
jest uogdlnieniem, od ktdrego istnieje znaczna liczba wyjatkow. W licznych pracach
dowiedziono takze istotne zréznicowanie posiadanego wizerunku miedzy osobami,
ktore wczesniej odwiedzity dane miejsce docelowe, a tymi ktérzy jeszcze nie mieli
bezposredniego kontaktu z tym miejscem (Chon, 1991; Prebesen, 2007). W wiek-
szo$ci z nich wykazywany jest pozytywny zwigzek pomiedzy faktem wcze$niejszego
odwiedzenia ORT, a intencja ponownego odwiedzenia (Milman, Pizam 1995) pozy-
tywnym nastawieniem oraz aktywno$ciami podejmowanymi w miejscu docelowym
(Ryan, Cave, 2005), lub bardziej pozytywnym wizerunkiem (Gartner, Hunt, 1988).
Oczywistym spostrzezeniem jest takze fakt, ze wcze$niejsze odwiedziny ORT, czynia
jego wizerunek u danego turysty bardziej realistycznym i blizszym rzeczywistos$ci
(Tasci, Gartner, 2007; Zemta, 2010).

Liczni autorzy (Pike, Ryan 2004; Tasci, Gartner 2007) nawigzujg w swoich
opracowaniach do popularnej koncepcji wskazujacej na dwa podstawowe sktadniki
wizerunku: wizerunek organiczny i indukowany. Podziat ten w spos6b bezposredni
odnosi sie do procesu ksztaltowania wizerunku ORT, jako ze za gtéwne kryterium
réznicujace dwa elementy wizerunku ORT przyjmuje sie w nim Zrddto informacji
i sposdb uksztattowania (geneze). Wizerunek organiczny jest funkcjg niekomercyj-
nych informacji uzyskiwanych przez potencjalnego turyste poprzez referencje in-
nych os6b, wtasne doswiadczenia i inne Zrddta niezalezne od dziatan interesariuszy
w ramach ORT. Natomiast wizerunek indukowany jest wynikiem dziatan marketin-
gowych, a zwtaszcza promocyjnych podejmowanych przez marketeréw ORT (Tasci,
Gartner, 2007).

Konurbacja gornoslaska i zmiana jej wizerunku zwigzana z procesem
metropolizacji

Konurbacja gérnoslaska jest zespotem 19 miast zamieszkatych przez 2011,3 tys.
0s6b na powierzchni 1468 km?. Srednia gesto$¢ zaludnienia wynosi 1370,1 oséb/
km2. Niemal dwukrotnie wieksza jest w Swietochtowicach i Chorzowie, znaczaco
wieksza w Siemianowicach Slaskich, Bytomiu, Sosnowcu i Zabrzu oraz zblizona
do $redniej w Katowicach, Rudzie Slaskiej, Tychach, Bedzinie i Piekarach Slaskich
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(tab.1). Konurbacja lezy na Wyzynie Slaskiej. Najwieksza koncentracja miast jest na
Wyzynie Katowickiej.

Czternascie miast konurbacji do 31.12.2017 r. nalezato do Goérnoslaskiego
Zwiazku Metropolitalnego (ryc. 1). Stanowig one rdzen Gérnoslasko-Zagtebiowskiej
Metropolii ,Silesia” (Krzysztofik i in. 2011, 2014; Zuzariska-Zy$ko, 2016), ktéra od
1 stycznia 2018 r. funkcjonuje jako Gérnoslasko-Zagtebiowska Metropolia. Ten zwia-
zek metropolitalny tworzy 41 uprzemystowionych miast i gmin lezacych w $§rodko-
wej czeéci wojewodztwa $laskiego, na Gérnym Slaski i w Zagtebiu Dabrowskim.

Miasta dzisiejszej konurbacji ksztattowaty sie wraz z Gérnoslaskim Okregiem
Przemystowym. Jego geneza irozwdj od konica XVIII w. zwigzane byty z gédrnictwem
wegla kamiennego i hutnictwem Zelaza. Do roku 1918 zachodnia cze$¢ Okregu roz-
wijata sie w realiach politycznych, spotecznych i gospodarczych Prus, wschodnia -
Kroélestwa Polskiego, a potudniowa w Austro-Wegrzech. Podziat na cze$¢ zachodnig
- Gornoslaska i wschodnig - Zagtebie Dgbrowskie pogtebit sie w okresie miedzywo-
jennym (1919-1939) i zachowat sie do dzis.

lﬁ.f\-.l
v; ljmmmet&nmm \'L_—-“n\

ﬂ\‘{‘ b rmv__{
LL“;— GLIWICE _':F -

|'J ‘1339

| |

| /

o _rl \ﬁ\

L7

W N
1 SWIETOCHEOWICE - '}l‘—

[ powierzchnia w km'’

Ryc. 1. Miasta Gornoslaskiego Zwigzku Metropolitalnego
Zrédto: J. Fryc, M. Géralczyk i in. (2016).

U progu transformacji gospodarczej, w 1989 r. GOP zdominowany byt przez
przemyst wydobywczy i ciezki. Zatrudnienie w przemysle w konurbacji przewyz-
szato zatrudnienie w innych dziatach gospodarki. Szczegdlnie uwidaczniato sie to
w Mystowicach, Piekarach Slaskich, Rudzie Slaskiej, Jaworznie, Dabrowie Gérni-
czej i Zabrzu (tab. 2). Niemal we wszystkich miastach znaczacy odsetek zatrudnio-
nych w przemysle stanowili zatrudnieni w goérnictwie. Wyjatkiem byty: Dabrowa
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Gérnicza, Chorzéw i Swietochtowice, w ktérych odsetek pracujacych w hutnictwie
byt wiekszy od pracujacych w gérnictwie (tab. 2).

W 1989 r. w GOP-ie funkcjonowato 38 kopaln wegla kamiennego, w ktérych
pracowato 228,2 tys. oséb, co stanowito 44,8% ogétu zatrudnionych w przemysle
(tab. 2). Najwiekszym os$rodkiem gérniczym byty Katowice (tab. 3). W tym samym
roku czynnych byto 16 hut zelaza, zatrudniajgcych 68 tys. pracownikdw, co stanowi-
o 13,3 % zatrudnionych w przemysle (tab. 2). Najwiekszymi o$§rodkami hutniczymi
byty: Dabrowa Goérnicza, Bytom, Gliwice i Katowice (tab. 3) (Tkocz, 2015).

Trwajaca 25 lat restrukturyzacja GOP-u doprowadzita do gtebokich przemian
gospodarki tego okregu. Zatrudnienie ogétem w latach 1989-2012 zmniejszyto sie
0 37,4%, a w przemysle i budownictwie o 28%. W 1988 r. w przemy$le i budownic-
twie pracowato 63,3% ogétu zatrudnionych. Pozostate dziaty gospodarki, gtéwnie
ustugi zatrudniaty 36,7% ogotu zatrudnionych. W 2012 r. relacje w zatrudnieniu
ulegly odwrdceniu. Przemyst i budownictwo zatrudniaty 35,3% ogdétu zatrudnio-
nych, a udziat innych sektoréw, zwtaszcza ustug wzrdst do 64,7% (Tkocz, 2015).

Tab. 1. Miasta konurbacji goérnoslaskiej wg liczby mieszkaricow w 2017 r.

Liczba . . Gestosc
L.p. Miasto mieszkancow Powierzchnia zaludnienia
w tys. w ke osoby/km?

1 Katowice 298,1 165 1806,7
2 Sosnowiec 205,9 91 2262,7
3 Gliwice 182,2 134 1359,7
4 Zabrze 175,5 80 2193,8
5 Bytom 169.6 69 2458,0
6 Ruda $laska 139,1 78 1783,3
7 Tychy 128,4 82 1565,9
8 Dabrowa Gérnicza 121,8 189 644,4
9 Chorzéw 109,4 33 3315,2
10 Jaworzno 92,5 153 604,8
11 Mystowice 74,6 66 1130,3
12 Siemianowice Slaskie 67,9 25 2716,0
13 Tarnowskie Gory* 61.2 84 728,6
14 Bedzin* 57.6 37 1556,8
15 Piekary Slaskie 56,0 40 1556,8
16 Swietochtowice 50,6 13 3892,3
17 Knurow* 38.7 34 1138,2
18 Mikotow* 40,1 79 507,6
19 Czeladz* 32,1 16 2006,3

Ogotem 2011,3 1468 1370,1

* miasta nie nalezgce do GZM
Opracowanie wiasne na podstawie Rocznik statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2017
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Tab. 2. Zatrudnienie w przemysle w miastach Gérnoslaskiego Zwigzku Metropolitalnego w 1989 .

Odsetek Odsetek zatrudnionych w przemysle w 1989 r.
Lp. Miasto za:lur:?:s')cnizm w girnic'twie wegla w hutnictwie zelaza
w1989 r. amiennego

1 Bytom 60,8 53,2 12,6
2 Chorzéw 41,7 15,1 47,1
3 Dabrowa Gérnicza 67,2 12,2 55,4
4 Gliwice 49,3 31,7 8,8
5 Jaworzno 68,6 69,3 -
6 Katowice 36,0 31,2 8,1
7 Mystowice 71,7 55,0 -
8 Piekary Slaskie 70,0 74,5 -
9 Ruda Slaska 69,1 85,2 11,0
10 | Siemianowice Slaskie 58,8 52,0 27,8
11 Sosnowiec 58,0 49,2 10,4
12 | Swietochtowice 57,5 37,7 41,3
13 | Tychy 62,8 53,7 -
14 Zabrze 66,8 57,1 5,6
Ogotem 52,5 44,8 133

Zrédto: M. Tkocz (2015)

Liczba kopaln zmniejszyta sie blisko 2,5 krotnie, a zatrudnienie w gérnictwie
ponad pieciokrotnie (tab. 2) (Tkocz, 2015). Obecnie gérnictwo wegla kamiennego
nie funkcjonuje w Chorzowie, Dabrowie Gérniczej, Gliwicach i Swietochtowicach. W
Bytomiu z 6 kopali pozostata jedna, a w Katowicach z 6 pracuja tylko 3 (tab. 3).

Liczba hut w latach 1989-2012 zmniejszyta sie z 16 do 11, a zatrudnienie
z 68 tys. zatrudnionych w przemysle do 8 tys. 0s6b (Tkocz, 2015). Huty zelaza prze-
staly funkcjonowaé¢ w Bytomiu, Siemianowicach Slaskich oraz Zabrzu. Najwiek-
szym oSrodkiem hutnictwa zelaza jest Dgbrowa Gérnicza (tab. 3). Zmiany nastgpity
réwniez w innych dziatach przemystu GOP: energetyce, koksownictwie, hutnictwie
metali niezelaznych, przemysle metalowym, maszynowym, samochodowym, szklar-
skim i spozywczym.



[65]

ow

,

lgskiej — wyzwanie przetamywania stereotyp

ornos

.

Wizerunek miast konurbacji g

919AqopA uoinel 1 ouziomer ‘Ayuey uer 4 ouziomef q
1 eleiy 08azsmialg 4 221USOS ‘@IIMI|D 4 JIMI|D %
'v'S Apdgey o .. C
ey Apaqet
e20|UI0D)
emo.qeq {e1zppo 'v's
puB|Od [BNINLO|22IY z 30IMO3EY| . shieg . e2o|UI0D EMOIGRQ ¢
'0°0 z eyjods
emoyueg einy emoyueg
V'S elwayde|y ednio Alojeg
Aioreg
R 4 4 Mmozioy)-eseqleg 1 MOzZI0Y) 4
BINH {BIZPPO V'S
pue|od |eRINLO0[R2IY 0%zSn|250Y|
321909
‘YI1yse|S MOdURISMO
4 wnJua)-wolAg 1 ‘Dl3IqUIOZS 9 woiAg 1
yaiqog ‘92IMOYI3IIA|
wnwsAz wnJua) “jieqzoy
[t = = =
R N R R
L10C IS 686T | ¢10¢ S 6861 S
® ® ® ® azo1u108 pyposso | vd-
AnH dlujedoy

4 /T0T ! 686T M AIny zeJo gT0Z | 686T NYOI M 03amojsAwazid nSa0 03a1isk|soulon yoeiseiw yoAuelgAm m ajujedoy ¢ "qel




Michat Zemta, Mariusz Szubert

[66]

(£10T 089mo|e1S NjsAwazid 0381)S|0d zeJO 1Ny ‘Iselw YdAMOIaulajul uoJls “ul'w) mojelsalew yaAuul zedo (ST0Z) 2200y L

‘N @imeispod eu auseym ajuemodeldQ

d0D9 ezod ajujedoy ,

1 8¢ w4080 XX
91 !
.>BoNuMmM__m 92IM0zS|91g-9ziqe7 2108
T e ¢ ‘AMOZSOMNEIA ‘DISMOJIS] € ez vl
dziqez -e2JUSO0S
Hmowsalz “yseld %C HMowsiz ‘Iseld 4 AphL | €T
NIMOUSOS M
{BIZPpO V'S T 35]0d T 92IMO}I01IIMS 4!
puejod [eRINJ0[224Y uelo|4
V'S mouowly
-eyqelod ‘Mol
PUE|Od [ERINIOIRY | zsninr-zisiwizey T PAgeiod \\so.mc_oos_ 1% JISIMOUSOS 11
J3|pa) eINH 13|pa) BYMIN 9391MOUSOS
- yazong ‘zsni|nf-z4alwizey|
2soupaf 1 ddIMOoURIWIIS 1 ap{skl§ dImoueIWalS 01
V'S $0%0|33 ednu 921M0zS|91g ‘[oy0 amepn YSe|S Yadi
V'S 40y __o>> 9 I ! [21g 19%0d z | \>> | \_m AR c exsBls epny 6
Ioyod einH foxod J2JIM-equisjeH AmoN ‘foyod ‘equiajeH
Aieyald 1 uel|nf ‘efznjepuy 4 apyskys Aexald 8
BJOS9M ,
somojshN 1 BJOSI/ ‘IMOJSAN| 4 IMOJSAN [
EREI BTN
‘(ed1Uywez yalnmp 1zsels
7 | opeuozoeuzazid) 3 2402031/ ‘DPRINIA| 9 3o1moley 9
V'S WnJJa4 eInH wnJJa4 334029310 ‘sejoa|y ‘@a1mo3e)
uopjieg ‘d1zsels-duny




Wizerunek miast konurbacji gornoslgskiej — wyzwanie przetamywania stereotypéw

[67]

Tab. 4. Potencjat kulturowy oraz wybrane atrakcje turystyczne w konurbacji gérnoslaskiej

potencjat kulturowy zwigzany

L.p. miasto z symbolicznymi funkcjami Wybrane atrakcje turystyczne**
metropolitalnymi*
1 Bedzin Obronny zamek krolewski (XIV).
Muzeum Gérnoslaskie,
Opera Slaska, Elektrocieptownia Szombierki,
2 Bytom L .
Pole golfowe. Gornoslaska Kolej Waskotorowa,
Dolomity Sportowa Dolina.
Szyb Prezydent Kompleks Sztygarka,
Park Slaski (Slaskie Wesote Miasteczko
3 Chorzéw Slaskie Wesote Miasteczko Legendia, Slaski Ogérd Zoologiczny,
,Legendia”. Planetarium Slaskie, Muzeum Gérnoélaski
Park Etnograficzny, Stadion Slaski),
Schron dowodzenia.
4 Czeladz Galeria Sztuki Wspdtczesnej Elektrownia.
5 Da}brgwa Zespdt 4 jezior , Pogoria”. Kopalnia valczebna Muzeum Miejskiego
Gornicza ,Sztygarka”.
Radiostacja Gliwicka,
Muzeum Techniki Sanitarnej,
Oddziat Odlewnictwa Sanitarnego Nowe
. L Gliwice,
6 Gliwice Gliwicki Teatr Muzyczny. Palmiarnia Miejska,
Dom Pamieci Zydéw Gérnoslaskich,
Arena Gliwice,
Zamek Piastowski.
Filharmonia Slaska,
Hala Widowiskowo-Sportowa
,Spodek”,
Strefa Kultury: Osiedle Giszowiec,
Miedzynarodowe Centrum Osiedle Nikiszowiec,
) Kultury, Muzeum Slaskie, Galeria Szyb Wilson,
7 Katowice . . .
Narodowa Orkiestra Muzeum Hutnictwa Cynku — Walcownia,
Symfoniczna Polskiego Radia, Fabryka Porcelany.
Centrum Targowe FairExpo
(Miedzynarodowe Targi
Katowickie),
Silesia City Center.
8 Mystowice Centralne Muzeum Pozarnictwa.
) L Bazylika Matki Bozej Piekarskiej — osrodek
9 Piekary Slaskie kultu maryjnego na Gérnym Slasku.
10 Ruda Slaska Park wodny. Kolonia Gérnicza Ficinus.
Siemianowice "
11 laskie Pole golfowe. Park Tradycji.
. Centrum Targowo- Stok narciarski Srodula,
12 Sosnhowiec

Konferencyjne EXPO-Silesia.

Egzotarium.
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13 Swietochtowice Wieza KWK Polska.

Kopalnia rud otowiu, srebra i cynku

w Tarnowskich Gérach oraz system
gospodarowania wodami podziemnymi (od
2017 r. na Licie Swiatowego Dziedzictwa
Tarnowskie Kulturowego i Dziedzictwa Przyrodniczego
Gory UNESCO (kopalnia, Sztolnia Czarnego
Pstraga),

Park Wodny,

Gornoslgska Kolej Waskotorowa,

Cmentarz Zydowski.

14

Muzeum Tyskich Browaréw Ksigzecych

15 Tychy Browar Obywatelski.

Sztolnia Krélowa Luzia,
16 Zabrze Filharminia Zabrzanska. Kopalnia Guido,
Szyb Maciej.

* na podstawie E. Zuzanska-Zy$ko (2016)
** opracowanie wiasne

W 1996 r. utworzono Katowicka Specjalng Strefe Ekonomiczna, w ktorej roz-
wineta sie produkcja samochod6éw oraz wyrob6ow dla motoryzacji, cementu, szkta,
tworzyw sztucznych, wyrobéw z drewna, artykutéw spozywczych oraz urzadzen
elektrycznych. Powstaty réwniez firmy informatyczne (Tkocz, 2015).

W Metropolii Slasko-Zagtebiowskiej ,Silesia” rozwinety sie funkcje metropoli-
talne: decyzyjne i kontrolne, innowacji i konkurencyjnosci, gateway i funkcje sym-
boliczne. Pojawity sie wyspecjalizowane ustugi wyzszego rzedu. W konsekwencji
nastgpity zmiany krajobrazowe oraz wzrost potencjatu kulturowego (zwigzany
z funkcjami symbolicznymi), szczegdlnie w miastach tworzacych ,rdzen” Metropolii
(Zuzanska-Zysko, 2016).

Nowe obszary o cechach metropolitalnych najlepiej uksztattowane sa w Kato-
wicach, gdzie na terenach pokopalnianych zrealizowano inwestycje rewitalizacyj-
ne - Strefe Kultury oraz Silesia City Center. Powstaty réwniez charakterystyczne
dla metropolii osiedla typu gated community. Na mniejsza skale zmiany zachodza
réwniez w Gliwicach, Chorzowie i Sosnowcu. Tam - podobnie jak w Katowicach -
realizowane sg projekty metropolitalne dla biznesu, administracji, kultury i nauki.
Pojawily sie rowniez instytucje kultury o zasiegu krajowym (np. orkiestry, opera,
operetka, teatry, muzea, parki rozrywki), wydarzenia (np. kongresy, koncerty, fe-
stiwale, koncerty, wystawy, targi imprezy sportowe), rangi miedzynarodowej oraz
obiekty sportowo-rekreacyjne (pola golfowe, parki wodne, sfera e-sportu) (Zuzan-
ska-Zysko, 2016).

Rozwijajgca sie przestrzen kultury, sportu i rekreacji taczy sie z przestrzenia
turystyczng, poszerza jg i uatrakcyjnia (tab. 4). To powoduje, ze miasta konurba-
cji gornoslaskiej staja sie atrakcyjne dla szerokiego spektrum turystyki kulturowe;j.
Kluczowe miejsce zajmuje turystyka kulturowa oparta na dziedzictwie historycz-
nym, kulturowym i gospodarczym Gérnego Slaska i Zagtebia. Ponadregionalne zna-
czenie maja niewatpliwie atrakcje turystyczne na Szlaku Techniki Wojewédztwa Sla-
skiego bedace spuscizng industrialng konurbacji gérnoslaskiej (tab. 4). Rozwija sie
turystyka postindustrialna oraz wydarzenia takie jak Industriada, miedzynarodowa
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cykliczna konferencja na temat turystyki dziedzictwa przemystowego w Zabrzu
potaczona z Miedzynarodowymi Targami Dziedzictwa Przemystowego i Turystyki
Podziemnej. Turystyka kulturowa przyczynia sie do zmiany wizerunku miast konur-
bacji gornoslaskiej réwniez poprzez eksponowanie bogatej historii i tradycji regio-
nu. Wizerunek konurbacji zmienia takze turystyka biznesowa (zwigzana z nowo-
czesnym przemystem oraz ustugami) i kongresowa koncentrujaca sie w Katowicach.

Wyniki badan

Respondenci byli w pierwszej kolejnosci poproszeni o okreslenie swoich skoja-
rzen zwiazanych z miastami. Zdecydowano sie na zastosowanie zaré6wno pytania
otwartego, w ktérym respondenci mieli wskaza¢ jedno swoje pierwsze skojarze-
nie dotyczace analizowanego obszaru, jak i pytania zamknietego, odpowiadajac na
ktore respondenci byli proszeni w skazanie co najwyzej trzech okreslen najlepiej,
w ich opinii, oddajacych charakter badanych miast. Zaproponowana zostata respon-
dentom lista zawierajaca 19 okreslen, z ktérych 7 (zdominowane przez przemyst,
betonowe, brudne, nieciekawe, nudne, biedne, zapyziate, trudno dostepne) miato
wydzwiek jednoznacznie negatywny, oraz 8 (zmieniajace sie, tetnigce zycie, roz-
rywkowe, kreatywne, wesote, bliskie, nowoczesne, zielone) konotacje pozytywne,
a pozostate 3 (kolorowe, artystyczne, zaskakujace) mogto by¢ postrzegane zaréw-
no negatywnie, jak i pozytywnie. Wybierajac zestaw okreslen postuzono sie skoja-
rzeniami zwigzanymi z negatywnym stereotypem tego obszaru, zwigzanym przede
wszystkim z zanieczyszczeniem i przemystem ciezkim, a takze z tre$ciami przekazy-
wanymi w komunikatach promocyjnych przez poszczegélne miasta, jak i cale woje-
wddztwo (np. ,$laskie - sita energii”, ,Katowice miasto ogrodéw”, ,Katowice miasto
kreatywne UNESCO’). Odpowiedzi na obydwa pytania przekonuja dobitnie, Ze sita
dotychczasowego stereotypu jest nadal ogromna. Odpowiadajac na pytanie otwar-
te az 101 respondentéw (76%) wskazato na skojarzenia zwigzane z przemystem
wydobywczym. Gtéwnie byty to odpowiedzi: wegiel, kopalnie, okreg przemystowy,
wydobycie, przemyst ciezki, huty, ale co ciekawe pojawiaty sie takze odpowiedzi
wskazujgce na smog i zanieczyszczenie powietrza, co w przypadku odpowiedzi os6b
na co dzien zamieszkujgcych Krakoéw, czyli miasto o jeszcze wiekszym problemie
z jako$cig powietrza, jest do$¢ zaskakujgce. Co wiecej az 8 oséb (6%) nie zdecydo-
wato sie na udzielenie zadnej odpowiedzi (co moze oznacza¢ zaréwno oszczedno$¢
czasu, ale takze catkowity brak wiedzy), a kolejnych 5 (4%) udzielito odpowiedzi
catkowicie chybionej (Opole, Wroctaw, Jana Géra), co jeszcze bardziej uwidacznia
znikoma wiedze respondentéw o analizowanym obszarze. Wsréd pozostatych od-
powiedzi dominowaty neutralne wskazania na poszczego6lne miasta Konurbacji oraz
kluby sportowe. Jedynymi odpowiedziami powtarzajacymi sie kilkukrotnie, ktorych
konotacje mozna uzna¢ za pozytywng s gwara $laska (5 odpowiedzi - 4%) oraz
nawigzanie do kuchni $laskiej (w tym klusek $lgskich) (3 odpowiedzi - 2%).
Bardzo podobne wnioski mozna wyciggnac z analizy odpowiedzi na pytanie za-
mKkniete. Jedyna odpowiedziag wybrang przez ponad potowe respondentéw (62%)
byto zdominowane przez przemyst (tab. 5). Kolejne miejsca zajmujg takze jedno-
znacznie negatywne skojarzenia zwigzane z przemystowym charakterem obszaru -
betonowe (46%) oraz brudne (38%). Wprawdzie az 31 % respondentéw zauwazyto,
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ze konurbacja i jej poszczegolne miasta takze bardzo sie zmieniajg, jednak bardzo
niewiele oséb dostrzegto pozytywny efekt tych zmian. Skojarzenia powigzane
z wcze$niej przytaczanymi sloganami promocyjnymi otrzymaty co najwyzej 12%
wskazan (pelne energii oraz kreatywne), a w wiekszosci przypadkéw byto to na-
wet mniej niz 10%, a zielonego charakteru tego obszaru nie dostrzegt prawie nikt.
W miejsce tego 20% wskazan otrzymaty chyba najbardziej negatywne skojarzenia
z punktu widzenia przyciggania potencjalnych turystéw - nieciekawe i nudne.

Tab. 5. Skojarzenia respondentéw zwigzane z konurbacja gérnoslaska

Zdominowane przez przemyst 61,7
Betonowe 45,9
Brudne 37,6
Zmieniajace sie 30,8
Nieciekawe 21,8
Nudne 18,8
Tetnigce zyciem, petne energii 12,0
Rozrywkowe 12,0
Biedne 10,5
Zaskakujace 9,0
Kreatywne 9,0
Wesote 7,5
Bliskie 7,5
Zapyziate 6,0
Nowoczesne 53
Kolorowe 3,8
Artystyczne 38
Zielone, petne zieleni 3,0
Trudno dostepne 2,3

W kolejnych dwdch pytaniach postanowiono dowiedzie¢ sie, jak respondenci
znaja i postrzegaja poszczego6lne miasta Konurbacji. Najpierw zapytano o znajomosé
tych miast. Wymienione zostaty wszystkie 19 miast i zadaniem respondentéw byto
wskazanie jednej z trzech mozliwych odpowiedzi: bytem w celach turystycznych
znoclegiem; bytem w celach turystycznych bez noclegu; bytem tylko przejazdem; nie
bytem. Odpowiedzi respondentéw przedstawione sg w tab. 6. Wyniki te jednoznacz-
nie pokazuja, ze z catej konurbacji respondenci znaja jedynie Katowice, w przypad-
ku ktérych dominowaty odpowiedzi wskazujgce na wizyte bez noclegu (47%) oraz
wizyte przejazdem (33%). Warto zauwazy¢, takze ze az 13% respondentdéw zade-
klarowato wcze$niejszy pobyt z noclegiem w tym mieScie, co jest wynikiem niewiele
mniejszym niz suma dla wszystkich pozostatych miast. Jedynie w przypadku Gliwic,
Tarnowskich Gor, Chorzowa, Sosnowca, Dagbrowy Gérniczej i Jaworzna wiecej niz 5%
respondentow wskazato, ze odwiedzito te miasta korzystajac z noclegu na miejscu.
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Biorac pod uwage niewielki dystans miedzy Krakowem, a analizowanymi miastami
niski procent wskazan tej odpowiedzi nie jest zaskakujacy. Skale problemu pokazuja
raczej odpowiedzi w ostatniej kolumnie tab. 6. Obok Katowic, jedynie w przypadku
Chorzowa (42%) i Gliwic (48%), mniej niz potowa respondentéw zadeklarowata,
ze nigdy w tych miastach nie byta. Na przeciwleglym biegunie mamy az 6 miast,
w ktérych nigdy nie byto ponad 80% respondentéw. Co wiecej, zdecydowana wiek-
szo$¢ tych osdb, ktére deklarowaty, ze odwiedzity analizowane miasta, uczynita to
nie w celach turystycznych, a jedynie tranzytem. Wiekszy odsetek jednodniowych
wizyt w celach turystycznych dotyczy jedynie Chorzowa, nieznacznie powyzej 10%
respondentéw odwiedzito tez w celach turystycznych bez noclegu Tarnowskie Gory,
Jaworzno, Dabrowe Goérnicza, Sosnowiec i Gliwice. Uwage zwraca brak pozytywnego
wyroznienia sie na tle innych miast Zabrza i Tarnowskich Gér, miejsc zwigzanych
z wybitnymi zabytkami poprzemystowymi.

Tab. 6. Dotychczasowe doswiadczenia turystyczne respondentdw z poszczegdInymi miastami konurbacji
gornoslaskiej

yemen | e ber | SO0 |
zrnyocIVegieym K nicle;u przejazdem !

Gliwice 53 10,6 36,4 47,7
Zabrze 0,8 4,6 28,2 66,4
Ruda Slaska 1,5 3,1 20,6 74,8
Bytom 3,8 6,9 26,2 63,1
Radzionkéw 0,0 3,1 8,4 88,5
Piekary Slaskie 0,8 4,0 16,7 78,6
Tarnowskie Gory 6,1 12,2 24,4 57,3
Swietochtowice 0,0 31 10,0 86,9
Chorzéw 6,1 19,1 32,8 42,0
Katowice 13,2 46,5 32,6 7,8
Siemianowice Slaskie 1,6 3,1 10,9 84,5
Mystowice 3,1 53 22,1 69,5
Tychy 3,8 9,9 32,8 53,4
Sosnowiec 6,2 10,8 24,6 58,5
Bedzin 1,6 1,6 12,4 84,5
Czeladz 0,8 1,5 6,9 90,8
Dabrowa Gornicza 53 11,4 18,9 64,4
Jaworzno 6,1 11,5 18,3 64,1
Mikotow 2,3 1,5 6,1 90,1

Potwierdzeniem powyzszych rezultatow s3g takze wyniki kolejnego pytania,
w ktérym respondenci byli proszeni o wpisanie maksymalnie trzech miast sposrod
powyzej wymienionych, ktére ich zdaniem cechuja sie najwyzsza atrakcyjnoscia
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turystyczng (tab. 7). Katowice zostaty wskazane przez az 78% respondentow. Kolej-
ne w tym zestawieniu Tarnowskie Gory jedynie przez 40% odpowiadajacych. Wiek-
sza liczba respondentéw wskazata takze Chorzéw, Gliwice, Dgbrowe Gérnicza iTy-
chy. Do jeszcze ciekawszych wnioskéw prowadzi¢ moze jednak ocena odpowiedzi
nieudzielonych. Az 13 respondentéw (10%) nie zdecydowato sie na wskazanie ja-
kiegokolwiek miasta, jako szczegdlnie atrakcyjnego turystycznie, ponadto kolejnych
15 (11%) wskazato jedynie jedno miasto i byty to w 13 przypadkach Katowice. Jest
to potwierdzeniem faktu, Ze respondenci kojarza catg konurbacje niemal wytacznie
z jej gtbwnym miastem, a o pozostatych miejscowosciach, nawet posiadajgcych tak
wybitne walory turystyczne jak Zabrze czy Tarnowskie Gory wiedza bardzo niewie-
le i ich nie odwiedzaja. W ankiecie nie pytano o szczegétowe cele wizyt turystycz-
nych w tych miastach, jednak wskazanie czesciej na odwiedziny duzych o$rodkow
miejskich niz miejscowosci ze szczeg6lnymi walorami sugeruje do$¢ wyraznie, ze
wizyty te mogty mie¢ zwigzek z motywami rodzinnymi lub zawodowymi oraz ewen-
tualnie z uczestnictwem w imprezach masowych.

Tab. 7. Najbardziej, zdaniem respondentdw, atrakcyjne miasta konurbacji gérnoslaskiej

Katowice 78,2
Tarnowskie Gory 39,8
Chorzow 26,3
Gliwice 22,6
Dabrowa Gornicza 12,0
Tychy 11,3
Jaworzno 9,0
Sosnowiec 6,8
Piekary Slaskie 6,8
Zabrze 6,0
Bedzin 6,0
Bytom 53
Ruda Slaska 3,0
Mystowice 3,0
Czeladz 1,5
Mikotow 1,5

Miasta konurbacji w podobnym stopniu postrzegane s3g jako atrakcyjne lub
nieatrakcyjne miejsca spedzania czasu wolnego (ryc.2). Ponadto w ocenie pozytyw-
nej (51%) i negatywnej (41%) relacje miedzy ,zdecydowanie” i ,raczej” sa niemal
identyczne. Ocena negatywna pokazuje site oddziatywana stereotypowego przemy-
stowego wizerunku tych miast. Niewielka grupa respondentéw (7%) nie dostrzega
jakichkolwiek mozliwos$ci zagospodarowania czasu wolnego w miescie przemysto-
wym. Nieco tagodniejsza ocena ,raczej nie” wskazuje, ze respondenci dostrzegaja
w miastach rozmaite mozliwo$ci atrakcyjnego zagospodarowania czasu wolnego,
ale nie znajg oferty miast konurbacji gérnoslaskie;.
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Ryc. 2. Wizerunek miast konurbacji gérnoslaskiej jako atrakcyjnych miejsc do spedzania czasu wolnego
Zrédto: Opracowanie wtasne autoréw

Na szczeg6lne podkreslenie zastuguje, Ze potowa respondentéw dostrzega
mozliwosci aktywnego i atrakcyjnego spedzania wolnego czasu w konurbacji gérno-
Slaskiej. Jest to symptom przetamywania zakorzenionego wizerunku tego obszaru.

Na strukture odpowiedzi (ryc. 3) prawdopodobnie natozyty sie réwniez indy-
widualne upodobania respondentéw w zakresie spedzania czasu wolnego, subiek-
tywna ocena atrakcyjnosci oferty oraz jej weryfikacja poprzez pryzmat waloréw
miejsca zamieszkania.

Ankietyzacja ujawnita niewielka przewage osdb dostrzegajacych atrakcyjnosc¢
krajoznawcza miast konurbacji gérnoslaskiej (56%) oraz niewielki odsetek (7%) re-
spondentéw zupetnie niedostrzegajacych waloréw krajoznawczych na tym terenie
(ryc. 3). Niewielka grupa ankietowanych (8%), zapewne z autopsji znajaca te miasta
traktuje je jako miejsca zdecydowanie atrakcyjnie krajoznawczo.
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Ryc. 3. Atrakcyjnos¢ krajoznawcza miast konurbacji gérnoslaskiej
Zrédto: Opracowanie wtasne autoréw

Atrakcyjno$¢ turystyczna miast konurbacji gérnos$laskiej postrzegana jest
przez respondentéw podobnie jak atrakcyjnos¢ tych miast jako miejsc wypoczyn-
ku. Diagram ukazuje do$¢ osobliwg sytuacje rownego podziatu pozytywnego i ne-
gatywnego postrzegania przez respondentdw atrakcyjnosci turystycznej konurbacji
gornoslaskiej (ryc. 4). W obu czesciach podobne sg rdwniez relacje pomiedzy ,zde-
cydowanie” i ,raczej”.
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Ryc. 4. Atrakcyjnosé turystyczna miast konurbacji gornoslaskiej
Zrédto: Opracowanie wtasne autoréw

Struktura odpowiedzi uwidacznia przekonanie respondentéw, ze konurbacja
gornoslaska nie jest atrakcyjny na turystycznie, wzglednie jest postrzegana jako ob-
szar stricte przemystowy. Jest to wynikiem uksztattowanego wizerunku miast na
Gornym Slasku i w Zagtebiu - jako miast przemystowych, przede wszystkim gérni-
czych. Obraz ten mimo zachodzacych zmian wcigz przestania turystyczna atrakcyj-
nos¢ tego obszaru. Jednoczesnie znaczny odsetek odpowiedzi ,raczej nie” wskazuje
na mozliwa zmiane uksztattowanego stereotypu.

Wizerunek miast konurbacji gérnoslaskiej wcigz zdominowany jest uksztat-
towanym stereotypem miast mato atrakcyjnych lub nieatrakcyjnych turystycznie,
w ktérych nie ma atrakcyjnej przestrzeni rekreacyjno-wypoczynkowej. Na tym tle
jawia sie one jako miasta zdecydowanie lub raczej atrakcyjne krajoznawczo. Wska-
zuje to na istotna role krajoznawstwa w kreowaniu nowego wizerunku konurbacji
jako obszaru dogodnego do rozwoju turystyki - zwtaszcza kulturowej, na kanwie
dziedzictwa kulturowego Gérnego Slaska i Zagtebia. W tym obszarze szczegdlne
miejsce zajmowa¢ powinna turystyka postindustrialna. Krajoznawstwo pozwoli
réwnoczesnie ,wzmocni¢” grupe ,zdecydowanie tak” poprzez edukacje regionalna.

Whioski

Przedstawione wyniki badan empirycznych pokazujg, Ze zmiana rzeczywistej funk-
cji obszaru, cho¢ trudna i dtugotrwata, moze okazac sie prostsza i szybsza, niz zmia-
na negatywnego stereotypowego postrzegania tego obszaru wsrdd potencjalnych
odwiedzajacych. Przyktadem takiego obszaru jest konurbacja gérnoslaska przez
lata kojarzona jednoznacznie z przemystem ciezkim.

Wyniki badan pokazujg dobitnie, Ze stereotyp obszaru silnie uprzemystowio-
nego z dominacja gérnictwa oraz ucigzliwo$ciami powodowanymi przez przemyst
ciezki, zwtaszcza degradacji srodowiska przyrodniczego, nadal silnie oddziatuje
na wizerunek miast konurbacji. Respondenci nie dostrzegaja zachodzacych zmian
w miastach konurbacji gérnoslaskiej zwiazanych z ksztattowania przestrzeni kul-
turowej i turystycznej stwarzajacej dogodne warunki do rozwoju turystyki kultu-
rowej kreowanej przez ponadregionalne instytucje, wydarzenia oraz dziedzictwo
kulturowe regionu. Wyniki badan pozostajg jeszcze bardziej ostre biorgc pod uwage
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charakter proby. Studenci turystyki, przynajmniej teoretycznie szczego6lnie zaintere-
sowani podrézowaniem, ktérzy zmuszeni byli (przynajmniej Ci z najstarszego rocz-
nika) do nauki na temat atrakcyjnosci poszczegélnych regionéw turystycznych Pol-
ski (w tym konurbacji gérnoslaskiej), zamieszkali w poblizu tej konurbacji z duza ta-
twoscig dojazdu, pokazali jednoznacznie, ze w zdecydowanej wiekszosci tych miast
nie odwiedzali dotad w celach turystycznych i nie bardzo widza powdd by uczynié
to w przysztosci.

Zmiane wizerunki konurbacji gérnoslaskiej mozna osiggnaé¢ m.in. poprzez
ponadregionalng promocje waloréw turystycznych Gérnego Slaska i Zagtebia. Do-
brym przyktadem jest upowszechnianie obiektdw na Szlaku Techniki Wojewo6dztwa
Slaskiego. Jest to jedyna rozpoznawalna w skali ponadregionalnej trasa turystycz-
na prowadzaca przez konurbacje gérnoslaska. Szanse na zmiane stereotypowego
wizerunku daje tez turystyka biznesowa, konferencyjna oraz podziemna. Szanse na
zmiane wizerunku miast konurbacji gérnoslaskiej daje wykorzystanie nowoczesnej
technologii do prezentacji waloréw kulturowych. Jednak wyniki badan pokazuja, ze
wiadomosci i przekazy promocyjne tatwo dostepne na terenie wojewddztwa $la-
skiego w licznych punktach informacji turystycznej, czy w obiektach poprzemysto-
wych nie docieraja nawet do oSciennego wojewddztwa, a Szlak Zabytkéw Techniki
pozostaje obecnie stabo znang abstrakcja. Konieczne zatem jest dotarcie z przeka-
zem promocyjnym do mieszkancéw Krakowa i innych miast Polski.
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