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HISTORIA MIEJSC JAKO PRODUKT.
MARKETING TERYTORIALNY A DZIEDZICTWO
HISTORYCZNE

»Wszystkie miasta na swiecie sq rezultatem

mniej lub wiecej spontanicznego rozwoju lub opracowanego planu

i jako takie sq materialnym odzwierciedleniem zréznicowania spoleczenstw w toku ich dziejow
i z tego tytulu wszystkie miasta sq historyczne”.

Migdzynarodowa Karta Ochrony Miast Historycznych,

Waszyngton 1987

Wstep

Metryka kazdego miejsca zamieszkanego przez cztowieka jest jego dziedzictwo
historyczne. Dokumentuje ono dorobek materialny i niematerialny mieszkancow zyjacych
na danym terenie przed nami, ukazuje ich zmagania z sitami przyrody i przeciwnosciami
losu, odstania ich sukcesy, wskazuje na upodobania, panujace mody i trendy. Posta¢ ma-
terialng przybiera ono dzigki znajdujacym si¢ w przestrzeni miasta i wsi zabytkom w for-
mie np. obiektow sakralnych, zamkow i patacow, kamienic, zatozen urbanistycznych, za-
bytkowych parkow, obiektow fabrycznych i hydrotechnicznych itp. Obok sfery material-
nej dziedzictwo historyczne obejmuje sferg niematerialng — symboliczna. Jest ona trudna
do jednoznacznej identyfikacji i sprowadza si¢ do wyjasnienia symboliki herbow miast
oraz wsi, ich hejnatow, opowiesci, legend i tajemnic zwiazanych z przestrzenia jednostek
terytorialnych, przekazow o bitwach i potyczkach, a takze przepiséw kulinarnych. Kazdy
z wymienionych materialnych i niematerialnych elementéw wielowiekowego dorobku
spotecznosci lokalnych, w rozumieniu zasad marketingu terytorialnego, staje si¢ produk-
tem historycznym miasta, miasteczka lub wsi. Ma on zasadniczy wptyw na wizerunek
miejsca, ktory budowany jest w oczach odbiorcy (klienta wewngtrznego i zewngtrznego).
Z tego powodu historia miejscowos$ci nie jest zamknigta martwa i bezuzyteczna karta,
ktora nalezy marginalizowa¢ w marketingu terytorialnym. Wrecz przeciwnie. Dziedzic-
two kulturowe codziennie przypomina o sobie w formie produktow miejsca, z ktorymi
stykaja si¢ mieszkancy i osoby odwiedzajace dane jednostki terytorialne.

Celem poznawczym i zarazem praktycznym niniejszego artykutu jest nakresle-
nie w oparciu o empiryczne przyktady, wsparte na teoretycznych rozwazaniach, znacze-
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nia produktow historycznych jednostek terytorialnych dla rozwoju lokalnego i budowy
polaczonej wigziami lokalnymi, zintegrowanej, wspolnoty lokalne;j.

Produkt historyczny miejsca

Produkt historyczny miejsca rozumiany jako materialne i niematerialne dzie-
dzictwo miast i wsi, stanowi we wspolczesnych jednostkach terytorialnych doskonaty
material do wykorzystania w ich promocji. Pozwala on na zbudowanie tozsamos$ci miej-
sca 1 poprzez osiggnigceie tego celu kreowanie jego pozytywnego wizerunku. Produkty hi-
storyczne miejsca, ktore sa wykorzystane w marketingu terytorialnym gminy sa waznym
elementem pomagajacym tworzy¢ okreslong wartos¢, ktora zdaniem Jacka Pogorzelskie-
g0, ,nie jest czyms abstrakcyjnym, ale tym, co ceniq odbiorcy i za pozyskanie czego sq
sklonni zaplacié”V’. Autor sugeruje, ze ,,Aby ludzie chcieli cos mieé, czegos doswiadczyé
i chcieli za to zaplacié, konieczne jest stworzenie i zakomunikowanie tego czegos™®8. Naj-
trudniejsze dla wladz samorzadowych jednostki terytorialnej i jej mieszkancow jest takie
wykreowanie i przygotowanie produktu miejsca, aby wyrozniat si¢ sposrod innych, czg-
sto podobnych produktéw oferowanych przez inne gminy. A poprzez swoja wyjatkowosc
przyciagat chetnych do poznania go. Trudnym zadaniem jest wybranie odpowiednich
narzgdzi komunikacji z potencjalnym klientem i dotarcie z produktem do grupy doce-
lowej, dla ktorej produkt zostal przygotowany'. Nalezy podkresli¢, ze rzadko, nawet
w przypadku produktow historycznych, maja one charakter uniwersalny. O ich specyfice
decyduja czgsto szczegdly zwiazane z otoczeniem produktu, jego przeznaczeniem i rola,
jaka odgrywat w dziejach. O tym, czy dany produkt historyczny trafit do okres§lonej grupy
odbiorcow i zostal przez nia doceniony $wiadcza trzy poziomy doceniania®. Pierwszy
poziom to docenienie symboliczne, wyrazajace si¢ w pochwatach, rekomendacjach, na-
grodach. Drugi poziom to docenienie w osobistych wyborach, czyli odwiedzenie danego
miejsca, sktonno$¢ do zamieszkania w nim. Trzeci poziom obejmuje docenienie finanso-
we, ktorego wyznacznikiem jest wykazanie sktonnosci do zaptacenia wigcej za mozli-
wosC zycia w miejscu 0 wyzszej wartosci.

Przygotowanie produktow miejsca o charakterze historycznym w jednostkach te-
rytorialnych wymaga zaangazowania szerokiego gremium: organow witadzy gminy, ktore
z urzedu sa zobowigzane do dbania o dziedzictwo kulturowe, organizacji pozarzadowych,
ktore wspieraja wiadze lokalne w kreowaniu tego typu produktow, czgsto szkot oraz po-
zostatych mieszkancow. Specyfika dziedzictwa kulturowego postrzeganego jako produkt
miejsca wynika z faktu, ze oczekuje sig, iz spetnia¢ on bedzie rolg stymulatora osobistego
rozwoju mieszkancow i gosci przebywajacych w danej gminie. Z tego powodu produkt
historyczny jest nie tylko dokumentem obrazujacym dokonania mieszkancow danego
miejsca w przesztosci, ale jest on przede wszystkim elementem przestrzeni materialnej lub

J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionow, Warszawa 2012, s. 35.

J. Pogorzelski, op. cit., s. 35.

A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Warszawa 2008, s. 32 i n.
J. Pogorzelski, op. cit., s. 40-41.
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niematerialnej gminy, ktory ma sktania¢ do refleksji, pobudza¢ wyobraznig, budzi¢ po-
dziw lub ostrzega¢ przed ztem. Jego rola edukacyjna i wychowawcza jest bezsprzeczna?!.

Spelnia on takze wiodaca role w kreowaniu wartosci lokalnych, wokot ktorych
integruje si¢ spotecznos$¢ lokalna. Produkt historyczny gminy czgsto budzi dume jej
mieszkancow z faktu posiadania go, przyczynia si¢ do budowy silnych emocjonalnych
zwiazkow z danym miejscem, inspiruje do aktywnosci lokalnej. Tego typu produkty moga
speliac jeszcze jedna rolg: pobudzaé rozwoj lokalny, czyli wywolywa¢ zmiany o charak-
terze jakosciowym w $rodowisku lokalnym. Produkt historyczny jest dzigki wskazanym
przymiotom waznym czynnikiem endogennym rozwoju lokalnego, ktéry moze przyczy-
nia¢ si¢ do poprawy poltozenia ekonomicznego gminy, wzrostu, na skutek przyjecia po-
staw przedsigbiorczych, zamoznosci jej mieszkancow. Osiaga si¢ wskazany rozwoj po-
przez podnoszenie efektywnosci dziatalnosci gospodarczej, zazwyczaj matych, lokalnych
przedsigbiorstw o charakterze produkcyjnym i ustugowym, obstugujacych mieszkancow,
a takze gosci. Turystyka stala si¢ bowiem dzisiaj wazna gatezia gospodarki. Wedtug da-
nych sporzadzonych przez Instytut Turystyki i Activ Group, w 2012 r. do Polski przyje-
chato 14,8 mlIn turystow zagranicznych, czyli o 11% wigcej niz w 2011 r. Polski przemyst
turystyczny, wedtug danych Ministerstwa Sportu i Turystyki, wygenerowat w 2012 r.
6% PKB. Optymizm budza informacje, ze az 65% rodakow, wedtug danych TNS OBOP,
decyduje sig na spedzanie urlopu w Polsce. W 2012 r. Polacy wyruszyli w 40,7 mln kra-
jowych podrézy turystycznych, co jest wynikiem o 38% lepszym w stosunku do 2011 r.?
Dla wiadz jednostek terytorialnych sg to bardzo wazne informacje. Pokazuja one to, ze
Polacy sa zainteresowani lokalnymi produktami miejsc, w tym przede wszystkim, pro-
duktami zwigzanymi z rodzimym dziedzictwem kulturowym podstawowych jednostek
samorzadu terytorialnego.

Wiadze gminy sa odpowiedzialne za przygotowanie produktéw historycznych
np. poprzez ich rewitalizacj¢ i nastgpnie udostgpniajac je tzw. klientom wewngtrznym
i zewngtrznym, zobowigzane sa do ich promocji. Bez inwestycji dodatkowych, ktore np.
ulatwig turystom szybkie i sprawne dotarcie do danego produktu historycznego i jego od-
powiedniej ekspozycji oraz bez przygotowania zrozumialej informacji o nim, nie osiagna
planowanego efektu. Dla wtadz lokalnych wspotczesnych polskich gmin najtrudniejszym
zadaniem jest skatalogowanie posiadanego dziedzictwa, okreslenie jego jakos$ci i wska-
zanie na mozliwosci wykorzystania komercyjnego®. Istotne jest zrozumienie tego, ze

2L R. Przybyszewska-Gudelis wskazuje na to, ze produkt historyczny miejsca ,,poszerza $wiadomos¢

spoleczna i wplywa na ksztaltowanie historycznie nawarstwionych nawykow mentalnosci,
R. Przybyszewska-Gudelis, Strategiczna rola turystyki w rozwoju matych historycznych miast
polskich, [w:] Turystyka jako czynnik rozwoju regionow, miast i obszarow wiejskich, praca
zbiorowa pod red. W. Maika i K. Marciniaka, Bydgoszcz 2001, s. 55-56.

A. Budynska, Polska — turystyczne eldorado?, Forbes 2013, nr. 11, dodatek specjalny Navi Travel,
s. 3-5.

R. Przybyszewska-Gudelis, op. cit., s. 59-60. Autorka zwraca uwagg na to, ze o wartosci historycznej
matego miasta decyduje migdzy innymi: stan zachowania i czytelno$¢ rozplanowania miasta,
wyrdzniajace si¢ zabytkowe zespoly urbanistyczne, w tym ratusz, obiekty sakralne itp., walory
estetyczne krajobrazu miejskiego oraz naturalnego usytuowania, warunki widokowe, bogactwo
tradycji historycznej, harmonia zespolu staromiejskiego, tzw. ,,spokdj matomiasteczkowy”.
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w zasadzie kazdy $lad dziatalnos$ci cztowieka w dziejach pozostawiony w okre§lonym
miejscu moze sta¢ si¢ produktem historycznym. W okresleniu historycznych produktow
miejsca pomagaja organom witadzy jednostek terytorialnych przepisy Migdzynarodowej
Karty Ochrony Miast Historycznych. Stanowi ona, ze ,,wartosci podlegajqce ochronie
stanowiq: zabytkowy charakter miasta oraz zespot elementow materialnych i duchowych
bedqcych jego odzwierciedleniem™*. Wazne jest, aby produkt historyczny miejsca pozo-
stal przynajmniej w niepogorszonym stanie, a wladze, najcz¢sciej gminy, w porozumie-
niu, czgsto z wlascicielem obiektu, umiejgtnie wyeksponowaty jego walory.

Produkt historyczny miejsca bgdzie doskonale speiniat rolg komercyjna, jesli
stworzy si¢ dla niego specyficzny klimat miejsca, ktory musi wspotgra¢ z otoczeniem,
ktére chee si¢ eksponowac. Klimat miejsca jest uzupelieniem produktu miejsca i zara-
zem wzbogaca ten produkt. Powinien on zmusza¢ do refleksji lub pobudza¢ do dziatania,
oddzialywac na mieszkancow i turystow inaczej w przypadku urokliwych zakatkow miej-
skich i odmienne w fabryce, jako miejscu historycznym. Niematerialna posta¢ produktu
historycznego, klimat miejsca, to produkt skomplikowany, wieloptaszczyznowy, wy-
magajacy uchwycenia, czgsto trudnego do identyfikacji ,,ducha miejsca”, jego specyfiki
i zarazem wyjatkowosci. Podkresli¢ nalezy, ze jeszcze jeden produkt niematerialny musi
zaistnie¢, aby polaczy¢ wysitki zmierzajace do budowy klimatu miejsca. Jest nim stwo-
rzenie klientom wewngtrznym i zewngtrznym atmosfery odpoczynku, gwarantujacego
regeneracjg sit i rekreacjg. Niedocenianie tych zalezno$ci i zwiazkow prowadzi czgsto do
poczucia klgski odniesionej przez organy wiadzy lokalnej, ktore w dobrej wierze poddaty
okreslone miejsce historyczne rewitalizacji i nie osiagnety zamierzonego efektu komer-
cyjnego. Poczucie zmarnowanych srodkéw wzmacnia fakt zignorowania danego produk-
tu przez mieszkancow, ktorzy zaliczani sa do kategorii klientéw wewngtrznych danej
gminy. Jednym z czgsto popetianych btedow w takim wypadku moze by¢ osiagnigcie,
po przeprowadzonej rewitalizacji danego obiektu znajdujacego si¢ w przestrzeni miasta
Iub wsi, odczucia braku autentycznosci eksponowanego produktu historycznego. Jego
przyczyna moze by¢ osiagnigcie efektu niezamierzonego, ktoéry okresli¢ mozna mianem
,Wyrwania z otoczenia”, ,,zerwania wigzi z otoczeniem”. Zwrdcic nalezy rowniez uwage
na to, ze nadzieje wladz lokalnych wyrazajace si¢ w tym, ze wystarczy ,,zaatakowac wi-
zualnie”, czyli oddziatywac na zmyst wzroku, aby osiagnac sukces, sa czgsto niewystar-
czajace. Najlepszym rozwiazaniem jest ,,zaatakowanie” przez produkt historyczny pigciu
zmystow, czyli wykorzystanie: wzroku, stuchu, dotyku, wechu i smaku®,

2% Miedzynarodowa Karta Ochrony Miast Historycznych Waszyngton 1987 poza wskazanym w art.

2 ogodlnym zarysem wartosci miasta podlegajacych ochronie, uszczegotawia je, zwracajac uwage
na to, ze sa nimi: ,,plan miast okreslony przez ulice i dziatki; wspotzaleznos¢ migdzy zabudowa,
zielenia 1 otwarta przestrzenia; wyglad wewngtrzny i zewngtrzny budowli, okre§lony skala,
rozmiarami, stylem, konstrukcja, materiatami, kolorem i wystrojem; wspotzaleznos¢ migdzy
miastem lub dzielnica zabytkowa, a otaczajacym je Srodowiskiem naturalnym i kulturowym; rézne
funkcje, ktore miasto lub dzielnice spelniaty w przesztosci”. W artykule tym przestrzega sig, ze
,.wszelkie naruszenie tych warto$ci zagraza autentycznos$ci miasta lub obszaru zabytkowego”.

J. Pogorzelski, op. cit., s. 119.
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Analiza empiryczna

W praktyce dziatalnosci jednostek terytorialnych przygotowanie produktow
miejsca o charakterze historycznym jest dzialaniem obliczonym na dtugi okres i wyma-
ga zazwyczaj wielu naktadéw finansowych oraz innowacyjnych, niekonwencjonalnych,
dziatan. Wydaje sig, ze wspolczesnie miastem najlepiej zdefiniowanym w aspekcie pro-
duktu historycznego jest Krakow, zaliczany do grupy miast you must see it. Niewiele jest
takich oSrodkow w naszym kraju. Zwroci¢ nalezy uwagg na to, ze bez prowadzenia przez
wladze miejskie Krakowa kampanii promujacej ten grod, wobec rosnacej konkurencji
innych miast, szybko moze straci¢ on ten przywilej. Krakow, to miasto majace bardzo
wyrazisty wizerunek 1 marke. Zawdzigcza to niewatpliwie temu, ze ,,pie¢ zmystow” czlo-
wieka atakowane jest w zasadzie w kazdym punkcie krakowskiej przestrzeni historyczne;j.
Maciej Malenczuk uznawany za jedna z ikon Krakowa, w 2003 r. stwierdzit, ze: ,,sq dwie
niepodwazalne wartosci Krakowa — duza ilos¢ przybytkow sakralnych i jeszcze wieksza
knajp. Specjalnosciq Krakowa jest idealne polqczenie sacrum i profanum™®. Symbolika
hejnatlu z wiezy ko$ciota Mariackiego, muzyki dochodzacej z restauracji na krakowskim
Kazimierzu, czy lajkonik, w potaczeniu z bogata spuscizna architektoniczna, budujg at-
mosferg wyjatkowego miejsca na ziemi. Kulinarny smak Krakowa, jako produktu histo-
rycznego przybiera realny ksztatt w postaci wspomnien o Mikotaju Wierzynku i uczcie
przygotowanej w 1364 r. w imieniu rady miejskiej Krakowa dla koronowanych gitow,
gosci Kazimierza Wielkiego. Symbolika tej tradycji widoczna jest po dzien dzisiejszy
w przestrzeni miasta. Nalezy przy tym podkresli¢, ze w ofercie produktéw historycznych
Krakowa pojawiaja si¢ nowe, do niedawna ignorowane, miejsca. Nowa Huta, symbol
socjalistycznej industrializacji i sukcesu klasy robotniczej, to produkt historyczny, ktory
stanowi kontrast dla Wawelu, Starego Rynku, czy Kazimierza. Jest ona §wiadectwem
epoki, ktérej wymaza¢ ze §wiadomosci spotecznej si¢ nie da. Udowodniono przy tym,
ze mozna wykorzysta¢ przestrzen tej czesci miasta jako produkt historyczny miejsca dla
celow komercyjnych. Jego specyfika polega na tym, ze dla wielu osob odwiedzajacych
Nowa Hutg, jest to slad ,,niedawne;j historii”, tej w ktorej zyli, pracowali i dorastali. Przy-
ktad ten dowodzi, ze produkt historyczny miejsca nie zawsze jest osadzony w wielowie-
kowej tradycji. On moze pochodzi¢ z nieodlegtego czasu. Kreowanie produktu historycz-
nego w Krakowie utatwia to, Zze ma on pozytywny wizerunek miejsca dobrego do zycia.
W $wiadomosci spolecznej utarlo si¢ przekonanie, Ze jest to ,,miasto rodzinne”. Podkresla
si¢ przy tym wielopokoleniowos$¢ mieszkancéw Krakowa i snobizm wynikajacy z tego
faktu. To jest doskonaty produkt historyczny. Prezentuje si¢ go klientom zewngtrznym
w postaci symbolu. Krakow to miasto, w ktorym mieszkaja od wielu pokolen rodziny,
ktore wiazac si¢ przez uptywajacy czas z miejscem stworzyty okreslona kulturg lokalna,
specyficzne zwyczaje 1 wyznaczyty tempo zycia. To nobilituje, a tradycje t¢ i symbolike
podtrzymuja znane osobistosci z kregu kultury mieszkajace w Krakowie: Jerzy Stuhr,

% A.Kula, A. Pluszka, Sprzedam miasto. Jak reklamujq si¢ Krakéw i Wroctaw, Tygodnik Powszechny
2003.12.14., dodatek: ,, Reklama — Zwierciadto Dusz”, s. 6.
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Anna Dymna, Grzegorz Turnau, Andrzej Sikorowski i wielu innych. T¢ marke i legendg
Krakowa utrwala rowniez piosenka Grzegorza Turnaua i Andrzeja Sikorowskiego, w kto-
rej artySci apeluja: ,,Nie przeno$cie nam stolicy do Krakowa”. Krakow jawi si¢ w niej
jako miasto, w ktorym ,,chodzi si¢ z ksi¢zycem w butonierce” i gdzie ,,wiosng wiersze
rodza si¢ najlepsze”.’

Produktem historycznym miejsca majacym wyrazisty wizerunek jest Gdansk.
Marka tego miasta zostala zbudowana na doswiadczeniach ostatniego potwiecza XX w.
Najnowsza historia zwigzana z ,,Sierpniem *80” i bezprecedensowa walka o wolno$¢ Pol-
ski, stata si¢ fundamentem do kreowania szeregu produktow historycznych miejsca. Staly
si¢ on zarazem plaszczyzna stuzaca do eksponowania wielowiekowej tradycji Gdanska,
jako miasta hanzeatyckiego, miasta handlu, zasobnych magazynow i petnego marynarzy.
Symboliczne spotkanie z produktami historycznymi Gdanska i ich symbolika wolnosci
rozpoczyna si¢ juz w porcie lotniczym w Gdansku, ktory nosi imi¢ Lecha Walgsy. ,,Mia-
sto Wolnosci” to symbol, ktory zostal wykreowany na produkt o charakterze materialnym
i pozwolil na zbudowanie wokot Gdanska i wydarzen, ktore tam obserwowano specy-
ficznego klimatu miejsca. Symbole miejsca, duch wolnosci miasta, bogate dziedzictwo
historyczne i specyfika miasta stoczni i portu pozwalaja na poznawanie miasta pigcioma
zmystami. To gwarantuje sukces.

Bogate dziedzictwo przesztosci, zasobno$¢ produktow historycznych miejsca,
to wizytowka Torunia. Miasto wykorzystuje w kampaniach marketingowych hasto, ktére
doskonale oddaje bogactwo produktow historycznych tego miejsca i podkresla jego spe-
cyficzny klimat: ,,Gotyk na dotyk”. Torun, jako produkt historyczny, kaze poznawac si¢
wskazanymi wcze$niej, pigcioma zmystami. Obok przestrzeni historycznej zawierajacej
bezcenne zabytki, pojawia si¢ zapach i smak piernikéw, gwar osrodka uniwersyteckie-
go 1 widok najbardziej rozpoznawalnej w Polsce panoramy miasta, ktérag mozna podzi-
wiac z brzegu Wisty. Poznanie historycznych produktéw miejsca Torunia utrwala wypiek
tzw. historycznych piernikow, na ktorych umieszczone sa najwazniejsze, rozpoznawalne
przez turystow, budynki miasta. Nierozerwalne potaczenie piernika i Torunia, stalo si¢
pretekstem do kreowania w tym miescie specyficznego w swoim charakterze ,,cukier-
niczego przemystu historycznego”, pozostajacego na ustugach klientow zewngtrznych
i wewngtrznych.

Produkty historyczne miejsca profesjonalnie eksponuje potozone nieopodal
Torunia miasteczko Chelmno. Zabytkowa starowka tego miasta to niewatpliwie jego
najlepszy produkt miejsca, ktorego poznanie wzmacnia si¢ poprzez dotykanie ,,pigciu
zmystéw”. Chelmno, przygotowato dla klientow wewngtrznych i zewngtrznych oparty
na historycznej tradycji produkt niewatpliwie majacy znamiona symbolu, ktorego isto-
ta zamyka si¢ w specyficznym kulcie $w. Walentego, jako opiekuna oséb zakochanych.
Zwiedzanie przestrzeni miasta pigcioma zmyslami wymagato przygotowania wysubli-
mowanych produktéw miejsca w postaci oferty kulinarnej. Jej specjalno$cia sa potrawy
kojarzace si¢ z mitoscia.

27 Nie przeno$cie nam stolicy do Krakowa, autor tekstu i kompozytor muzyki A. Sikorowski,

wykonanie: A. Sikorowski i G. Turnau.
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Dziedzictwo historyczne, zabytki i tradycja w $wiecie, ktory w pogoni za no-
woczesnoscia zrezygnowal w zasadzie z zajmowania si¢ historia i jej dziedzictwem, po-
zostaje jak pokazuja powyzsze przyktady, nadal podstawowym produktem miejsca wie-
lu jednostek terytorialnych. Zdaniem, cytowanego kilkakrotnie Jacka Pogorzelskiego,
wymienione produkty miejsc sa w terminologii jezyka potocznego, ktory trafia jednak
w sedno problemu, ,,$wigtymi krowami marketingu miejsc”?%.

Specyficznym 1 waznym dla przypominania przesztosci produktem historycz-
nym miejsca jest tzw. miasto-pomnik. Najlepiej zdefiniowanym tego typu obiektem poto-
zonym na ziemiach polskich jest Konzentration Lager Auschwitz, zalozony w 1940 roku
przez hitlerowcow. Miasto-pomnik istnieje w Swiadomosci ludzi za sprawg tragicznych
wydarzen historycznych, ktore wiazaly si¢ z licznymi ofiarami®’. Obok Auschwitz do tej
grupy zalicza si¢ potozone w Polsce np.: Brzezink¢ (Birkenau), Majdanek, Treblinke,
Sztutowo, Chetmno, Belzec i wiele innych. Utrwalenie pamigci o tych miejscach wymaga
ogromnej ostroznosci i zachowania najwyzszych zasad etycznych.

Powyzej zaprezentowane przyklady pokazuja, ze jezyk produktow historycz-
nych przemawiajacy w formie zabytkoéw materialnych i tradycji niematerialnej jest na-
dal uniwersalnym przekaznikiem wartosci lokalnych, ukazuje on dorobek wielu pokolen
mieszkancéw miejsca i niesie okreslony przekaz emocjonalny. Produkt historyczny jest
fundamentem stuzacym do promocji matych miasteczek, ktore z racji zubozonej oferty
nie moga liczy¢ na turystow, ktorzy przez kilka dni bgda studiowac ich przestrzen. Wto-
darze tych miasteczek powinni dostosowac ofert¢ do turysty przybywajacego do mia-
steczka na zaledwie kilka godzin, czgsto w ramach tzw. ,,objazdu turystycznego” w dni
wolne od pracy. Do tego typu klientow zewnetrznych ofertg przygotowaty wtadze lokalne
Piotrkowa Trybunalskiego. Zdecydowano si¢ na rewitalizacjg przestrzeni Starego Miasta,
dajac jej drugie zycie, poprzez wytyczenie szlaku nazwanego ,, Trakt Wielu Kultur — Ro-
ute of Mary Culture”®. Ten produkt miejsca, ktory przybrat forme traktu historyczne-
go, eksponuje w przestrzeni miasta dziedzictwo historyczne, ktérym sa mieszczanskie
kamienice i obiekty sakralne r6znych religii. W celu budowy pozytywnego wizerunku
tego miejsca i wzmocnienia jego efektu wizualnego, wtadze Piotrkowa Trybunalskiego
oferuja w przestrzeni Internetu wirtualny spacer ,,Traktem Wielu Kultur”, ktory potaczo-
no z obszernymi objasnieniami przewodnika. Omawiany produkt historyczny miejsca
wzbogacaja dodatkowo zamieszczone w wirtualnej przestrzeni legendy Piotrkowa. W ten
sposob wiadze samorzadowe miasta chcg wyeksponowac szerokiemu gronu odbiorcow
ukryte w prowincjonalnym miescie skarby i pamiatki przesztosci. Zaktada sig, ze jesli
wirtualny spacer bedzie ,,efektywna wyprawa” dla wirtualnego turysty, zechce on poznac
przestrzen miasta w rzeczywisto$ci realnej. Po podobne $rodki siggaja wtodarze innych
osrodkow. Miasto Kazimierz nad Wista szczyci si¢ tym, ze jest okreslane mianem ,,Per-

28

J. Pogorzelski, op. cit., s. 236.

R. Folga, Kreowanie wizerunku miast-pomnikow szczegolnie naznaczonych przez historie, [w:]
Kreowanie wizerunku miast, praca zbiorowa pod red. A. Grzegorczyka i A. Kochaniec, Warszawa
2010, s. 194 i nastgpne.
www.piotrkow.pl/nasze-miasto/aktualnosci/piotrkow-w-jedynce, [dostep: 18.10.2013]
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fa polskiego renesansu”, a Sandomierz to ,,polski Rzym”. Ten przydomek Sandomierz
zawdzigcza potozeniu na siedmiu wzgorzach. W jego przestrzeni znajduje si¢ okoto 120
zabytkéw architektury z réznych epok historycznych (np. sredniowieczny uktad urbani-
styczny, jeden z najstarszych ceglanych obiektow w Polsce, kosciot $w. Jakuba)?!.
Zasada podpowiadajaca wielu osobom to, Ze jesli nie masz okreslonej rzeczy i nie
mozesz jej w zaden sposob zdobyc¢, to sobie ja stworz, zostata praktyczne wykorzystana
w Glogowie. Jest to miasto specyficzne, poniewaz w okresie Il wojny $wiatowej byto
zniszczone w 95%, a ruiny z czaséw wojny lat 1939-1945 udato si¢ usuna¢ dopiero w la-
tach szescdziesiatych XX w., gdy do pracy w budowanym zaglebiu miedziowym zaczgli
naplywaé pracownicy. Odbudowg zabytkowej przestrzeni Gtogowa rozpoczgto w latach
osiemdziesiatych ubiegtego wieku. Owczesne tzw. terenowe organy wtadzy i administra-
cji panstwowej przyjely zasadg, ze na odkrytych planach ulic zniszczonego historycznego
centrum, powstang nowoczesne kamienice, stylizowane na zabytkowe. Realizacja tego
ambitnego zadania jest prowadzona po dzien dzisiejszy. W ten sposob powstaje produkt
miejsca o specyficznym charakterze, ktory promuje si¢ w nastgpujacy sposob na stro-
nie internetowej miasta: ,,Powstanie Nowego/Starego Miasta w Glogowie jest unikalnym
przedsiewzieciem w Polsce i powodem szczegolnej dumy glogowian. Symbolicznie iq-
czy wielowiekowq historie Glogowa z jego wspotczesnosciq”™. Zgodzi¢ si¢ niewatpliwie
nalezy z autorem cytowanych stéw, ze powstaje w ten sposob specyficzny historyczny
produkt miejsca, ktory stat si¢ waznym podtozem stuzacym do budowy wigzi lokalnych
wsrod spotecznosci gtogowian. O specyfice tej spotecznosci swiadcezy to, ze wywodzita
si¢ ona z 0so6b doswiadczonych przez powojenna ,,wedrowke ludow”. Odtwarzany wspot-
cze$nie produkt historyczny miejsca wzmacnia wytyczona w przestrzeni miasta ,,Miejska
trasa turystyczna”. Wladze miasta informuja, ze ma ona stuzy¢ poznaniu historii i dzie-
dzictwa kulturowego Glogowa. O jej specyficznym charakterze decyduje to, ze 15 punk-
tow tej trasy oznaczono tablicami opisowymi lub kioskami z modelem i opisem obiektu.
Oznaczono obiekty, czgsto symbolicznie, poniewaz nie ma ich w przestrzeni realnej np.
,Miejsce Pamigci — kosciot ewangelicki”, czy ,,Pomnik spotecznosci zydowskiej Glogo-
wa”, ktory ,.tworzy zrekonstruowany przyblizony zarys muréw synagogi i pamiatkowy
obelisk”. Takie ukazanie i poznanie historii miejsca, chocby tylko przez symbole, ma
ogromne znaczenie w marketingu terytorialnym. Mieszkancy zyskali przez to szansg na
zapoznanie si¢ z dorobkiem materialnym wielu pokolen zamieszkujacych Glogow przed
wybuchem II wojny $wiatowej. ,,Dotykanie” przygotowanych w ten sposdb produktow
historycznych pozwala na budowg zintegrowanej spotecznosci lokalnej, ksztattowanie
patriotyzmu lokalnego i §wiadomosci lokalnej. Ten sam produkt skierowany do klientow
zewngtrznych, turystow i specyficznej grupy zwanej turystami sentymentalnymi, ktorymi
sq byli mieszkancy lub ich potomkowie, pozwala na przypomnienie i odtworzenie $la-
dow przesztosci, bez ich wymazywania z przestrzeni miasta. Dziatalno$¢ ta, ma ogromny

www.turystyka.wp.pl/gid,16093694,img, 16093949 page,6.title,Najpickniejsze-miasteczka-w-
Polsce,galeria,html, [dostep: 25.10.2013]
www.glogow.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=56&Itemid=732, [dostep:
21.10.2013]
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wymiar edukacyjny i symboliczny. Omawiany produkt miejsca uzupetnia, skierowany do
wielbicieli militariow i twierdz, inny produkt historyczny, w postaci ,, Twierdzy Gtogow”.
W $wiecie wirtualnym oprowadza po niej przewodnik autorstwa Wiestawa Maciuszczaka
pt. ,,Witaj w twierdzy Glogow”. Bardzo dobrym zabiegiem promujacym Glogow jest
nawiazanie w hasle promujacym miasto do odnalezionego w nim skarbu w postaci monet:
,,Gtogow. Tu znajdziesz pieniadze”. Trafnie dobrane hasto odsyta zainteresowane jego
geneza osoby, w $wiecie wirtualnej przestrzeni i realnej rowniez, do Muzeum Archeolo-
giczno-Historycznego w Glogowie, w ktorym odnaleziony skarb zostat zdeponowany?.
W ten sposob taczy si¢ w tym dzialaniu promocyjnym wspotczesng ekonomizacjg zycia
z tradycyjnym produktem historycznym miejsca. Jest to trudna sztuka, ktora, jak pokazu-
je doswiadczenie Gtogowa, mozna zrealizowac w sposéob praktyczny.

Ciekawym produktem historycznym miejsca, do niedawna zaliczanym do ka-
tegorii produktow symbolicznych, byto wskazanie na wielkie bitwy i potyczki rozgry-
wajace si¢ nieopodal miast i wsi. Wydarzenia te upamigtniaja zazwyczaj, znajdujace si¢
w przestrzeni miasta lub wsi obeliski, pomniki, czy tablice pamiatkowe. Coraz czg¢sciej
wskazana symbolika miejsca bitwy staje si¢ produktem materialnym, ktoéry w postaci
rekonstrukcji historycznych oferuje si¢ mieszkancom i turystom. Duza popularnoscia
cieszy si¢ produkt historyczny w postaci rekonstrukcji bitew stoczonych z Zakonem
Krzyzackim. Oferuje si¢ w tej kategorii produktow rekonstrukcje na polach grunwaldz-
kich bitwy z 15 lipca 1410 r. Obok tego wydarzenia grupy rekonstrukcyjne odtwarzaja
druga zwycigska dla polskich rycerzy bitwe pod Koronowem z 10 pazdziernika 1410 r.,
czy bitwe pod Plowcami z roku 1331. Rownie chgtnie sigga si¢ obecnie do rekonstruk-
¢ji wydarzen z historii Il wojny $wiatowej. Rekonstrukcyjne grupy historyczne z So-
chaczewa w ramach tzw. ,,rodzinnego pikniku z historia w tle”, oferuja mieszkancom
i gosciom produkt historyczny miejsca w postaci odtworzenia zmagan bitwy toczonej
w 1939 r. pod Sochaczewem?, ktora bylta czesécia operacji zolierzy polskich w ramach
bitwy nad Bzura. Innym produktem miejsca o zblizonym charakterze jest rekonstrukcja
operacji wojskowej nazwanej wyzwoleniem Bydgoszczy w 1945 r. Grupy rekonstruk-
cyjne odtwarzaja rowniez zycie codzienne w miastach. Ciekawym doswiadczeniem byta
przygotowana w 2008 r. inscenizacja w Bydgoszczy z okazji Swieta Niepodlegtosci 11
listopada 1918 r. Na jednej z glownych ulic zrekonstruowano zycie codzienne w tym
miescie w okresie migdzywojennym (1918-1939). Podjgcie tych krokdéw pozwala na to,
aby dziedzictwo historyczne o niewatpliwie symbolicznym wymiarze, materializowato
si¢ 1 dzigki tej dziatalnosci stawato si¢ ciekawa oferta miasta, ktora kieruje si¢ do jego
mieszkancow i turystow. Rekonstrukcja kazdego wydarzenia historycznego powinna by¢
potaczona z tworzeniem ,.klimatu miejsca”. Zazwyczaj dbaja o to rekonstruktorzy, ktorzy
odtwarzaja przy okazji inscenizacji bitwy zycie codzienne np. w obozie rycerskim, przy-

W. Maciuszczak, Witaj w twierdzy Glogow, www.glogow.pl, [dostep: 21.10.2013]
www.muzeum.eglogow.eu/midas/flash/skarbzglogowa/index.html, [dostep: 21.10.2013]

W Sochaczewie mieszkancow i turystow wladze miasta zapraszaty doudziatu w,,Piknikurodzinnym
z historia w tle”, www.sochaczew.webstruments.pl/home/newshow2/3103?title=R odzinny-piknik-
z-historia-w-tle&filterld=1&sochaczew, [dostgp: 27.10.2013]
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gotowuja potrawy z epoki, pokazuja modg minionych lat. Walor edukacyjny i poznawczy
tych produktow historycznych miejsca jest ogromny.

Duze znaczenie dla kreowania produktow historycznych miejsca i promocji
miejscowosci ma tworzenie tematycznych tras turystycznych taczacych kilka Iub kilka-
nascie miejscowosci. Jedna z nich jest taczaca miejscowosci Wielkopolski i Kujaw trasa
tematyczna zwana ,,Szlak Piastowski”. Obejmuje ona swoim zasiggiem, mig¢dzy innymi,
takie miejscowosci jak: Poznan, Ostrow Legnicki, Gniezno, Biskupin, Wenecja, Strzelno.
Ten produkt historyczny sktadajacy si¢ z wielu miejscowosci pozwala na kreowanie tury-
styki tematycznej i daje mozliwos$¢ promocji indywidualnej kazdemu z miast, miasteczek
i wsi znajdujacych si¢ na tym szlaku, a zarazem korzysta si¢ z promocji grupowej tych
osrodkow. Dla Gniezna jest to okazja do kreowania produktu historycznego o znaczeniu
symbolicznym: Gniezno pierwsza stolica Polski. Walor poznawczy i edukacyjny ma wy-
mowa Katedry gnieznienskiej. Historia tego miejsca upowaznia wtadze lokalne do orga-
nizacji produktéw historycznych w postaci festynu rekonstruujacego koronacje Bolesta-
wa Chrobrego. Materialny i ,,0zywiony” produkt historyczny oferuje réwniez Biskupin.
Muzeum Archeologiczne oferuje klientom zewngtrznym festyn archeologiczny potaczo-
ny z tematycznymi inscenizacjami. W ten sposob produkt historyczny staje si¢ produktem
komercyjnym, ktory przy okazji nie zatraca waloréw edukacyjnych i poznawczych. Pro-
dukty historyczne szlaku piastowskiego wzbogaca przestrzen sztuczna ,,Park Jurajski”.
Jest to przyktad komercyjnego wykorzystania przestrzeni zaprojektowanej i wykonanej
przez cztowieka w miejscowosci lezacej na szlaku piastowskim, lecz z braku produktow
historycznych, omijanej przez turystow. Stworzono produkt edukacyjny, ktory stanowi
uzupeienie bogatej oferty produktéw historycznych miejsc potozonych na tym szlaku.
Podobny charakter nadano zabytkom techniki zgromadzonym w miejscowosci Wenecja.
Znajdujace sig¢ w Muzeum Kolejki Waskotorowej parowozy i wagony waskotorowe to
specyficzny produkt miejsca o walorach edukacyjnych, kierowany gtéwnie do mitosni-
kéw techniki. Podobny charakter, promujacy produkty historyczne miejsca, ma szlak
cysterski w Wielkopolsce, czy szlak wielkopolskich kosciotéw drewnianych lub szlak
kosciotow patuckich. Sa to szlaki tematyczne oferujace poznanie $cisle zdefiniowanego,
jednego produktu historycznego miejsca.

Kazimierz Wielki miat ogromne zastugi dla rozwoju gospodarczego ziem pol-
skich. Jest to sprawa bezsporna, a liczba lokowanych w jego czasach miast i wsi byta
imponujaca. Nawigza¢ do czasow kazimierzowskiej §wietnosci probuja miasta, ktore
zawdzigczaja powstanie temu wybitnemu wiladcy. Miasta te zawiazaly Stowarzyszenie
Miast Kréla Kazimierza Wielkiego, przeksztatcone w 2011 r. w Stowarzyszenie Krola
Kazimierza Wielkiego. Cel tego Stowarzyszenia okreslony zostat jako ,.popularyzacja
dorobku krola Kazimierza Wielkiego, a zarazem ogolnopolska promocja miast kazimie-
rzowskich” oraz ,,nawiazanie partnerskiej wspolpracy pomigdzy miastami stowarzyszo-
nymi, w celu stworzenia sieci miast kazimierzowskich, a w dtuzszej perspektywie szla-
kow tematycznych, ktore beda je taczyty”. Podkresla si¢ rowniez potrzebe ,,upowszech-
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niania wspolnych tradycji historycznych, kulturalnych i gospodarczych™®. Samorzady
miast, ktore przystapily do tego Stowarzyszenia, chca wspolnie kreowaé produkty histo-
ryczne miejsca, popularyzowac je i nada¢ im aktualny, wspotczesny kontekst. Z cieka-
wych inicjatyw, ktorych celem byto eksponowanie i promocja produktéw historycznych
miast kazimierzowskich byt np. w 2009 r. Ogolnopolski Konkurs Fotograficzny pod na-
zwa ,,Grody Kazimierza Wielkiego — ich tradycje oraz wspotczesnos¢”, Migdzynarodowe
Turnieje Rycerskie o miecz Krola Kazimierza Wielkiego” odbywajace si¢ migdzy innymi
w Leczycy 1 Szydtowie, czy wydanie w 2010 roku albumu pt. ,,100 miast Kazimierza
Wielkiego”. Do spektakularnych sukceséw Stowarzyszenia zaliczy¢ nalezy zakonczona
w 2013 r. rekonstrukcje po 360 latach w Inowtodziu (woj. t6dzkie) zamku Kazimierza
Wielkiego. Ten sukces pokazuje, jak wazna dla spotecznosci lokalnych jest tradycja hi-
storyczna, punkt odniesienia do historii prawdziwej miejsca, obrazujacy czasy $wietnosci
danego miejsca. Historia rozumiana jako produkt miejsca w ten sposob ozywa, staje si¢
okazja do budowania wigzi lokalnych, integracji mieszkancow i tworczej wspotpracy
wiadz lokalnych z r6éznych czgséci Polski potaczonych wspolnym, jak w przypadku miast
Kazimierza Wielkiego, patronem.

Most migdzy dynamiczna i t¢tniaca zyciem wspotczesnoscia a przeszioscia ma
budowaé Stowarzyszenie Miast Autostrady Bursztynowej. W liScie intencyjnym z dnia
11 marca 2008 ro., powolujacym wskazane Stowarzyszenie, zwrocono uwage na to, ze
sdziedzictwo kulturowe oparte jest na bogatych tradycjach wydobycia i handlu burszty-
nem, jak i ksztaltowania sie sieci osadniczej wokot Szlaku Bursztynowego oraz wspotpra-
cy miast i regionow, stanowi podstawe do rozwoju priorytetowego produktu turystyki kul-
turowej”®". Produktem historycznym miejsca jest bursztyn, tradycja handlu nim i zarazem
nawiazanie do wplywow kultury imperium rzymskiego na rozwdj miast i wsi potozonych
przy tym waznym w starozytnosci szlaku handlowym.

Rewitalizacja przestrzeni poprzemystowych i zastapienie ruin fabryk ciekawym
produktem historycznym miejsca, jak dowodza do$wiadczenia miast zachodniej Euro-
py, moze przywrocic¢ zycie i dawna Swietnos¢ upadtej fabryce i znajdujacemu si¢ wokot
niej otoczeniu. Kreuje si¢ w ten sposob przestrzen komercyjna, wzbogacajaca przestrzen
miasta. Przestrzen ta moze by¢ impulsem rozwoju lokalnego, moze generowac powstanie
miejsc pracy w sektorze obstugi ruchu turystycznego i mieszkancow. Turystyka indu-
strialna, dzigki kreowaniu produktow historycznych w obiektach pofabrycznych, staje
si¢ w Polsce doskonatym produktem historycznym miejsca. Miasta industrialne w na-
szym kraju chcac wspiera¢ si¢ wzajemnie w promocji produktéw historycznych miejsca
w postaci stref industrialnych, tworza szlaki tematyczne z historia przemystu i techniki
w tle. Utworzono np. Szlak Zabytkéw Hydrotechniki na Pomorzu i Zutawach Wislanych,
Szlak Latarni Morskich wzdluz wybrzeza Battyku, Krakowski Szlak Techniki, skupiajacy
zajezdnie tramwajowe, elektrownie, straznice pozarowe, gazownie i bulwary wislane®®,

www.kazimierzwielki.pl, [dostgp: 21.10.2013]

www.smab.pl/?go=bulls, ,,Pomorze” 2011, nr. 3 Wydanie Specjalne,[dostgp: 23.10.2013]

Raport — turystyka poprzemystowa, ,,Wiadomosci Turystyczne” www.wiadomosciturystyczne.pl/
index.php?action=artykulystart=artykul&m=0,47&ID=348, [dostep: 23.10.2013]

35



Stawomir Kamosinski

Na Gornym Slasku, w 2006 ., zostat utworzony Szlak Zabytkéw Techniki Wojewodztwa
Slaskiego. Jest to szlak tematyczny, ktéry tworza 32 obiekty zwiazane z tradycja gorni-
cza 1 hutnicza, energetyka, kolejnictwem, tacznoscia, uzdatnianiem wody oraz przemystem
spozywczym. Pomystodawcy tego szlaku podkreslaja, ze ,,Szlak prezentuje szerokie spek-
trum obiektow — od wciqz czynnych zaktadow produkcyjnych z zabytkowym parkiem maszy-
nowym, poprzez zaktady zachowane jako skanseny, muzea przemystu i techniki, na obiek-
tach uzytecznosci publicznej konczqc™. Dzigki zdefiniowaniu na nowo oczekiwan wladz
samorzadowych jednostek terytorialnych i ich mieszkancow, obiekty cickawe z punktu
widzenia postepu techniki i cywilizacji, zyskuja kolejne zycie, stuzac lokalnej spotecznosci
i zainteresowanym turystom jako produkty historyczne miejsca. Podobna idea przy$wieca-
fa tworcom tematycznego szlaku zwiazanego z przemystem pod nazwa: Szlak Zabytkow
Techniki Industrialne Mazowsze. Na trasie tego szlaku wydzielono migdzy innymi nastgpu-
jace produkty historyczne miejsca: Muzeum Starozytnego Hutnictwa Mazowieckiego im.
Stefana Woydy w Pruszkowie, Muzeum Motoryzacji 1 Techniki w Otrgbusach, przestrzen
industrialng miasta Zyrardow, Parowozownie w Skierniewicach i inne obiekty™.

Tab. 1. Obiekty dziedzictwa przemystowego w Polsce z podzialem na wojewédztwa w 2003 r.

Wojewodztwo Obiekty dziedzictwa przemys%owe 20 :
Razem w rejestrze zabytkow

Polska 16216 1863

Dolnoslaskie 3800 250
kujawsko-pomorskie 1914 75

Lubelskie 999 81

Lubuskie 1236 70

Lodzkie 581 117

Matopolskie 333 85

Mazowieckie 543 194

Opolskie 428 78

Podkarpackie 705 91

Podlaskie 402 71

Pomorskie 261 105

Slaskie 1621 149

Swietokrzyskie 290 82
warminsko-mazurskie 1757 181

Wielkopolskie 1013 225
Zachodniopomorskie 333 94

Zrodto: A. Nitkiewicz-Jankowska, Turystyka przemystowa wizytowkq Gornoslgskiego Okregu
Przemystowego, ,,Prace Naukowe Instytutu Gornictwa Politechniki Wroctawskiej”, 2006, nr
117, s. 253, www.wgg.pwr.wroc.pl/pdf/publikacje/Dziedzictwo_I1/25 Nitkiewicz-Jankowska.

pdf, [dostep: 23.10.2013]

% Szlak Zabytkow Techniki Wojewddztwa Slaskiego, tekst: E. Wieczorek, opracowanie Slaska

Organizacja Turystyczna (folder reklamujacy Szlak Zabytkéw Techniki).
Szlak Zabytkéw Techniki Industrialne Mazowsze, Na trasie kolei warszawsko-wiedenskiej 2012
rok (folder reklamowy).
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Wedtug Polskiej Organizacji Turystycznej w Polsce zidentyfikowano ok. 16 tys.
obiektow dziedzictwa przemyslowego, ktore moga by¢ potencjalnie wykorzystane do
kreowania historycznych produktoéw miejsca.

Polska Izba Turystyki podkresla, ze produkt historyczny miejsca w postaci
obiektow poprzemystowych jest zaadresowany do pasjonatéow historii i techniki, do ro-
dzin z dzie¢mi i grup szkolnych, ktore traktuja wyprawy do takiej fabryki, jak zywa lekcje
historii oraz do turystow sentymentalnych, czyli tych osob, ktore byly zwiazane z prze-
mystem*'.

Poprzemystowe dziedzictwo dla promocji miasta chce takze wykorzystywac
Bydgoszcz, uchodzaca zarowno w XIX w., jaki i okresie migdzywojennym, oraz latach
Polski Ludowej za wazny osrodek przemystowy. Sukcesem architektonicznym nawiazu-
jacym do lat §wietnos$ci miasta w czasach Rzeczpospolitej szlacheckiej sa stylizowane na
wzor historycznych spichrzow bydgoskich potozonych nad Brda dwa nowoczesne bu-
dynki zbudowane ze szkta i stali. Staty si¢ one ikong miasta w plebiscycie mieszkancow
z 2007 r. Laczenie tradycji ze wspoOlczesnoscig w przestrzeni miasta, jesli jest umiejetnie
wykonane, budzi zachwyt i podziw mieszkancéw miasta i odwiedzajacych ten osrodek
gosci. W ten nurt wpisuje si¢ rowniez idea akcentowania w przestrzeni Bydgoszczy daw-
nych nazw fabryk bydgoskich, ktore po rewitalizacji zmienilty przeznaczenie. Zachowano
jednak dzigki temu zabiegowi §lady przesztosci. W przestrzeni miasta pozostata ,,Dru-
karnia”, obecnie obiekt handlowy. Podobny zabieg zastosowano w przypadku obiektow
dawnego mtyna, ktory stal si¢ inspiracja do utworzenia w jego wngtrzach hotelu, z nazwa
,,mtyn” w tle. Waznym obiektem muzealnym Bydgoszczy stat si¢ oddany do zwiedzania
turystom pofabryczny zespot DAG Fabryk Bromberg, w ruinach ktoérego uruchomiono
nowoczesne muzeum ,,Exploseum”. Znajduje si¢ w nim ekspozycja pt. ,,Exploseum —
Centrum techniki wojennej DAG Fabryk Bromberg”. Samorzadowe wtadze Bydgoszczy,
podkreslaja produkty miejsca ,,woda pisane”, ktore zalicza si¢ do zabytkow hydrotechni-
ki ($luzy, Kanat Bydgoski, mosty, itp.).

Wisréd omawianych miast, ktére eksponuja swoje produkty historyczne miej-
sca, zabraklo Poznania i Wroctawia. Miasta te, obdarzone duza liczba cennych zabytkow,
w strategii marketingu terytorialnego zdecydowaty si¢ na eksponowanie przysztosci, no-
woczesnosci 1 terazniejszosci, a nie przesztosci. Wiadze tych miast nie uciekaja od prze-
sztoséci, od tworzenia produktow historycznych miejsc, jednak wazniejsza w wymiarze
promocyjnym jest przysztos¢. Poznan, jako hasto, ktore ma identyfikowa¢ miasto, wybrat
zwrot ,,Poznan — miasto know-how”. Temu celowi podporzadkowano przebudowe prze-
strzeni miejskiej dostosowujac obiekty, z ktorymi styka si¢ odwiedzajaca miasto osoba do
potrzeb zatozen strategii. Rozpoznawalne sa np. nowoczesne ksztatty budynku lotniska
na Lawicy, czy przebudowana bryta dworca kolejowego. ,,Miasto know-how” wita przy-
jezdnych szklem i stala, nowoczesna, przestrzenna architektura. Efekt pierwszego wraze-
nia w budowie wizerunku miejsca jest w tym wypadku az nazbyt widoczny. Wroctaw na-
tomiast chce budowaé swoj wizerunek w oparciu o realizacj¢ idei miasta europejskiego,

4 Raport — Turystyka Poprzemystowa, Wiadomoéci Turystyczne, op. cit.
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miasta spotkan, miasta o wielokulturowym rodowodzie. Pomimo tak wytyczonej strategii
marketingowej Poznania i Wroctawia, nie uchylaja si¢ one od rewitalizacji przestrzeni hi-
storycznych, ktora chetnie eksponuja wtadze lokalne, pokazujac ogromny dorobek cywi-
lizacyjny tych osrodkow. Jest to przemyslana strategia intrygowania mieszkancow i gosci
zewngtrznych przysztoscia i terazniejszymi sukcesami miasta, oparta jednak na solidnym
fundamencie historii i tradycji.

Produkt historyczny miejsca w postaci zabytkow kultury czy techniki, sta-
nowi nadal atrakcyjny obiekt do poznania przez turystow i jest zarazem powodem do
dumy dla mieszkancow danej jednostki terytorialnej. Prawdziwosci tych stow dowodzi
fakt plebiscytu na ,,Siedem nowych cudow Polski”, jaki w 2013 roku, juz po raz trzeci,
w Polsce rozpisat miesigcznik ,,National Geographic Travel”. Okazuje sig, ze na kolej-
nych miejscach od siédmego do pierwszego Polacy wskazali: Zamek Piastow Slaskich
w Brzegu, XIV-wieczne polichromie w kosciele §w. Jakuba Apostota w Malujowicach na
Opolszczyznie, Wielka Synagoge w Tykocimiu, Centrum Dziedzictwa Szkta w Krosnie,
Wzgorze Zamkowe w Cieszynie, Centralne Muzeum Wiokiennictwa w Lodzi i Dolinki
Krakowskie, w ktorych znajduja si¢ migdzy innymi Klasztor w Czernej, ruiny zamku
w Dolinie Kluczwody, dwor w Karlicy Murowanej*.

Produkt historyczny miejsca, dokumentujacy jego cywilizacyjny i kulturowy
dorobek podlega komercjalizacji i stuzy promocji danego miejsca. Z tego powodu przy
tablicach wjazdowych do wigkszo$ci miast Polski pojawiaja si¢ ikony 3-4 zabytkowych
obiektow istotnych dla miasta i jego mieszkancow. Jest to swoista reklama i zacheta do
zapoznania si¢ z przestrzenia historyczna danej jednostki terytorialnej. Drugi trend, ktory
zago$cil w przestrzeni miasta to umieszczanie na obiektach historycznych miasta kodow
kreskowych (tzw. Quick Response Code — QR Code), ktore pozwalaja po ich skanowaniu
na potaczenie si¢ z przestrzenig wirtualng jednostki terytorialnej i zapoznanie si¢ blizej
z dziejami danego obiektu, placu, czy fabryki. W ten sposob wirtualna przestrzen staje
si¢ dla podrozujacych w realnej przestrzeni osob przewodnikiem, uzupetniajacym zdo-
byte informacje. Podkresli¢ nalezy rowniez to, ze mieszkancy jednostek terytorialnych
oraz goscie chetnie siggaja po produkt historyczny w postaci opracowan monograficz-
nych dziejow danej miejscowosci. Nieprzypadkowo, wigkszo$¢ z tych ksiazek powstata
po roku 1990, gdy samorzadowe wtadze gmin, budujac czgsto na nowo wartosci 1 wigzi
lokalne, siggaty do dziedzictwa historycznego. Jak ujmuje t¢ tendencje prof. A. Wolft-
-Poweska, monografie te ,,budzity pamie¢”.* Produkty historyczne miejsc inspiruja i nie
pozwalaja zepchna¢ si¢ na margines zycia miejskiego i jego przestrzeni. Zawsze beda
zajmowaly w niej gléowne miejsce.

42

Wybrano 7 nowych cuddéw Polski, www.turystyka.wp.pl/gid,16097649title, Wybrano-7-nowych-
cudow-Polski,galeria.html?ticaid=111891, [dostep 21.10.2013]
“ A. Wolff-Poweska, Pigkna mata historia, ,,Gazeta Wyborcza” 2010, nr 73.6291.
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Zakonczenie

Kreowanie przez wladze gminy, przy wspotudziale ich mieszkancow histo-
rycznych produktow miejsca, jak pokazuja zamieszczone powyzej przyktady, odgrywa
ogromna rolg w inspirowaniu rozwoju lokalnego jednostki osadniczej. Pozwala ono na:

- poprawg jakosci przestrzeni lokalnej i jej estetyki;

- tworzenie wartos$ci lokalnych i dzigki nim integracj¢ spotecznosci lokalnej;

- spetnianie waznej roli edukacyjnej i poszerzanie $wiadomosci spotecznej;

- wspieranie rozwoju lokalnego sektora gospodarki turystycznej i przedsigbiorczosci lo-
kalnej;

- zawiazywanie wspotpracy z innymi jednostkami terytorialnymi, celem promocji tury-
styki tematycznej 1 tym samym wspolnej promocji miejsc.

Wiadze matych miasteczek i wsi, a takze tych duzych, bedacych marka sama
w sobie, musza pamigta¢ o tym, ze odkrywanie przestrzeni mato znanych i ciekawych
stanie si¢ udziatem coraz wigkszej liczby turystow, ktdrzy poznawszy istotne dla kultu-
ry polskiej 1 ogoélnoludzkiej obiekty, coraz czgsciej beda sigga¢ po produkty historycz-
ne mato poznane, ktére przygotowane i odpowiednio wyeksponowane juz dzisiaj beda
sprzyjaty rozwojowi lokalnemu w najblizszych latach.

Streszczenie

Metryka kazdego miejsca zamieszkanego przez cztowieka jest jego dziedzictwo historycz-
ne. Dokumentuje ono dorobek materialny i niematerialny mieszkancow zyjacych na danym terenie
przed nami. W niniejszym artykule zaprezentowano, na empirycznych przyktadach, jak wtadze lokal-
ne wykorzystuja dziedzictwo historyczne miejsc dla celow promocji miejscowosci i komercjalizacji
ich przestrzeni. Zwrdcono uwagg, ze obiekty sakralne, zamki i palace, zalozenia urbanistyczne, zabyt-
kowe parki, fabryki, obiekty hydrotechniczne oraz hejnaty, herby miast, legendy i dziedzictwo kulinar-
ne, staja si¢ w rozumieniu marketingu terytorialnego produktami historycznymi miejsc o charakterze
materialnym i niematerialnym. Podkresli¢ nalezy, ze kazdy produkt historyczny miejsca ma znaczacy
wplyw na ksztaltowanie wizerunku jednostki terytorialnej, a odpowiednio wyeksponowany moze sta¢
si¢ jej wizytowka. Z tego powodu historia miejscowosci nie jest zamknigta, martwa i bezuzyteczna
karta, ktora mozna marginalizowa¢ w promocji miejsc.
Stowa kluczowe: marketing terytorialny, produkt miejsca, produkt historyczny miejsca, samorzad
gminny, promocja miejsc, dziedzictwo historyczne

History of Places as a Product. Territorial Marketing and Historical Legacy.
Summary

Historical legacy is a ‘public register’ of every place inhabited by human beings. It docu-
ments the material and immaterial output and achievements of those who lived on a particular area be-
fore us. This paper, basing on empirical examples, shows how the local authorities use historical legacy
of particular places to promote the place and commercialize the area. It has been pointed out herein that
buildings of religious character, castles and palaces, urban planning schemes, historic parks, hydro-
technical objects and bugle calls, coats — of — arms, legends and culinary legacy, from the perspective
of territorial marketing become the historical products of places of material and immaterial character.
It should be highlighted then, that every historical product has significant influence on creating an ima-
ge of a territorial unit and, if it is properly presented and emphasized, it may become a real showpiece
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of a town or a city. Therefore, a history of a particular town or city cannot be considered as a fixed,
dead or useless card, and we should not marginalize it when promoting a place.

Key words: territorial marketing, product of place, historical product of place, district self-govern-
ment, promotion of places, historical legacy.
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