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Abstrakt: W gospodarce rynkowej podstawowym elementem do zdobycia przewagi i sukcesu
jest prowadzenie umiejetnej konkurencji z innymi przedsiebiorstwami, ktére moga oferowac
podobne produkty. Te oczywiste i znane zasady rowniez dotycza dziedzictwa kulturowego oraz
ofert ushug turystycznych, ktére moga by¢ realizowane w miejscach zwigzanych z historig
i kulturg narodéw. Jak na kazdym rynku, tak réowniez jezeli chodzi o turystyke kulturowa
najcze$ciej wystepujaca konkurencja jest konkurencja niedoskonala (konkurencja
monopolistyczna), a z nig zwigzana dyferencjacja produktow. W artykule przedstawiono
przyklad dyferencjacji oferty turystyki kulturowej na przykladzie Powiatowego Systemu
Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi Raciborskie;j.
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Wprowadzenie

Dziedzictwo kulturowe ma istotny wplyw na poziom i jako$é zycia poprzez
budowanie wiezi spolecznych wzmacniajacych poczucie tozsamosci lokalnej
i wywolywanie dumy z miejsca zamieszkania. Poczucie przynaleznoSci spolecznoéci
buduje lokalny patriotyzm i zadowolenie z miejsca zamieszkania. Posiadane
dziedzictwo wplywa na kreowanie potencjalu dochodéw i zwiekszenia zatrudnienia
w regionie. Wplywa pozytywnie na polepszenie przestrzeni publicznej i estetyke
miejsca, zaspokojenie potrzeb rekreacyjnych i kulturalnych, poprzez umozliwienie
uczestnictwa w kulturze [Koziol i in. 2013, s. 34]. Dlatego dziedzictwo coraz czeéciej
jest uwzgledniane jako zasob rozwojowy w strategiach rozwoju, programach ochrony
zabytkow i rewitalizacji tak ze wzgledow obligatoryjnych, jak i podejmowanych przez
ekspertow $wiadomych decyzji oraz przez wladze publiczne na roéznym szczeblu

[Murzyn-Kupisz, 2010, s. 61]. Jak shlusznie zauwaza J. Purchla [2013, s. 211]

! Drziekuje za wsparcie merytoryczne, zdjecia i pomoc w realizacji badan pilotazowych Panu
Grzegorzowi Nowakowi z Punktu Informacji Turystycznej na Zamku Piastowskim w Raciborzu.
Projektantom Magdalenie Fudali oraz Jarostawowi Kowalczykowi za zdjecia i projekty systemu
informacji o atrakcjach turystycznych.
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dziedzictwo kulturowe to nie balast lecz szansa. Balastem pozostaje ciggle
marksistowski dogmat o nieproduktywnos$ci kultury. Szansa natomiast staje sie
upowszechnienie nowego myslenia o dziedzictwie jako o czynniku rozwoju. Pomocne
w tym jest czlonkostwo Polski w Unii Europejskiej, fundusze unijne i umacnianie sie
samorzadow terytorialnych.

Celem artykulu bylo pokazanie realizacji praktycznego przedsiewziecia
w zakresie dziedzictwa kulturowego polegajacego na dyferencjacji produktu
za pomoca Powiatowego Systemu Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi
Raciborskie;.

Do przygotowania artykutu wykorzystano metody badawcze, tj.: studia literatury
przedmiotu, analize raportow i strategii oraz stron internetowych badanego miasta.
Do zilustrowania realizacji przedsiewziecia wykorzystano zdjecia autorstwa
projektantow projektujacych Powiatowy System Informacji o Atrakcjach Kulturowych
na Ziemi Raciborskiej oraz zdjecia Grzegorza Nowakowa z Punktu Informacji
Turystycznej na Zamku Piastowskim w Raciborzu. Przeprowadzono réwniez badania
pilotazowe, ktére mialy wskaza¢ na najwazniejsze dla odbiorcow systemu informacji
metody informowania oraz zebra¢ opinie na temat przydatnoSci oraz waloréw

estetycznych systemu.

Dziedzictwo kulturowe a podstawowe prawa ekonomii

Specyfika dziedzictwa kulturowego jako dobra na rynku jest to, iz jego skladniki
czesto nie byly tworzone po to, zeby sta¢ sie w konsekwencji dziedzictwem,
ale z czasem nabralo ono znaczenia kulturowego. Tak wiec jest to ciagle
powiekszajacy sie heterogeniczny zbidr dobr, ktore zostaly wytworzone w ro6znych
epokach iwrdéznym celu. Rynek dziedzictwa mozna analizowaé, postugujac sie
na przyklad kategoriami popytu i podazy. Jak wskazuje M. Murzyn — Kupisz [2012,
S. 39 — 40] charakterystyka podazy moze bra¢ pod uwage rozmiary istniejgcej oraz
potencjalnej oferty, charakterystyke oferowanych dobr i ustug, typy podmiotow
tworzacych podaz oraz konkurencje wystepujacg pomiedzy nimi, rozmieszczenie tych
podmiotow i ich strukture wlasnos$ci. Okres$lajac popyt mozna braé¢ pod uwage liczbe
turystow korzystajacych z dobr i uslug dziedzictwa, charakterystyke turystow,
czy zr6znicowanie popytu w zalezno$ci od terenu.

Wedlug R. Towse [2002, s.12] mozna wyr6zni¢ dwa podstawowe rodzaje popytu

na dobra i ustugi dziedzictwa:
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e Popyt rzeczywistych konsumentéw dziedzictwa, ktéry wyrazi¢ mozna za
pomoca cen. W zaleznoSci od pory roku (sezonowo$c¢), mody na dane
miejsce zabytkowe/turystyczne, rodzaj tego dziedzictwa, czy chocby
charakteru turystéw popyt ten ulega zmianom. Moze to by¢, np. popyt
na dostep do dziedzictwa (dostep do okreslonej kolekeji dziel sztuki,
konkretnych miejsc, czy zabytkow); popyt na ustugi bezposrednio
zwigzane z dziedzictwem (zwigzane z wystawianiem ekspozycji,
prowadzeniem edukacji kulturowej, ustugi przewodnickie, czy zwigzane
z konserwowaniem zabytkow, czy konkretnych dziel); popyt na ustugi
dodatkowe posrednio powigzane z dziedzictwem (hotelarstwo,
gastronomia, czy transport).

e Popyt zwigzany z wartoSciami poza uzytkowymi dziedzictwa, nie
wyrazony w cenach. Szacuje sie go za pomocg metod posrednich, np.
wyceny warunkowej. Moze to by¢: popyt na zachowanie mozliwoSci
konsumpcji dziedzictwa w przyszlo$ci; przewidywalny popyt przyszlych
pokolen.

Wspblczeénie mamy do czynienia z procesami urynkowienia zasobow
dziedzictwa, ktére stwarzaja mozliwos¢ wytwarzania réznych rodzajow produktow,
ktére potem sa przedmiotem wymiany rynkowej. Zatem dziedzictwo nie tylko
postrzega sie jako produkt posiadajacy pewien zaso6b historycznych warto$ci
materialnych i niematerialnych, lecz jako produkt posiadajacy cechy réznej
uzyteczno$ci i jakoSci dla turystébw. Dziedzictwo moze by¢é wiec rozpatrywane
w kategoriach ekonomicznych, gdzie wystepuje popyt i podaz [Bronski 2013, s. 216].
Zabytki coraz czesciej podlegaja dyferencjacji produktu (réznicowaniu produktu),
czyli nadawaniu specyficznych wlasciwosci, odrézniajacych go od innych.
Roznicowanie produktu moze odbywac sie za pomoca marki, fasonu, gatunku, nazwy
geograficznej, a takze nadawaniu szczegblnych cech ustlugom, formom sprzedazy,
majacym przyciaggnaé¢ turyste. W ekonomii taka forme konkurencji nazywa sie
konkurencje niecenowa, wynikajaca z niedoskonalo$ci produktow, ktore sa bliskimi
substytutami. Konkurowanie za pomoca dyferencjacji produktu wymaga ponoszenia
kosztow sprzedazy, na ktére moga sie sklada¢ koszty tworzenia marki, koszty reklamy
[Klimczak 2006, s. 301]. Przykladem dzialan polegajacych na dyferencjacji produktu
w obszarze dziedzictwa kulturowego jest projekt informacji wizualnej Powiatowego
Systemu Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi Raciborskie;.

Jezeli zabytki bedace dziedzictwem kulturowym podlegaja dyferencjacji
to dzialaja one na rynku konkurencji monopolistycznej, ktéra ma nastepujace cechy:

e Na rynku tym wystepuje wielu lub bardzo wielu uczestnikow,
zakladajac, ze kazdy z nich dostarcza niewielka cze$¢ ogoélnej podazy,
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albo w niewielkim stopniu partycypuje wogdélnym popycie.
W  odniesieniu do dziedzictwa kulturowego mozna stwierdzic,
ze narynku jest duza oferta, np. budynkéw zabytkowych, tj. zamkow,
palacéw, folwarkdw, itp., czyli jeden obiekt musi konkurowaé z innymi
obiektami o turyste, ktory bylby chetny do jego zwiedzenia. Natomiast
kazdy konsument moze by¢ turystg, wiec dany obiekt zabytkowy
partycypuje o konkretnych turystow zainteresowanych zwiedzaniem
tego miejsca.

e Istnieja preferencje ze strony turystow co do okreslonych dostawcow,
a w omawianym przypadku ushigodawcéw oferujacych mozliwosé
korzystania z dziedzictwa kulturowego, np. zabytkéw i ich produktéow
lub oferty, i na odwrét dostawcy/oferenci ustug preferuja okreslonych
turystbw. A to wskazuje na wystepowanie heterogeniczne;j
niedoskonatej konkurencji.

o Rynek jest przejrzysty, poniewaz konkurujacy producenci/ustugodawcy
znaja popyt naoferowany przez siebie produkt/ushuge, natomiast
konkurujacy turysSci znajg podaz towaru/ustug, np. w postaci mozliwych
do zwiedzenia zabytkow, a ktérzy chca je zobaczyé¢, czyli wykazuja
zapotrzebowanie do ich zwiedzania. Przy czym druga strona dysponuje
albo pelng informacja o cenach, albo informacja tylko o cenie czesci
oferowanych ustug [por. Klimczak 2006, s. 302].

Obiekty dziedzictwa kulturowego jak wykazaliémy glownie dzialaja na rynku
konkurencji monopolistycznej, wiec na rynku tym znajdujg sie bliskie substytuty ofert
(zamkow, palacow, itp.) dostarczanych na rynek przez wielu oferentéw. Istotna z tego
punktu widzenia jest dyferencjacja (réznicowanie) produktu, czyli nadawanie
produktom specyficznych wlasciwosci, odrézniajacych go od innych produktéw/ofert
tak jak to sie odbylo za pomoca projektu informacji wizualnej Powiatowego Systemu

Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi Raciborskie;.

Rynkowe oddzialywanie dziedzictwa kulturowego

W dyskusji na temat ekonomicznego wykorzystywania dziedzictwa bierze sie
czesto pod uwage dwa elementy. Pierwszy to duze koszty utrzymania obiektow
dziedzictwa, a przy tym coraz wieksza liczba obiektéw chronionych, restaurowanych
i konserwowanych, to wymaga ponoszenia coraz wiekszych nakladow. Koszty
te ponoszone sa przez wlascicieli, uzytkownikow, a takze panstwo, lub prywatnych
darczyncow. Po drugie dziedzictwo ma jednak warto§¢ ekonomiczng
ijego udostepnianie turystom generuje zyski i nowe miejsca pracy. Korzysci
wynikajace z komercjalizacji obiektow kulturowych moga réwniez mie¢ wplyw

na wielko$¢ PKB calego kraju [Czerny 2011, s. 37].
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Jak slusznie zauwaza K. Pawlowska, gdy moéwi sie z zabytkach, wtedy
zagadnienia dotyczace zysku staja sie szczegélnie delikatne. Zadawane jest pytanie:
czy robienie interesow na dziedzictwie narodowym to istotnie profanacja? Mozna
z tym pytaniem polemizowaé, poniewaz nie da sie zaprzeczy¢, ze warto$¢ kulturowa
zabytku musi by¢ respektowana niezaleznie od zysku czy ponoszonych strat
zwigzanych z ich utrzymaniem. To jest powodem tego, ze wiele zabytkow utrzymuje
sie z dotacji, a rézne przedsiewziecia podejmowane s3 na zasadzie non profit.
Gdy brakuje odpowiednich $rodkéow nie mozna wyklucza¢ dazenia do tego,
aby zabytek na siebie zarabial i przynosil zyski. Otwarte podejscie do tych zagadnien
moze pozwoli¢ na przyciggniecie potrzebnego kapitalu i inwestorow [Pawlowska
2002, s. 60 — 61]. Z ekonomicznego punktu widzenia walory kulturowe bedace
wyznacznikiem atrakcyjnoéci turystycznej danego regionu wyznaczaja glowne
kierunki zainteresowan turystbw. Sa waznym czynnikiem decydujacym
0 umiejscowieniu pozostalych elementéw zagospodarowania turystycznego, np. lokali
gastronomicznych, obiektow noclegowych, ale rowniez czesto obiekty dziedzictwa
kulturowego sa adaptowane do celow kulturowych, tj. muzebéw, galerii [Zadworny
2011, S. 145].

Rynkowe oddzialywanie dziedzictwa kulturowego ciekawie zostalo
zaprezentowane w raporcie z badan spolecznych, pt. Spoleczno — gospodarcze
odzialywanie dziedzictwa kulturowego. Zaproponowany zostal model rynkowego
odzialywania dziedzictwa, gdzie poszczegblne elementy zostaly zestawione
z wynikami badan spolecznych prowadzonych przez Narodowy Instytut Dziedzictwa.
Model ten obejmowal trzy plaszczyzny oddzialywania [Koziol i in. 2013, s. 46]:

e dziedzictwo bezposrednio generujace dzialalno$¢ gospodarcza — branze
dziedzictwa,

e dziedzictwo jako czynnik pobudzajacy dalsze oddzialywanie
w gospodarce — efekty mnoznikowe,

e dziedzictwo jako inspiracja dzialalno$ci gospodarczej.

Do pierwszego poziomu oddzialywania dziedzictwa na rézne branze zaliczono
wszelka dzialalnos§¢ gospodarcza, do ktérej prowadzenia wykorzystywane sg zasoby
dziedzictwa i dzieki ktdéremu moze istnie¢ i sie rozwijaé. Wyszczegblniono takie
branze jak: branza kreatywna, turystyka kulturalna, nieruchomosci zabytkowe,
branza ochrony dziedzictwa kulturowego, branza rynku sztuki i antykow, branza
popularyzacji i edukacji dziedzictwa kulturowego oraz branza tradycyjnego rzemiosta

1 upraw.
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Do drugiego poziomu odzialywania w gospodarce zaliczono efekty mnoznikowe.
Dalsze posrednie oddzialywanie dziedzictwa na branze dziedzictwa wplywaja
na zatrudnienie i dochodowos$¢. Poniewaz powstaje dodatkowy popyt konsumpcyjny
i zwieksza sie podaz ze strony branzy dziedzictwa, rozbudowuja sie kolejne branze.
W przypadku turystyki kulturowej na odwiedzaniu przez turystow kulturowych
obiektow zabytkowych korzystaja rowniez takie branze jak: hotele, lokale
gastronomiczne, itp., a co wplywa w tych branzach na wzrost zatrudnienia
i dochodow.

Trzecia ostatnia plaszczyzng odzialywania branzy dziedzictwa na gospodarke
jest inspiracja do tworzenia. Dziedzictwo wplywa na zwiekszenie dla okreSlonej
branzy = dodatkowych, trudno mierzalnych dochodéw, ktére zwiazane
sq z pojawieniem sie nowego produktu lub ushugi, w procesie kreacji w ktéorym
dziedzictwo uczestniczylo jako czynnik wspomagajacy, inspirujacy, dajacy idee,
pomyst. W przemystach kreatywnych moga to by¢ inspiracje do tworzenia nowych
kreatywnych produktéow przez artystow, projektantow, architektéw. W konsekwencji
wplywa to na zwiekszenie zatrudnienia i dochodéw w takich branzach, jak np.: branza
reklamowa, branza projektowa. Poprzez promocje danego regionu i jego zasobow
dziedzictwa, poprzez inspiracje wykorzystang w kampaniach reklamowych,
czy nowych projektach bazujacych na symbolach, tradycjach, elementach dziedzictwa,
wyplywajac na zwiekszenie ich rozpoznawalno$ci wsrod odbiorcow wplywa sie
na emocje i wzrost estetyki u turystow kulturowych [Koziol i in. 2013, s. 48 - 50].
Przykladem takich dzialan jest projekt informacji wizualnej Powiatowego Systemu
Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi Raciborskie;.

Kazdy rynek charakteryzuje sie pewnymi niepowtarzalnymi cechami,
ktére wynikaja ze specyficznych potrzeb i preferencji turystow oraz istoty produktu.
Dlatego wazne jest opracowywanie takiej strategii dotyczacej konkretnego
dziedzictwa kulturowego, ktoéra bedzie prowadzila do rownowagi pomiedzy checia
zaspokojenia potrzeb i oczekiwan turystow a chronieniem tego dziedzictwa
dla przyszlych pokoleni. To oznacza, ze nie zawsze nalezy dostarcza¢ turyscie takiego
produktu jakiego oczekuje, ale poprzez edukacje i upowszechnianie przygotowac
odpowiednio turyste do odpowiedniego odbioru, uzytkowania produktu, czy obiektu
dziedzictwa, ktory jest zaliczany czesto do dobr wyzszego rzedu [Bronski 2013, s. 217].

Jako, ze dziedzictwo kulturowe jest wartoSciowym produktem rynkowym,

ktéry moze by¢ przedmiotem wymiany ma ono duze znaczenie w rozwoju turystyki
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kulturowej, jako glowna sila przyciagajaca turystow. Odgrywa wazna role
w okre§laniu tozsamosci regionalnej mieszkancéw i w podnoszeniu konkurencyjnosci
regionoéw. Turystyka kulturowa opierajaca sie na dziedzictwie kulturowym podlega
takim samym prawom rynkowym, jak inne branze turystyczne. Charakteryzuje sie
natomiast pewna specyfika, a mianowicie dominuja w niej wrazenia estetyczne.
Produkty turystyki kulturowej u turystow wywoluja doznania, odwolujac sie
do doswiadczenn  turystébw, np. poprzez podziwianie zabytkowych miejsc
i przedmiotow, ogladania ciekawego wydarzenia kulturalnego. Sposo6b interpretacji
i prezentacji dziedzictwa kulturowego jest glownym elementem produktu
turystycznego. Dlatego istotne przy tworzeniu produktu turystycznego w turystyce
kulturowej jest pomyslowo$¢ na interpretacje dziedzictwa i sposob jego
prezentowania [Jedrysiak 2011, s. 33 — 34].

Region turystyczny gdzie znajduje sie ciekawe i wartoSciowe dziedzictwo
kulturowe powinien posiadaé¢ system identyfikacji wizualnej, poniewaz to dzieki
niemu turysta zwréci uwage na oferte dobr i uslug wystepujacych w regionie. System
identyfikacji produktéw turystycznych powinien korelowa¢ z regionem, a takze
wyrazac¢ jego tozsamoS$¢. Projektowaniem takiego systemu identyfikacji powinni
zajmowac sie specjaliSci. Dobrze zaprojektowany system identyfikacji wizualnej moze
przynie$¢ duzo korzySci i wplynaé na wizerunek produktu, jak i calego regionu
[Krupa, Dec 2011, 66].

Znaczenie informacji turystycznej i systemu identyfikacji wizualnej
Ksztaltowanie wizerunku miasta w $wiadomosci turystéw, opinii publicznej,
mieszkancéw innych krajéw czy calych narodow, zalezy w duzym stopniu od dzialan
marketingowych, ktéore podejmowane sa przez wladze i pracownikéw
odpowiedzialnych za kreowanie pozytywnego wizerunku miasta, ale takze
od aktualnej, biezacej informacji oferowanej turystom i innym osobom
odwiedzajacym miasto. Sprawnie zorganizowany i funkcjonujacy system informacji
turystycznej ma bezpos$redni wplyw na rozwdj turystyki i wplywa na wybor danego
miasta jako obiektu destynacji turystycznej. Informacja turystyczna we wspolczesnym
Swiecie odgrywa istotng role zar6wno na krajowym jak i na miedzynarodowym rynku
turystycznym [Adamowicz 2011, s. 69]. Informacja dla turysty moze by¢ platna
lub bezptatna. W wiekszo$ci krajow europejskich, w tym rowniez w Polsce, informacja

turystyczna przybiera forme informacji bezplatnej - zwlaszcza w punktach ,it”,
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poniewaz nie ma ona za zadanie sprzedazy uslug, lecz peli role informujaca,
polecajaca, proponujaca oraz popularyzujaca wszystko to, co moze by¢ interesujace
dla turysty i co powinien zobaczyé [Walas, Kruczek 2010, s. 209]. Informacja
turystyczna jest takze jednym z istotniejszych elementéw sfery obslugi ruchu
turystycznego, a zadaniem jest oddzialywanie na ruch przyjazdowy. Szczegoblna
jej rola przejawia sie w dwoch wymiarach [Panasiuk 2010, s.228]:

e laczy elementy struktury oferty turystycznej w destynacji, ktore
ulatwiaja turystom uzyskanie wiedzy o strukturze produktu
turystycznego, takich jak: walory i atrakcje turystyczne, infrastruktura
turystyczna i $wiadczone wuslugi przez podmioty bezposredniej
i po$redniej gospodarki turystycznej,

e laczy dzialania  podmiotéw  komercyjnych  (przedsiebiorcow
turystycznych) oraz dzialajacych na zasadach non profit (organizacji
turystycznych i jednostek samorzadu terytorialnego).

Pojecie informacji turystycznej definiowane jest dwojako. W szerszym ujeciu
oznacza system, ktory obejmuje uporzadkowany zbiér danych, ktore stuza turystom
i organizatorom turystyki, dotycza sieci centrow i punktéw informacji turystycznej
oraz zasad metodologii gromadzenia, przetwarzania, weryfikowania i udostepniania
danych zwigzanych z organizacja i realizacja wyjazdu turystycznego - przede
wszystkim informacji na temat waloréow i bazy turystycznej [Kurek 2007, s. 181].
Natomiast w waskim ujeciu informacja turystyczna jest to przekaz wiadomoSci
oraz zespo6l dzialan przyczyniajacych sie do sprawnego przemieszczania sie turystow
W czasie i przestrzeni, ulatwiajacych optymalne wykorzystanie waloréw turystycznych
oraz bazy dostepnej dla turystow [Meyer 2008, s. 97]. Informacja turystyczna
jest waznym narzedziem sluzacym rozwojowi turystyki, a poprzez turystyke rowniez
rozwojowi miasta 1 regionu, poprzez gromadzenie i dystrybucje danych
jest narzedziem ksztaltowania podazy i popytu na rynku turystycznym [Adamowicz
2011, s. 69].

Rosngca konkurencyjno$¢, a takze coraz wieksze wymagania turystow
powoduja, ze informacja turystyczna zmienila swodj charakter. Wraz z rozwojem
turystyki przejmuje ona stopniowo funkcje i zadania informacji marketingowej, a tym
samym staje sie czescia zintegrowanych systemow zarzadzania jako$cia na obszarach
recepcji turystycznej. W projektowaniu wspolczesnych systeméw informacji
turystycznej wazne jest przynoszenie Kkorzystnych efektéw przedsiebiorstwom,
administracji turystycznej oraz wladzom administracyjnym w takim samym stopniu

jak turystom [Walas, Kruczek 2010, s. 209]. Wazna cze$cia informacji turystyczne;j
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jest obecnie oznakowanie turystyczne, w ktérego sklad wchodza [Polski System
Informagji..., 2010, s. 441]:

e znaki uzywane w miastach i miejscowo$ciach turystycznych - czesto
tworza one tzw. systemy informacji miejskiej (SIM),

e znaki szlakow turystycznych,

e znaki drogowe.

Na oznakowanie miast i miejscowosci turystycznych skladaja sie tablice
i drogowskazy stuzace turystom - informujace o punktach i centrach informacji
turystycznej, atrakcjach turystycznych, dworcach komunikacyjnych, hotelach,
restauracjach i innych waznych miejscach. System taki powinien mie¢ jednolity
dla danego obszaru pod wzgledem wizualnym, architektonicznym i konstrukcyjnym
charakter przekazujacy najwazniejsze informacje o miejscowoSci. Zakres tresci
przekazywanych przez oznakowania powinien obejmowaé¢ m. in. [Polski System
Informacji..., 2010, s. 44]:

e nazwy ulic, nazwy lokalizacji i adresy,

e kierunkowskazy dla ruchu pieszego oraz dla ruchu kotowego,
e mapy oraz plany najblizszej okolicy,

e schematy komunikacyjne i rozklady jazdy,

e informacje turystyczna, a takze informacje historyczna.

Profesjonalnie kreowany wizerunek przyczynia sie do sukcesu zaréwno
produktu czy ushugi, jak i oferujacej je firmy i organizacji, czy destynacji turystyczne;j.
Jednym z elementéw przyczyniajacym sie do zbudowania rozpoznawalnego
wizerunku jest system identyfikacji wizualnej [Malecka, 2015, s. 244]. J. Altkorn
uwaza, ze system identyfikacji wizualnej jest narzedziem rywalizacji o miejsce
w $wiadomosSci  potencjalnych odbiorcow, ktéory opiera sie na koncepcji
AIDA (Attention-Interest-Desire-Action). Celem systemu identyfikacji wizualnej
jest zwrocenie uwagi turysty, wywolanie u niego zainteresowania oraz pozadania,
zeby skloni¢ go do skorzystania z oferty firmy lub ushugi, a takze atrakeji turystyczne;j.
J. Altkorn okresla system identyfikacji wizualnej jako narzedzie permanentnego
oddzialywania na rynek, zauwaza rowniez przeciwienstwo do reklamy czy promocji,
z powodu tego, ze powinien on pozostawa¢ niezmieniony przez wiele lat, po to aby
naklady finansowe poniesione na zaprojektowanie i wdrozenie systemu daly
wymierne efekty i rezultaty [Altkorn 2004, s. 74]. Wizerunek miasta, regionu
ksztatowany m.in. przez system informacji za pomoca dobrze przygotowanego

systemu identyfikacji wizualnej przesadza o atrakcyjnosci jednostki terytorialne;j,
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poniewaz ksztaltuje opinie turystow, inwestoréw, takze mieszkancow o danym
miejscu. Pozytywny wizerunek miasta moze wplyna¢ na podjecie przez podmioty
zainteresowane takich decyzji jak: lokalizacja inwestycji, imprez spoleczno -
kulturalnych w regionie, odwiedzaniu i zwiedzaniu znajdujacych sie tam zabytkow,
korzystaniu z innych atrakcji, a nawet pozostaniu lub osiedleniu sie [Szwajca 20009,

s.21].

Powiatowy System Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi
Raciborskiej oraz System Informacji Przestrzennej dla Zamku
Piastowskiego w Raciborzu

W roku 2009 w raciborskim Hotelu Polonia odbyla sie konferencja,
ktéra dotyczyla realizacji projektu pt. ,Powiatowy System Informacji o Atrakcjach
Kulturowych na Ziemi Raciborskiej”. Projekt zostal zaprezentowany w postaci filmu
promocyjnego wraz z prezentacja projektu systemu oznakowania obiektéw
atrakcyjnych pod wzgledem kulturowym. Celem projektu bylo stworzenie jednolitego
systemu oznakowania obiektow i obszaréw atrakcyjnych kulturowo poprzez
wykonanie tablic zbiorczych (z opisem w czterech jezykach) i informacyjnych
(z opisem w czterech jezykach), tablic kierunkowych w ruchu drogowym i pieszym
oraz ich usytuowanie w terenie.

W ramach promocji projektu mialy byé réwniez przygotowane foldery,
produkcja i emisja filmu promocyjnego oraz organizacja konferencji. Projekt zakladal
wykonanie systemu oznakowania obiektow atrakcyjnych kulturowo na obszarze
calego powiatu raciborskiego. Realizacja projektu miala przyczyni¢ sie do poprawy
wizerunku regionu poprzez zwiekszenie mozliwo$ci dostepu do oferty kulturalnej
dla mieszkancow oraz turystow krajowych i zagranicznych.

Projekt Powiatu Raciborskiego byl realizowany przez Agencje Promocji Ziemi
Raciborskiej i Wspierania PrzedsiebiorczoSci na Zamku Piastowskim w Raciborzu.
Calkowity koszt projektu wynosil: 599 977,00 zl. Wysoko$é dotacji z Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego to: 509 980,45 zl. Srodki wlasne beneficjenta
to: 89 996,55 zL. Projekt wspolfinansowany byl przez Unie Europejska
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewodztwa Slaskiego na lata 2007-2013 [www.powiatraciborski.pl,

10.10.2021].
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W 2012 roku opracowany zostal przez projektantow Magdalene Fudali
oraz Jaroslawa Kowalczyka system przestrzennej informacji dla najwazniejszych
obiektow zabytkowych oraz atrakcji powiatu raciborskiego. Efektem projektu
jest zestaw tablic kierunkowych na obszarze miejskim, pylonéw informacyjnych
zawierajacych mapy, zestaw informacji w czterech jezykach informujacy o atrakcjach
kulturowych na danym obszarze oraz system tabliczek na wybranych obiektach
oznaczonych jako atrakcje kulturowe [ Kowalczyk 2015, s.68].

Dzialania zwigzane z przygotowaniem systemu informacji turystycznej powiatu
raciborskiego objely rowniez Zamek Piastowski, ktory jest jednym z najcenniejszych
Sredniowiecznych zabytkow w wojewodztwie §laskim. Celem, jaki sobie przyjeto, byto
umacnianie prestizowej pozycji instytucji jako centrum multimedialnego regionu.
Prowadzone dzialania nastawione byly na lokalne i ponadregionalne budowanie
wizerunku i pozycji powiatu oraz zachecenie do wspoélpracy i kontaktow nowych
odbiorcow, beneficjentow i aktywistow. Cele byly réwniez ukierunkowane
na integracje tradycji z nowoczesnoScia a za podstawowe obszary dzialalno$ci
przyjeto: turystyke, dziedzictwo kulturowe, przedsiebiorczo$¢ branzowa, promocje
Ziemi Raciborskiej i dzialalno$¢ kulturalna.

W budynku bramnym na terenie zamku znajduje sie Punkt Informacji
Turystycznej. W 2013 r. w IX edycji konkursu na najlepsze IT PIT (Centrum
Informacji Turystycznej) organizowanym przez Polska Organizacje Turystyczna
zdobyt 3 miejsce w kategorii ** (w kategorii dwie gwiazdki). W 2017 r. po raz drugi
zamkowy PIT zdobyl 3 miejsce w kategorii **. Na terenie zamku organizowanych
jest wiele wystaw stalych i czasowych oraz szereg imprez, m. in., ,Jarmark Kwiatow”,
Festiwal ,,Slqskie Smaki”, ,,Swie;to Szlaku Zabytkéw Techniki — Industriada”, ,,Slaski
Jarmark Bozonarodzeniowy” czy ,Miedzynarodowe Spotkania Artystyczne Slask -
Kraina Wielu Kultur”. Wiele os6b gromadzi akcja ,Wakacje w powiecie”,
organizowana w czasie letnich wakacji [www.zamekpiastowski.pl, 10.10.2021].

W 2012 roku analize sposobu poruszania sie uzytkownikow w obszarze Zamku
Piastowskiego w Raciborzu opracowali projektanci Magdalena Fudali oraz Jarostaw
Kowalczyk. Miala ona prowadzi¢ do zaprojektowania systemu przestrzennej
informacji wizualnej. W ramach projektu powstal zestaw tabliczek kierunkowych
oraz informacyjnych, pylony informacyjne z rozpiska godzin otwarcia, system
wystawienniczy dla ekspozycji stalej i zmiennej na zamku oraz projekt dalszego

rozwoju elementow informacji wizualnej dla kolejnych etapéw renowacji Zamku
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Piastowskiego [Kowalczyk 2015, s.72]. Istniejacy system informacji przestrzenne;j
na terenie zamku pomaga w sprawnym przemieszczaniu sie uczestnikow imprez
i réznych wydarzen po terenie zamku.

W przeprowadzonym w grupie 30 o0sOb pilotazowym badaniu, 70%
ankietowanych ocenilo przydatno$é systemu informacji o atrakcjach kulturowych
w Raciborzu oceng najwyzsza (5), natomiast 30% badanych dalo ocena dobra (4).
100% badanych ocenilo, ze oznaczenia budynkéw pomagaja turystom
W przemieszczaniu sie po terenie Zamku Piastowskiego.

Na pytanie, ktore rozwigzania systemu informacji o atrakcjach kulturowych
w Raciborzu sa najbardziej przydatne: 100% ankietowanych wskazalo, ze znaki
drogowe kierujace do atrakcji turystycznych w mieécie, tablice informacyjne
w mieécie opisujace atrakcje turystyczne, mapa z rozmieszczeniem budynkow
na Zamku Piastowskim, tablice informacyjne przed drzwiami budynkéw, godziny
otwarcia znajdujace sie na tablicach informacyjnych, 50% badanych wskazalo,
ze dlugo$¢ trasy do obiektu turystycznego podana na znakach drogowych, mapa
miasta z atrakcjami turystycznymi na tablicy informacyjnej, 0% opis sali na terenie
Zamku Piastowskiego.

Na pytanie o tablice informacyjne z rozmieszczeniem budynkéw zamkowych:
100% ankietowanych uwazalo, ze kazdy obiekt turystyczny powinien mieé¢ plan
rozmieszczenia budynkéw zapisany na tablicy informacyjnej, rowniez 100% uwazalo,
ze w dzisiejszych czasach to standard i nie wyobraza sobie, aby takich informacji nie
bylto, 70% badanych zadeklarowalo, ze to za duzy zamek i brak planu bylby duzym
problemem w przemieszaniu sie, 40% wypowiedzialo sie, ze bez planu nie da sie
sprawnie porusza¢ po zamku.

Na pytanie o ocenie czy kolorystyka, litery, estetyka systemu informacji
o atrakcjach  kulturowych w Raciborzu jest dobrze dobrana do stylu
architektonicznego Zamku  Piastowskiego 90%  pytanych zadeklarowalo,
ze zdecydowanie tak, 10% dalo odpowiedz tak. 50% badanych ocenilo system
informacji o atrakcjach kulturowych w Raciborzu pod katem warto$ci informacyjnej
jako bardzo wysoki oraz 50% dalo ocene wysoka. Wszyscy badani uwazali, ze system
informacji o atrakcjach kulturowych w Raciborzu zwieksza zainteresowanie turystow

zabytkami Raciborza i okolic.

194



Turystyka Kulturowa nr 4 (121) grudzien 2021 www.turystykakulturowa.or:
]

R b o 2
ety st ofthe Upper
o

g vom Beethmn
oo 2 oot e f s e i

[
Thr e surne s rom Se bl £ th commny of

Ryc. 1. Tablica informacyjna
Zrédlo: zdjecia autorstwa Magdaleny Fudali oraz Jarostawa Kowalczyka
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Ryec. 2. Pylony informacyjne
Zrédlo: zdjecia autorstwa Magdaleny Fudali oraz Jarostawa Kowalczyka
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Ryc. 4. Mapa zabytkow oraz piktogramy zabytkéw
Zrédlo: zdjecia autorstwa Magdaleny Fudali oraz Jarostawa Kowalczyka

Ryc. 5. Projekt pylonu informacyjnego
Zrédlo: zdjecia autorstwa Magdaleny Fudali oraz Jarostawa Kowalczyka
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The Piast Castie in Racibérz | Piastenschioss in Ratibor | Piastovsky zdmek v Ratibofi
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Courtyard | Schiossho [ Hradni nadvoli
B Slodownia
Malt House / Malzhaus / Sladovna

C Browar
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E Kaplica $w. Tomasza Becketa z Canterbury
Chapel of St. Thomas Becket of Canterbury | Kapelie des hl. Martyrer
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F Budynek Bramny
(Gate House / Torhaus / Stavba s hiavni brinou
G Mury obronne
Defensive Walls | Wehrmauer | Hradby
H
Tower | Wehrturm / Badta

Ryc. 6. Pylon informacyjny — stan obecny

Zrédlo: zdjecie autorstwa Grzegorza Nowaka (Informacja Turystyczna na Zamku Piastowskim
w Raciborzu)

Agencja Promocji Ziemi Raciborskiej
1 Wspierania Przedsigbiorczosci na
Zamku Piastowskim w Raciborzu
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7:30 do 15:30 7:30 do 17:30 7:30 do 13:30

Ryc. 7. Projekt tablicy informacyjnej
Zrédlo: zdjecia autorstwa Magdaleny Fudali oraz Jarostawa Kowalczyka
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13yc. 8. Oznaczenie na budynku i tablica informacyjna
Zrodlo: zdjecie autorstwa Grzegorza Nowaka (Informacja Turystyczna na Zamku Piastowskim
w Raciborzu)
Zakonczenie

Stosowanie dyferencjacji (roznicowania produktu) polega na stworzeniu istotnej
dla klienta, w naszym przypadku turysty kulturowego r6znicy miedzy produktem
oferowanym przez dany podmiot, jakim jest Powiat Raciborz i jego atrakcje
turystyczne, a wszystkimi innymi substytutami oferowanymi (sprzedawanymi) przez
inne organizacje, czy podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym. Prowadzenie
dyferencjacji wymaga odpowiedniego uplasowania oferty i, jak wskazaliSmy
w opracowaniu, poniesienia nakladow na dzialania promocyjne oraz wykonawcze
(zrealizowanie konkretnych przedsiewzie¢), ktérych zadaniem jest wykreowanie
pozytywnego wizerunku destynacji turystyczne;j.

Powiatowy System Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi Raciborskiej

jest unikatowym systemem w Polsce. Dotychczas stosowane systemy informacji sa
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to np. miejskie systemy informacji, na ktore skladaja sie oznakowanie dzielnic,
obszarow i parkow, oznakowanie nazw ulic i punktow adresowych, oznakowanie
wezldbw  komunikacyjnych, oznakowanie obiektow uzytecznoéci publiczne;j
(np. urzedéw, szpitali), oznakowanie zabytkow, oznakowanie obiektéw kulturalnych
i rekreacyjnych (np. muzeow, teatrow, hali sportowo-widowiskowych). Taki system
istnieje w Warszawie od 1996 roku i jest co jaki§ czas rozbudowywany
i aktualizowany. Natomiast w 2021 roku zaczal by¢ wprowadzany nowy system
informacji miejskiej w Krakowie. Tego typu systemy istnieja w wielu miastach.
Natomiast w obiektach budowlanych/zabytkowych sa osobne systemy informacji
wizualnej, niezwigzane z systemem miejskim.

Unikatowo$¢ systemu Powiatu Raciborskiego polega na tym, ze:

e jest to system ukierunkowany tylko na turystyke kulturowa,

e jest to system o szerszym zasiegu, tj. obejmuje wszystkie atrakcje
turystyki kulturowej na Ziemi Raciborskiej i nie ogranicza sie tylko do
miasta Raciborza,

e jest spdjne powigzanie systemu informacji o atrakcjach kulturowych na
Ziemi Raciborskiej z system informacji przestrzennej dla Zamku
Piastowskiego w Raciborzu, bedacego jedna z najwiekszych atrakcji
regionu,

e kolejnym atrybutem sa informacje w czterech jezykach.

Celem artykulu bylo pokazanie realizacji praktycznego przedsiewziecia
w zakresie dziedzictwa kulturowego polegajacego na dyferencjacji produktu
za pomoca Powiatowego Systemu Informacji o Atrakcjach Kulturowych na Ziemi
Raciborskie;.

Zaprezentowane w artykule informacje i prezentacja w formie projektow i zdjeé¢
moze shluzy¢ jako przykladowy model opisu i prezentacji wizualnej atrakeji
turystycznych za pomoca tablic, majacego znaczenie dla prowadzenia polityki
w zakresie turystyki przez wladze regionalne w miejscach aplikujacych do miana
destynacji turystycznej, chcacych zwiekszy¢ zainteresowanie zwlaszcza turystow
kulturowych.

Strategia dyferencjacji, czasami slusznie jest nazywana strategia przywddztwa
jakosSciowego, a jej cecha charakterystyczna jest takie zr6znicowanie produktu,
ktore przesadza o jego wyjatkowosSci i oryginalnoSci. Zaprezentowany w pracy
przyklad realizacji przez projektantdbw Magdalene Fudali oraz Jarostawa Kowalczyka
system przestrzennej informacji dla najwazniejszych obiektow zabytkowych

oraz atrakcji powiatu raciborskiego pokazuje, ze dla podniesienia atrakcyjno$ci
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turystycznej oraz lepszej dostepnosci obiektow ciekawych dla turysty, a takze
ulatwienia korzystania z oferty, uzasadnione jest przygotowanie estetycznych
i praktycznych zestawéw tablic kierunkowych na obszarze miejskim, pylonow
informacyjnych zawierajacych mapy, zestawow informacji w czterech jezykach
informujacych o atrakcjach kulturowych na danym obszarze oraz systemu tabliczek
na wybranych obiektach oznaczonych jako atrakcje kulturowe.

Wazne jest rowniez, aby turySci kulturowi mogli korzysta¢ zwiedzajac obiekt
turystyczny, np. Zamek Piastowski w Raciborzu z takich udogodnien jak zestaw
tabliczek kierunkowych oraz informacyjnych, z pylonéw informacyjnych z rozpiska
godzin otwarcia, a takze z estetycznie przygotowanych przez profesjonalnie
wyksztalconych projektantow systemow wystawienniczych dla ekspozycji stalej

i zmienne;j.
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Differentiation of a cultural heritage product on the example
of the Poviat Information System on Cultural Attractions
in the Raciborz Land

Abstract

In a market economy, the basic element to gain an advantage and success is skillful
competition with other companies that may offer similar products. These obvious and known
principles also apply to cultural heritage and offers of tourist services that can be implemented
in places related to the history and culture of nations. As in every market, also when it comes
to cultural tourism, imperfect competition is the most frequent competition, and the related
product differentiation. The article presents an example of the differentiation of the cultural
tourism offer on the example of the Poviat Information System on Cultural Attractions in the
Raciborz Land.

Key words: economy, cultural heritage, cultural tourism, information system, differentiation
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