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NOWOCZESNE POSTRZEGANIE
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1. Wstep

Wyjazd z miejsca zamieszkania jest dla wspodiczesnych turystow
okazjg do rozwoju zainteresowan, poznawania nowych ludzi, zwiedzania
zabytkdéw i muzedw, udziatu w wydarzeniach kulturalnych, festiwalach,
koncertach, czyli szansg na podnoszenie poziomu wiasnej kultury (Sta-
siak 2007). Wedtug badan Instytutu Turystyki (Dziedzic 2005), zwiedza-
nie, jako gtéwny cel przyjazdu, deklaruje niemal potowa turystéw (45,2%)
przyjezdzajgcych do Polski. Dopiero na drugim miejscu znajduje sie cel
wypoczynkowy, co sprawia, ze zabytki i muzea, imprezy kulturalne majg
coraz wieksze znaczenie w tworzeniu produktow turystyki kulturowe;j.

Gtéwnymi celami turystyki kulturowej w Polsce sa:

— miasta o duzej liczbie zabytkow (Krakéw, Gdansk) lub posiadajgce
unikalne, pojedyncze zabytki (Gniezno),

— miejsca zwigzane z dziejami innych narodow lub grup etnicznych
(np. Tykocin, Lezajsk),

— polskie zabytki na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO oraz
Pomniki Historii,

— muzea o unikalnych lub wysokiej wartosciach zbiorach (np. Muzea
Narodowe, Muzeum Filumenistyczne),

— obiekty sakralne,

— zabytki techniki,

— zachowane obiekty militarne,

— polskie rezydencje (Nieboréw, tancut, Koztiéwka), a takze coraz
czesciej wydarzenia muzyczne.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Tykocin
http://pl.wikipedia.org/wiki/Le%C5%BCajsk
http://pl.wikipedia.org/wiki/UNESCO
http://pl.wikipedia.org/wiki/Niebor%C3%B3w
http://pl.wikipedia.org/wiki/%C5%81a%C5%84cut
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Obiekty te, jak i miasta lub nawet cate regiony, aby konkurowac z in-
nymi krajowymi czy tez zagranicznymi celami, muszg stosowac skutecz-
ng promocje. Prowadzenie jej wymuszajg wzgledy ekonomiczne — przy-
ciggniecie wiekszej liczby turystow zapewnia zwiekszenie dochodéw
z turystyki zarbwno podmiotom prywatnym, jak i catej lokalnej spotecz-
nosci (por. Nawrot, Zmyslony 2009).

2. Specyfika produktow turystyki kulturowej

Pojecie ,produkt turystyczny” jest réznie interpretowane w literaturze.
Produkt turystyczny jest kategorig ztozong, a jego poszczegodine sktadniki
odgrywajg odmienne role. Klasyczna stata sie juz definicja J. Altkorna
(1995), ktory stwierdzit, ze jest to kompozycja sktadnikow zaspoka-
jajgcych rézne komplementarne potrzeby turysty, ktére nalezy odnosié
do wzglednie statej potrzeby gtéwnej. Znajduje to odzwierciedlenie
w strukturze produktu turystycznego, na ktérg sktada sie:

— rdzen produktu,

— produkt rzeczywisty,

— produkt powigkszony.
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Rys. 1. Struktura produktu turystycznego (Altkorn 1995)
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Rdzen produktu jest bezposrednio zwigzany z giéwnym motywem
podrozy, produkt rzeczywisty odnosi sie do elementow, ktore umozliwiajg
wyjazd, natomiast produkt poszerzony zawiera sktadniki wyrézniajgce go
na rynku.

Sens rdzenia produktu mozna tatwo zrozumieé, odpowiadajgc na
pytanie ,co turysta rzeczywiscie kupuje?” lub ,jakg podstawowg potrzebe
zamierza zaspokoi¢, zawierajgc transakcje?”. Zaspokojenie to wymaga
jednoczesnego zaoferowania realnej, ustugowej kompozycji o okre$lonej
strukturze i poziomie jako$ciowym, czyli uformowania produktu rzeczy-
wistego. Wyodrebniony rdzen produktu nie bywa jednak zwykle przed-
miotem transakcji, poniewaz cechy popytu turystycznego sprawiaja, ze
w sktadzie produktu muszg byé zawarte ustugi i dobra umozliwiajgce
zaspokojenie potrzeby i zabezpieczajgce zaspokojenie potrzeb komple-
mentarnych (np. bezpieczenstwa, informacji, wypoczynku, zywienia).
Turysta moze korzystaé réwniez z innych ustug i dobr uznawanych za
pozadane, ale nie niezbedne. Komponenty te sg sktadnikami tzw.
produktu poszerzonego. Na produkt turystyczny mogg bowiem, poza
ustugami podstawowymi, sktadac sie takze dobra materialne (np. pro-
spekty, atlasy, przewodniki, mapki, pamigtki).

Marketing wprowadza tez pojecie produktu potencjalnego. Termin
ten oznacza ,wszystko, co mogtoby dodatkowo uatrakcyjni¢ produkt
i przyciggng¢ nabywce”.

Ustugi $wiadczone przez wytworcéw (np. przejazdy, noclegi, wyzywie-
nie i inne) oraz udogodnienia o nierynkowym charakterze (sie¢ drogowa,
tacznos¢, ochrona srodowiska itp.) sg podporzgdkowane realizacji celow
podstawowych. Ich poziom i struktura majg znaczenie podstawowe przy
wyborze miejsca przeznaczenia.

W definiowaniu produktu turystycznego dominuje podejscie struktu-
ralne. Reprezentuje je m.in. G. Gotembski (2009), okres$lajgc produkt
turystyczny jako

wszystkie dobra i ustugi nabywane przez turystow w zwigzku z wyjazdem poza
miejsce zamieszkania i to zaréwno przed rozpoczeciem podrézy, w czasie podrozy,
jak i w czasie pobytu poza swojg rodzinna miejscowoscig.

Rzadziej w definicjach zwraca sie uwage na aspekty psychologiczne,
np. korzysci, przyjemnosci, satysfakcje wynikajgce z zakupu (,przezycie
dostepne za okreslong cene” — V.T.C. Middleton 1996).
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Mozna mowi¢ rowniez o réznych sferach odniesienia produktu tury-
stycznego:

— produkt z punktu widzenia przedsiebiorstwa (organizatora tury-
styki) — zestaw (pakiet) réznorodnych ustug majgcych zaspokoi¢ po-
trzeby turystéw i ktore sg sprzedawane w przedsiebiorstwach turysty-
cznych,

— produkt turystyczny miejsca docelowego (regionu, miejsco-
wosci) — obejmuje atrakcje turystyczne, infrastrukture i ustugi miejsca
docelowego, a takze jego dostepnos¢, wizerunek oraz cene ptacong
przez konsumenta.

Wyrdznia sie wiele kategorii produktéw turystycznych opierajgcych sie
na charakterystycznych elementach okreslajgcych jego istote (Kaczma-
rek, Stasiak, Wtodarczyk 2005). S3 to:

1. Produkt turystyczny — ustuga to pojedyncza ustuga turystyczna,
np. gastronomiczna, hotelarska, transportowa, przewodnicka.

2. Produkt turystyczny — impreza sktada sie z zestawu kilku ustug
lub débr materialnych (rzeczy), oferowanych przez organizatorow
turystyki (np. wycieczki, wczasy, rajdy). Jest to najbardziej popularna
kategoria produktow turystycznych znajdujgcych sie na rynku.

3. Produkt turystyczny — obszar (region, powiat, miejscowos¢, park
narodowy itd.) jest szczegdlnym, zdeterminowanym geograficznie, rodza-
jem produktu turystycznego. Jest on jest kombinacja czastkowych
produktéw turystycznych mikro (ustug turystycznych zapewniajgcych
tury$cie wtasciwe warunki pobytu i korzystania z waloréw) tworzgcych
spéjng — jednorodng ideologicznie catos¢. W ten sposéb powstaje
swoisty megaprodukt, wizytdwka danego obszaru, produkt markowy
(firmowy). Swoistg odmiana takiego produktu jest tzw. produkt sieciowy
(zintegrowany)®.

4. Produkt turystyczny — obiekt jest szczegélnym rodzajem produk-
tu turystycznego — miejsce. Charakteryzuje sie wystepowaniem jednej
wiodacej (ustugi) i dodatkowo kilku ustug towarzyszgcych skupionych
w jednym miejscu (obiekcie), majgcym charakter punktowy (muzeum,
zabytek, centrum rekreacyjne, hotel, jaskinia).

' W ramach projektu ,Turystyka — wspdlna sprawa” powstato 130 grup partnerskich
majgcych na celu stworzenie zintegrowanych produktow, tgczacych interesy réznych
podmiotdw na zasadzie wspoipracy i wspoélnego zarzadzania, w ich ramach podjeto
prace nad 200 sieciowymi produktami turystycznymi (patrz Kruczek 2008).
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5. Produkt turystyczny — szlak to jeszcze inny, specyficzny przy-
padek produktu turystycznego — miejsce. Sktada sie z szeregu ,miejsc”
lub ,obiektéow” zwigzanych z pewng nadrzedng ideg, potgczonych ze
sobg zwykle oznakowang trasg (pieszg, wodng, samochodowsg itd.), np.
Szlak Orlich Gniazd, Szlak Architektury Drewnianej, Szlak Jedwabny,
Szlak Zabytkow Techniki.

6. Produkt turystyczny — wydarzenie charakteryzuje sie duzg spoj-
noécig tematyczng, organizacyjng oraz konkretnym umiejscowieniem
w czasie i przestrzeni. Typowa dla tego produktu jest niecodziennosc,
wyjatkowos¢ oraz cykliczno$é. Produkt turystyczny — wydarzenie moze
egzystowac oddzielnie, moze tez by¢ czescig sktadowg produktu turysty-
cznego (np.: Dymarki Swietokrzyskie, Jarmark Dominikanski, Festiwal
Kultury Zydowskiej w Krakowie, Turniej Rycerski w Gotubiu-Dobrzyniu);

7. Produkt turystyczny — rzecz — moze funkcjonowa¢ samodzielnie,
lecz zazwyczaj jest tylko dodatkiem do wymienionych produktéw. Jest to
wylgcznie dobro materialne, np. przewodniki i mapy turystyczne, sprzet
turystyczny, pamiatki.

Produkty turystyki kulturowej. Produkt turystyki kulturowej jest przy-
miotnikowym typem produktéow turystycznych, analogicznie jak produkty
turystyki aktywnej, wypoczynkowej, uzdrowiskowej, biznesowej, agrotu-
rystyki. Kryterium wyrdézniajgcym te grupe produktéw jest to, ze rdzen
produktu kulturowego tworzy atrakcja (walor) krajoznawcza, przycigga-
jaca turystow zainteresowanych kulturg.

Nie mozna mowic¢ o jednym i jednolitym produkcie turystyki kulturowej.
Odrozni¢ nalezy tez marketing kultury (prowadzony celem jej promocji)
oraz marketing przez kulture (sponsoring kultury). Liczne badania, w tym
wizerunku i motywacji, wskazujg, ze podstawowg wartoscig jest suma
atrakcji miejsca docelowego, jak i innych sktadowych klasycznie rozumia-
nego produktu turystycznego.

Jednym z przyktadow produktow turystyki kulturowej sg miasta. Na
taki produkt sktada sie wiele subproduktow, w tym nawet inwestycyjny
(Stanowicka-Traczyk 2008). Nie istnieje marka miejsca jako sama w so-
bie: abstrakcyjny Krakow, Paryz czy Zakopane. Zawsze wspottworzg go
w roznych stopniu submarki. Duzg umiejetnoscig w promocji miasta jest
znalezienie swoistego parasola — komunikatu jednowagtkowego zwanego
single minded proposition.
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Skfadnikami decydujgcymi o atrakcyjnosci i konkurencyjnosci miejsca
docelowego sa:

— dostepnos¢ transportowa,

— wizerunek i tozsamosé?,

— atrakcje w celu,

— wydarzenia,

— cena,

— infrastruktura.

Stad tez wzbogacanie lokalnej oferty turystycznej (poszerzanie pro-
duktu) pozwala na jego pozycjonowanie w stosunku do konkurenciji.
Wiele miast europejskich pozycjonuje sie w podobny sposoéb, wiec znale-
zienie wyrozniajgcego motywu komunikacyjnego jest niezwykle trudne:

— miasta wtoskie: o silnym obrazie; pozycjonujg sie na rynkach po-
przez sie¢ ,miast sztuki”,

— miasta hiszpanskie: dziedzictwo kulturowe jest osig przewodnig
promocji poprzez miasta wpisane na liste UNESCO. Ich pozycjonowanie
opiera sie na takich sktadowych produktu, jak gastronomia, festiwale,
oferta ,nocna”,

— miasta niemieckie: kilka miast o stabszym obrazie pozycjonuje sie
poprzez wydarzenia muzyczne i kulturalne,

— miasta belgijskie: wykorzystujg tranzytowe potozenie do komuniko-
wania poprzez zroznicowang oferte: wystawy i inne wydarzenia kultu-
ralne; Bruksela opiera swg promocje na gastronomii i sztuce,

— miasta francuskie: markowa pozycja Paryza utrudnia innym mia-
stom usytuowanie sie na rynku i stworzenie konkurencyjnej oferty,

— miasta Europy Wschodniej: Praga, Budapeszt, Sankt Petersburg
prezentujg bogaty produkt oparty na atrakcjach w celu oraz na wyda-
rzeniach kulturalnych; rozpoznawalne na rynkach sg liderami krotkich
pobytow w tej czesci Europy.

Tworcami produktu miejskiego sg przede wszystkim wtadze lokalne,
instytucje i przedsiebiorcy, ale réwniez mieszkancy, ktérzy po pierwsze
muszg utozsamiaC sie ze swym miejscem zamieszkania, rozumiec
i wspiera¢ dziatalnos¢ wiadz lokalnych oraz wykazywac otwartosc

2 Tozsamo$é oznacza sposéb, w jaki miasto chce by¢ identyfikowane przez odbior-
cow, a wizerunek, w jaki sposéb jest on rzeczywiscie odbierany. Miasto ma czesto kilka
wizerunkow, a tozsamosé jest jedna.
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i akceptacje dla przyjezdnych. Stad tez miasto powinno stosowa¢ zasady
marketingu terytorialnego, zwanego inaczej marketingiem miejsca, bedg-
cego pewng formg zarzadzania, celem zaspokojenia potrzeb odbiorcow.
Skutkiem ma by¢ ksztattowanie postaw, pogladéw i zachowanh grup klien-
tow (Szromnik 2007), a takze infrastruktury miasta. Sktadowymi takiego
marketingu sa: marketing wizerunku, infrastruktury, ludzki oraz atrakgciji.

Wspébtczesny marketing staje sie kompleksowy, a sama promocja
ograniczajgca sie do logo czy broszur to za mato, aby ,sprzeda¢ miasto”
jako atrakcyjne miejsce (Mikotajczyk 2007). Brak znajomosci obecnej
sytuacji, zapotrzebowania odbiorcow i wizji, czym dane miejsce ma sie
staé, powoduje, ze tworzy sie przekaz nietrafny. Zbudowana musi zosta¢
strategia marketingowa we wspoétpracy i porozumieniu pomiedzy wia-
dzami lokalnymi, branzg i mieszkancami.

3. Promocja produktow turystyki kulturowej

Proces planowania, projektowaniu i komunikowania tozsamosci miej-
sca nazywa sie brandingiem. Celem jego jest przypisanie cech miejscu,
aby ,dobrze sie kojarzyto” (Marka a branding... 2008). Miasto, ktére ma
wyrazistg tozsamos$¢, pozostawia w tyle konkurencje. Efektem tych
dziatan jest wizerunek, ktéry jako narzedzie niematerialne moze byc¢
swietnym narzedziem promocyjnym. Wsréd jego typéw mozna spotkac
wizerunek: mato wyrazisty, negatywny, sprzeczny, mieszany, a nawet
zbyt atrakcyjny. Poniewaz proces percepcji jest bardzo indywidualny,
a wizerunek ma charakter dynamiczny, najwazniejszy staje sie fakt, aby
wizerunek byt rzeczywisty, spetniajgcy obietnice, ktdorg w analizie prze-
kazu komunikacyjnego nazywa sie RTB (reason to believe).

Brand okresla tozsamo$¢ miejsca (town identity), sktadajgca sie
z trzech obszarow:

— town design, czyli wszystkie wizualne elementy miasta: archite-
ktura, symbole, herb, logo, flaga,

— town comunications — catoksztatt komunikacji marketingowej z od-
biorcami zewnetrznymi i wewnetrznymi,

— town behaviour (,kultura miasta”), ktérg tworzg zachowania miesz-
kancow, przedsigbiorcow czy wtadz (patrz m.in. Glinska, Florek, Kowa-
lewska 2009).
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Metodyka budowy strategii komunikacji. Elementami produktu tury-
styki kulturowej sg m.in. wydarzenia muzyczne, obiekty muzealne, wysta-
wy, a coraz czesciej takze inscenizacje lub rekonstrukcje historyczne.
W jednych przypadkach sg one samodzielnym produktem (inscenizacja
bitwy pod Grunwaldem, Przystanek Woodstok), a w innych elementem
produktu kompleksowego (miasta).

Pojawiajg sie dylematy, przed ktérym stajg, jak sie wydaje, organiza-
torzy promocji lub zarzgdzajgcy miastem: czy wydarzenie jest wystar-
czajgcym powodem, aby nastgpit przyjazd turystyczny? jak wybrac
narzedzia promocyjne i generalnej strategii promocji? Dla Jarocina czy
Gietrzwatdu z catg pewnoéci tak, gdyz obie miejscowos$ci nie majg zad-
nych atrakcji poza cyklicznymi wydarzeniami. Takze Muzeum Guggen-
heima dla przemystowego Bilbao odgrywa takg role. Dla Krakowa nato-
miast juz niekoniecznie. Staje sie w takim przypadku atrakcjg uzupetnia-
jaca w celu, budujacg ogdlng atmosfere miejsca docelowego, chociaz
znane sg przyktady miast, w ktérych wydarzenia kulturalne stanowig os
podstawowg przyjazdéw. Jest nim np. festiwal muzyczny w Salzburgu,
przy czym jego budzet wynosi ponad 40 min EUR, a same wplywy ze
sprzedazy biletéw ponad 20 min EUR. Dowodem jego dominujgcej roli
w motywach przyjazdow jest to, iz 80% uczestnikow przyjezdza na
festiwal co najmniej pigty raz (Cultural and sporting events... 2009).

Polskie miasta organizujg coraz wiecej wydarzen, lecz stabg ich
strong jest promocja i komercjalizacja. Nawet Rok Chopinowski 2010 nie
ma jak dotagd kompleksowej strategii komunikacji. Kampanie promocji
wydarzen ograniczajg sie dotychczas do reklamy zewnetrznej (outdoor),
prezentacji w Internecie na stronach miasta czy wydawnictw promocyj-
nych. Niezwykle rzadko wykorzystuje sie w szerszym zakresie cyber-
przestrzen poprzez blogi, portale spoftecznosciowe, gry sms-owe czy
wreszcie komercjalizacje przez biura podrézy. Narzedziem promocji
moga byc¢ tez internetowe przewodniki turystyczne (opisano je w drugiej
czesci artykutu, zawierajgcej przyktady promocji produktow turystyki
kulturowej).

Metodyka tworzenia strategii powinna obejmowac zadania wyszcze-
gOlnione w tabeli 1.
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Tabela 1. Strategia promocji — zakres i kolejno$¢ zadan

Zakres i kolejnos¢ zadan

1. Opis metodologii, procesu i narzedzi, jakie znajdg zastosowanie w pracy nad stra-
tegia

2. Opis procesu konsultacji spotecznych i angazowania kluczowych dla procesu
partnerow. Uzyskanie efektu transparentnosci catego procesu powstawania strategii

3. Wskazanie praktycznych kierunkéw myslenia i dziatania dla wykonawcow strategii

4. Wpisanie w proces powstawania strategii koncepcji w zakresie PR, dajgcego
kontrole nad wizerunkiem procesu jej powstawania (duze znaczenie dla samego
dokumentu ma informowanie spoteczenstwa i interesariuszy o przebiegu prac)

5. Analiza i ocena sytuacji zastanej (diagnoza): podstawowe informacje statystyczne,
atrakcje, infrastruktura, przestrzen turystyczna, standaryzacja produktéw turystycznych
i ocena stopnia ich komercjalizacji, analiza obecnego wizerunku rzeczywistego na
wybranych rynkach, analizy porébwnawcze z najblizszg konkurencjg, potencjat rynkow,
segmentacja, efektywno$¢. Wybor narzedzi i technik badawczych

6. Okreslenie zakresu niezbednych badan na poszczegdlnych etapach realizacji
zadania, zdefiniowanie metodologii ich realizacji

7. Konsultacje spofeczne — okreslenie celu. Seria spotkan z przedstawicielami $ro-
dowisk opiniotwdrczych, kluczowych grup spotecznych i instytucji, waznych z punktu
widzenia pozyskiwania informac;ji, opinii oraz procesu wdrazania strategii po jej przy-
jeciu. Wyciagniecie wnioskéw z konsultacji

8. Tozsamos$¢ rzeczywista miejsca. Okreslenie wartosci bazowych, cech charakte-
rystycznych, tzw. ,mitu zatozycielskiego” marki wiodgcej i relacje migdzy nimi (archi-
tektura), zdefiniowanie podstawowych stereotypéw

9. Podstawy strategii. Stworzenie merytorycznych elementéw strategii, okreslenie
USP, pozycjonowania i otoczenia marki, priorytety, benefity, kluczowe grupy docelowe
wraz z ich charakterystykg

10. Elementy kierunkujgce strategii. Okreslenie strategicznych celéw komunikacji,
sformutowanie tzw. BIG IDEA, stworzenie wizji docelowej marki (jaki bedzie wizerunek
miejsca w perspektywie 10 czy 20 lat) oraz wizji doraznej (perspektywa 5 lat). Na
podstawie wczesniej okreslonych segmentéw strategii, okreslenie metod i komuni-
katow roboczych majgcych na celu zwalczanie negatywnych elementéw wizerunku
marki oraz aspiracji (celéw), jakie strategia ma pomaoc zrealizowac

11. Przeniesienie zatozen na pole ,komunikacji’, ze wskazaniem roznic i charakte-
rystykg dopasowang do potrzeb poszczegodlnych rynkéw i segmentow

12. Kompatybilnos¢ strategii. Wyodrebnienie czesci dokumentu, bedacej syntetycz-
nym opracowaniem, pozwalajgcym na pézniejsze, kompleksowe dopasowanie strategii
marketingu turystyki do innych, podobnych dokumentéw na poziomie krajowym i w re-
gionach

13. Koncepcje rozwigzan komunikacji wewnetrznej z innymi markami pozwalajgce na
kontrolowanie proceséw wzajemnego pozycjonowania, koordynacji wspétpracy, kreo-
wania zdrowej konkurencji, oraz zwigekszania efektywnosci dziatan (realizowanych
przez poszczegodlne podmioty na réznych szczeblach) i wykorzystania synergii tych
dziatan
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14. Okreslenie obowigzkowych wytycznych do realizacji kampanii promocyjnych
i dziatan PR na poziomie taktycznym na poszczegélnych etapach strategii (zakres
i harmonogram dziatarn marketingu mix)

15. Okreslenie koncepcji, pozwalajgcych na koordynacje mozliwych do zaplanowania
dziatarh komunikacyjnych marki z pozostatymi elementami wptywajacymi na wizerunek
marki

16. Propozycja systemu ewaluacji strategii (co mierzymy, horyzont czasowy pomiaru,
krytyczne momenty oceny, pomysty na ewaluacje ex ante, mid-term, ex post) oraz
systemu kontroli finansowe;j

17. Opracowanie mozliwie precyzyjnego biznesplanu w obszarze wydatkéow na
poszczegollne dziatania i kampanie, w poszczegdlnych latach, na poszczegdinych
rynkach

18. Propozycja szczegdtowych rozwigzan realizowania strategii w praktyce, w tym
w zakresie podwykonawczym i w zakresie pozyskiwania przychodow

19. Monitoring i uaktualnienie strategii

Zrédto: opracowanie na podstawie materiatéw wewnetrznych POT.

Natomiast strategia komunikacji powinna zawiera¢ nastepujace tresci:

— opracowanie koncepcji kreacyjnej opartej na strategii komunikacji
kreacyjnej,

— zaprojektowanie kreacji do kampanii multimedialnej z uzyciem
wskazanych nosnikéw,

— zaplanowanie i zakup mediéw niezbednych do realizacji kampanii,

— wdrozenie kampanii wraz z jej biezgcg obstugg medialng, krea-
cyjng, a nawet i budzetowa.

Brief marketingowy. Przygotowanie koncepcji kreacyjnej musi byc¢
poprzedzone catym zbiorem wymagan i uwarunkowan, ktore zebrane
zostajg w dokumencie zwanym Zargonowo briefem marketingowym.
Obejmuje on:

Ogolne zatozenia kampanii:

— cel marketingowy, np. pobudzenie ruchu turystycznego,

— cel komunikacyjny (reklamowy), np. promocja atrakcji turystycz-
nych,

— zakres kampanii, np. ogdlnopolski, lokalny,

— charakter kampanii: okreslenie wymaganych narzedzi promocji, np.
rozstrzygniecie, ze kampania ma mieC charakter multimedialny i obej-
mowac narzedzia reklamy w mediach (ATL), poza mediami (BTL) i PR
(public relations).
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Ogélny opis podejmowanych dzialan. W ramach kampanii ujg¢ na-
lezy takie dziatania, jak:

— opracowanie strategii komunikacji, koncepcji kreacyjnej oraz krea-
Cji, a takze planéw medialnych i zakupu mediéw, reklam prasowych oraz
internetowych,

— wsparcie reklamg zewnetrzng, kompleksowym programem PR oraz
marketingiem bezposrednim i niekonwencjonalnym,

— okreslenie czasu trwania kampanii i budzetu,

— pozyskanie dostepnych badan lub wskazanie, jakie badania nalezy
wykonac,

— opisanie konkurencji.

Podstawowe zatozenia strategiczne kampanii zawierajg odpowiedz na
nastepujgce pytania:

— dlaczego organizowana jest kampania? (cel),

— jaki produkt promujemy?,

— kim sg grupy docelowe? (segmentacja demograficzna i psycho-
graficzna, a takze geograficzna),

— z jakim przekazem mozna skutecznie trafi¢ do adresatéw przekazu
kampanii?

Koncepcja kreacyjna musi zawierac:

— obietnice unikatowej korzysci (USP — unique selling proposition), jest
to zdefiniowany w jednym lub kilku zdaniach opis przedmiotu promaocji,

— koncepcje kreacyjng jako zrédto pomystow kreacyjnych we wszys-
tkich nos$nikach, narzedziach i dziataniach kampanii; koncepcja ta powin-
na by¢ wykorzystana takze w logotypie stowno-graficznym ze sloganem
kampanii, w mediach wizualnych oraz wspdlnym motywie muzycznym
i stowno-muzycznym identyfikatorze dzwiekowym w mediach dzwieko-
wych,

— dowdd na istnienie obiecanej korzysci (RTB — reason to believe) —
powod, dla ktérego odbiorcy poszczegolnych segmentéw grupy adreso-
wej majg uwierzyC w sktadang im obietnice korzysci,

— deklaracje pozycjonowania (w jaki sposéb bedziemy komunikowaé
unikatowos¢ produktu),

— tonacje kampanii, np. pogodna, w miare moznosci takze dowcipna,
barwna i bujna,

— niezbedne warunki kreacyjne (mandatories); czego unika¢ w prze-
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kazach, jakie elementy sg niezbedne do zastosowania, w tym w warstwie
wizualizacji (visual), przyktadowo jakich elementéw zdjecia nie powinny
zawierac.

Struktura kampanii — termin ten oznacza rozplanowanie poszcze-
golnych etapdw w czasie trwania kampanii.

Nosniki i narzedzia promociji:

— proponowane nosniki komunikacji,

— szczegotowy scenariusz filmu reklamowego (storyboard), teksty
reklamowe (copy), projekty (layout) reklamy prasowej, w tym slogan
kampanii, nagtowek reklamy (headline) oraz teksty reklamowe (body
copy), scenariusze wirali internetowych, reklama zewnetrzna — outdoor,
nosniki marketingu ambientnego (ambient marketing — przekaz lokowany
w przestrzeni publicznej, jak np. uchwyty w autobusach, pistolety wlewo-
we na stacjach benzynowych).

Public Relations — oddziatywanie na otoczenie, media, opinie publi-
czng (okreslenie narzedzi oddziatywania i grup docelowych).

Wytyczne do planu mediowego:

— podziat na reklame w mediach (ATL) i poza mediami (BTL),

— wskazanie parametrow zasiegu dotarcia do grupy docelowej w rek-
lamie w mediach, ktérymi sg czestotliwosci (np. na poziomie 1+ kontak-
tow w skali miesigca).

4. Podsumowanie

Nowoczesne postrzeganie promocji polega przede wszystkim na bu-
dowie odpowiedniej do promowanego produktu strategii komunikacyjnej
oraz organizowanie w ramach tej strategii kreatywnych, skutecznych
kampanii promocyjnych.

Wielokrotnie stawia sie pytanie o instrumenty i narzedzia pozwalajgce
najtaniej dotrze¢ do grup docelowych. Odpowiedz na nie jest trudna,
bowiem nawet kampania w Internecie moze by¢ kosztowna. Stad tez
Autorzy stawiajg teze, iz tania jest kampania zbudowana komplekso-
wo i profesjonalnie pod wzgledem metodologicznym. Budzet za$ jest
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Zjawiskiem wtornym i moze by¢ powiekszany poprzez umiejetne wyko-
rzystywanie tzw. kotwic medialnych, cyberprzestrzeni czy tzw. product
placement®.

W zamieszczonych ponizej studiach przypadkéw zaprezentowano wy-
brane interesujgce przyktady dziatan promocyjnych w kraju i za granica.
Pierwszym z nich jest opis kampanii wirusowej ,Balaton Summer”,
kreatywnej, taniej i bardzo skutecznej. Autorzy podali rowniez zatozenia
do budowy strategii promocji miasta, wykorzystujgc przyktad Lublina.
Interesujgcym przyktadem jest kampania zrealizowana przez obiekt
kultury — Muzeum Narodowe w Krakowie, przebiegajgca pod hastem
~Epicentrum Kultury”, jak i inne dziatania promocyjne tej placéwki. Do
nowoczesnych narzedzi promocji nalezy zaliczy¢ tez internetowe prze-
wodniki, pionierskie na polskim rynku przedsiewziecie Wydawnictwa
,Bezdroza”.

STUDIA PRZYPADKOW

A.Promocja regionu — Balaton Summer, czyli skuteczna kampa-
nia za niewielkie pieniadze*

W 2007 r. Agencja Reklamowa ,Insmonia” otrzymata zlecenie na
przeprowadzenie kampanii promocyjnej produktu turystycznego ,Jezioro
Balaton”. Gestorzy obiektow potozonych nad Balatonem oraz wiadze
regionu odczuty bowiem niepokojgce zjawisko spadku liczby turystow
odwiedzajgcych ten bardzo popularny niegdys$ region turystyczny, poto-
zony o godzine drogi od Budapesztu. Balaton znany jest jako ,wegierskie
morze” i ma wyrobiona marke jako miejsce wypoczynku, aktywnej tury-
styki, ale réwniez rozrywki, w slangu mtodziezowym zwanej ,imprezami”.
Spadek wyjazdéw nad Balaton dotyczyt gtéwnie miodych Wegrow,
z przedziatu wiekowego 18-30 lat. Wybierajg oni zamiast Balatonu
niewiele dalej potozony ciepty Adriatyk w Chorwacji lub we Wtoszech,
albo jadg do Grecji lub Butgarii.

8 ~Przemycenie” produktu w filmach telewizyjnych odznacza sie wielkg efektywnoscia,
co potwierdza chociazby ostatni sukces Sandomierza jako tta serialu ,Ojciec Mateusz”,
nie wspominajgc o $wiatowym fenomenie filmow ,Kod da Vinci” czy ,Witadca Pierscieni”.

Podajemy za A. Mikotfajczyk, Kluczowe wskazdéwki przy realizacji kampanii promocji
regionu, prezentacja przygotowana na konferencje ,Turystyka wobec UEFA EURO 2012
— mozliwosci i integracja dziatah w projekcie”.
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Miodzi Wegrzy to grupa oséb dobrze wyksztatconych, modnych, wy-
bierajgcych trendowe sposoby zachowania si¢ i ubierania, znajgca jezyki
obce. S3g oni otwarci na nowe technologie komunikacyjne, np. powsze-
chnie uzywajg Internetu. Poza tym stwierdzono, ze nie dziatajg na nich
tradycyjne formy promocji, takie jak foldery, prospekty, a ogtoszen w pra-
sie w ogdle nie czytajg. Kazdy z nich dysponuje natomiast adresem
poczty mailowej i ma staty dostep do Internetu.

Agendji ,lnsomnia” postawiono zadanie zwigkszenia zainteresowania
mtodych Wegrow wyjazdami nad Balaton, jednakze ograniczone $rodki
(2000 EUR) zmusity do skromnego zakresu wymagan.

Postanowiono wykorzysta¢ jako narzedzie promocji strone interne-
towg pod nazwg ,Balaton-Tourism.hu”. Zawierata ona informacje o jezio-
rze, osrodkach, hotelach, imprezach, dyskotekach. Zadaniem agenciji
byto zwiekszenie ruchu na tej stronie o 50%. Ograniczone $rodki finan-
sowe nie pozwolity na wykorzystanie baneréw, billboardéw czy mate-
riatdbw drukowanych. Kazda z tych form kosztowataby kilkanascie tysiecy
EUR. Postanowiono zatem wykorzysta¢é bardzo oryginalne narzedzie
promocji nazwane ,kampanig wirusowg”. Wybrano marketing wirusowy
ze wzgledu na niski koszt (produkcji, dotarcia), korzystanie z bezptatnych
medidw, szybkie rozprzestrzenianie sie informacji. Poza tym to narzedzie
byto najbardziej odpowiednie dla tej grupy docelowej, albowiem miodzi
Wegrzy dostajg i przesytajg setki maili dziennie.

Kampania oparta zostata na kreatywnej strategii. Najpierw powstata
piosenka opowiadajgca o mtodym chiopaku, ktory pojechat nad jezioro
Balaton na wakacje. Byt zakochany, spedzat czas z dziewczyng. Dobrze
sie bawili, popijali drinki i korzystali z urokéw zycia. Piosenka ta odda-
wata charakter, wzbudzata odczucia zwigzane z wakacjami mtodych
ludzi. Piosenka byta grana na dyskotekach. Kiedy ludzie jg styszeli, za-
zwyczaj od razu usmiechali sie, bo przypominaty im sie dawne wakacje,
imprezy, wakacyjne mitosci etc. Chciano w ten sposéb obudzi¢ w mio-
dych osobach wspomnienia wakacyjnych wyjazdow — imprez, przyjaciot,
nowych znajomosci — i wzbudzi¢ pragnienie ponownej ich realizacji.

Nastepnym pomystem kreatywnym byto stworzenie rysunkowego
spotu opartego na tekscie piosenki, skupiajgcego sie na pikantnych
momentach i gorgcych uczuciach. Spot zostat ,wrzucony do Internetu”
i zaczat by¢ przesytany mailem miedzy znajomymi. Po 2 tygodniach od
wystania spotu kto§ nam go przestat z powrotem. Kliknigcie w finatowy
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obrazek klipu powodowato przejscie na turystyczng strone internetowg
jeziora Balaton. Poniewaz klip byt kontrowersyjny ludzie byli ciekawi, co
bedzie dalej i klikali w link. W ten sposdb osiggnieto znaczne zwiek-
szenie ruchu na stronie interenetowej. Koszty kampanii byty minimalne —
media: 0 EUR; projektowanie graficzne to tylko 800 EUR, animacja
FLASH wykonano za 1200 EUR, w sumie wiec cata kampania zmiescita
sie w 2000 EUR.

Rezultaty kampanii przerosty najsmielsze oczekiwania. Spot zostat
Sciggniety w przeciggu 2 miesiecy przez ponad 500 000 oséb (25%
grupy docelowej). Ruch na stronie wzrést o 285% (96 000 UU na mie-
sigc). W efekcie rezerwacje w hotelach nad jeziorem wzrosty o ok. 18,5%
(w poréwnaniu z takim samym okresem rok wczesniej). Kampania byta
jednym z wiodgcych tematéw w rozmowach ludzi i w mediach prawie
przez pét roku. Spot byt opisywany w mediach drukowanych i on-line. Byt
tematem wiodgcym w kilkunastu wydaniach wiadomosci i programach
rozrywkowych. Gdyby podliczy¢ rozgtos uzyskany w mediach, to na osig-
gniecie takiego drogg ptatnej reklamy trzeba by wyda¢ ok. 120 000 EUR.

Za kampanie ,Balaton Summer” Insomnia zostata w 2007 r. nagrodzo-
na platynowg ptytg EFFIE, przyznawang za najbardziej udane dziatania
promocyjne.

B.Promocja wybranego miasta

W uproszczonym podziale, ograniczajgcym sie najczesciej do prze-
strzeni miasta, wyréznia sie (Pawlicz 2008):

— turystyke kulturowa,

— turystyke rozrywkowg (zycie nocne, zakupy itd.),

— turystyke biznesowg (MICE - spotkania, pobyty motywacyjne, kon-
ferencje, wystawy),

— turystyke zwigzang z wydarzeniami (events).

| to wtasnie mieszanka tych czterech grup produktéw stanowi o atrak-
cyjnosci miejsca, budujac jego marke. Jako przyktad kompleksowo pro-
wadzone] promocji miasta wybrano Lublin. Od 2007 r. trwajg tu prace
pod hastem ,Marka Lublin”. Projekt ten ma stuzy¢ przygotowaniu i wdra-
zaniu spdjnego, trwatego wizerunku Lublina oraz narzedzi stuzgcych jego
promocji zaréwno w dtugim, jak i krétkim okresie®.

® Cato$é na podstawie opisu zgtoszenia do Festiwalu Promocji Miast i Regionéw
2009.
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Projekt zostat podzielony na 7 etapow:

— etap | — inwentaryzacja potencjatu Lublina,

— etap Il — badania ilosciowe,

— etap lll — badania jakosciowe,

— etap IV — konsultacje spoteczne,

— etap V — opracowanie strategii marki Lublin,

— etap VI — system identyfikacji wizualnej miasta,

— etap VII — wdrazanie strategii marki.

W 2007 r. przeprowadzono badania jakosciowe ,Postrzeganie i ocena
miasta Lublin pod wzgledem turystycznym”, za pomocg zogniskowanych
wywiaddéw grupowych. Kluczowe wnioski sg nastepujgce: Lublin to mia-
sto stabo znane Polakom, bez wyr6znikéw. Respondenci mieli problem
z opisaniem Lublina. Nie pojawiat sie wsréd miast wskazywanych jako
atrakcyjne turystycznie. Nie byt tez wskazywany jako atrakcyjny dla
przedsiebiorcow. Poziom wiedzy o miescie okazat sie bardzo niski.
Miasto nie budzito spontanicznie zadnych skojarzeh.

Nastepnie okreslono szczegdtowe cele promocyjne na podstawie stra-
tegii marki dla poszczegdlnych grup docelowych®:

Mieszkancy Lublina:

1. Pozyskac liderow opinii.

2. Zacheci¢ mieszkancéw do odkrywania wiedzy o dziedzictwie Lubli-
na i zapewni¢ im zrédta tej wiedzy.

3. Zaangazowa¢ media do generowania inicjatyw zachecajgcych do
poznawania miasta.

Przyjezdni/turysci:

1. Zidentyfikowac¢ kluczowy rynek pod katem przyjezdnych.

2. Stworzy¢ pomysty majace na celu uatrakcyjnienie ,produktu” miasta
w skali ogolnopolskie;.

3. Wpltynaé na ulepszenie obrazu miasta w miejscach kluczowych dla
,2doswiadczenia” przyjezdnych.

4. Wypromowac marke Lublin na kluczowym rynku z uzyciem réznych
narzedzi komunikaciji.

Archetyp klienta:
— cziowiek miody, ale dojrzaty emocjonalnie,

®Tu wymieniono jedynie dwie z czterech grup. Obok mieszkancow i turystow/przyjez-
dnych byli to potencjalni studenci i biznesmeni.
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— poszukujgcy autentyzmu,

— doceniajgcy wartosci i przezycia,

— znajgcy aktualne trendy, ale lubigcy odmiane,
— nonkonformista, ale nie samotnik,

— aktywny kulturowo,

— wielkomiejski, mobilny.

Pozycjonowanie marki:

Lublin to miasto o blisko 700-letniej historii obfitujgcej w wazne i malo-
wnicze wydarzenia, rodzgce sie na styku kultury polskiej i wschodnich
kreséw Rzeczypospolitej. Nie mozna w petni zrozumie¢ tego miasta bez
poznania jego tradyciji jagiellonskich, wielokulturowosci i wieloreligijnosci,
jak réwniez przedwojennej roli diaspory zydowskiej. Lublin to historyczne
miejsce styku cywilizacji zachodniej z duchowoscig wschodnig.

Wizja marki:

1. Punkt widzenia: Lublin jest miastem, w ktorym swiadomosé bo-
gactwa przesziosci powinna inspirowac¢ przysztosé. Przyszios¢ kultural-
na, akademickg i biznesowa.

2. Obietnica: Chcemy, by Lublin wyzwalat w ludziach zmiane oraz
odkrywcze i tworcze myslenie.

3. Sposbdb dziatania: Aby zrozumieé Lublin trzeba go poczué. Lublin
nalezy doswiadczag, a nie jedynie ogladac.

4. Wizja: Lublin inspiruje i odmienia.

Dobér technik i Srodkéw promociji:

Kolejnym krokiem po opracowaniu strategii marki byto stworzenie
systemu identyfikacji wizualnej. Logotyp, ksiega znaku i hasto zostaty
przygotowane jako graficzne wsparcie dla komunikacji marki i stuzg
poprawie jej rozpoznawalnosci, nadajgc jednoczesnie komunikacji wtas-
ciwy klimat.

Przyklady podjetych dzialan na opisanych poziomach w latach
2007-2008:

1. Przeprowadzenie trzech kampanii reklamowych miasta:

— ,Badz wolny. Studiuj w Lublinie” — ogdlnopolska kampania outdoor
skierowana do maturzystow (150 nos$nikébw w 21 miastach Polski)
wsparta spotami radiowymi emitowanymi w Radiu Eska,
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— ,Lublin. Nieziemski Klimat” — 150 billboardéw na terenie Warszawy,
kampania w portalach internetowych: Interia, WP, Onet oraz mailing
wsrod uzytkownikow portalu 02,

— ,Lublin. Wielkie Dzieje sie” — 150 billboardéw na terenie Warszawy,
poczatek kampanii: prezentacja kulturalna.

2. Opracowanie i uruchomienie portalu miejskiego.

3. Wydanie multimedialnej prezentacji ,Wirtualne Spacery po Lublinie”
oraz okularéw do zdje¢ anaglifowych publikowanych na portalu.

4. Produkcja systeméw wystawienniczych, gadzetéw i wydawnictw
promocyjnych wykorzystujgcych kreatywne rozwigzania zawarte w Sy-
stemie ldentyfikacji Wizualnej.

5. Study tour dla dziennikarzy, podréznikéw i touroperatoréw.

6. Organizacja i wsparcie imprez i wydarzen tematycznych ksztattu-
jacych oferte miasta, m.in.:

— Lubelskie Dni Kultury Studenckiej,

— Uroczystosci kulminacyjnej z okazji 430. rocznicy powstania Try-
bunatu Koronnego w Lublinie,

— Lubelski Festiwal Graffiti,

Festiwal Muzyki ,Strefa Inne Brzmienia”,

Miedzynarodowe Dni Filmu Dokumentalnego ,Rozstaje Europy”,
Festiwal Teatrow Europy Srodkowej ,oasiedzi”,

Xl Miedzynarodowy Festiwal Konfrontacje Teatralne,

Gala Nauki i Biznesu.

IIET 1N
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C. Promocja wojewédztwa slaskiego’

Doswiadczona Agencja Reklamowa Eskadra przygotowata kilka sur-
realistycznych plakatéow. Jest w nich wszystko, co powinna mie¢ dobra
reklama: anegdota, kolor i najwazniejsze — humor. Przyktadowo po-
patrzmy na plakat ,Slaskie Zabrze wygrywa” z tréjkg roze$mianych
chtopakéw na stadionie. Niesie on jasny przekaz — ,ludzie, przyjezdzajcie
do nas, u nas dobrze sie zyje, jesteSmy skazani na sukces” (abstrahujgc
od ostatniej kondycji Gornika Zabrze i jego spadku z Ekstraklasy). Mamy
dystans do siebie, z nami mozna sie i bawi¢, i konie kras¢. Motywem

" A. Klich, Czy to promocja, czy to kabaret, w gére kopytka, Gazeta Wyborcza
Katowice, 03.04.2008 r.
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i hastem przewodnim catej kampanii jest slogan ,Slgskie. Pozytywna
energia”. Plakaty z hastami ,Cieszyn sie bardzo”, ,Bedzin dobrze”, ,Gru-
be Rybnik”, ,Najciekawsze wice” (czyli Katowice) zostaty ciepto przyjete
zaréwno na Slgsku, jak i w catej Polsce. Bo sg tego warte. Mimo nega-
tywnych opinii slgskich fachowcéw od reklamy ,ze przekaz nie ten, este-
tyka niejasna, fotomontaz, a w ogole to lepiej byloby pokazac¢ kopalnie
Luize albo jakas fajng hatde”.

Bedzin - zamek

Niecodzienna historia, Piastowskie rozbicie dzielnicowe, Majestatyczne zamki Kazimierza Wielkiego
Zapomniane ksigstwa. Obrona Czgstochowy. Sobieski na Wieder\. Wazowie | Habsburgowie. Polacy,
Niemcy, Czesi. Rewolucja przemyslowa i maszyny parowe. Trzech cesarzy, trzy powstania i wolna Polska.
Trudne doswiadczenia i happy end. To wszystko $laskie!

\

Slaskie.
Pozytywna energia

slgskie

najciekawsze

Slaskie
Pozytywna energia
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D. ,,Epicentrum kultury” — kampania promocyjna Muzeum Naro-
dowego w Krakowie

Muzeum Narodowe w Krakowie to hajstarsze muzeum narodowe
w Polsce. Zgromadzono w nim bogaty zbiér dziet sztuki polskiej, euro-
pejskiej i pozaeuropejskiej, co stawia je w rzedzie najwazniejszych i naj-
ciekawszych zarazem kolekcji nie tylko w Polsce, ale i w Europie.

Muzeum zatozono 7 pazdziernika 1879 r. uchwatg Rady Miasta Kra-
kowa, ktéra przekazata na ten cel dwie éwczesnie wyremontowane sale
na pierwszym pietrze Sukiennic. Zaczatkiem zbioréw Muzeum Narodo-
wego w Krakowie byt obraz Pochodnie Nerona, ofiarowany 7 pazdzier-
nika 1879 r. Krakowowi przez autora, Henryka Siemiradzkiego, z myslg
o utworzeniu w Sukiennicach galerii sztuki narodowej. Do konca | wojny
Swiatowej Muzeum w Krakowie byto jedynym wielkim, dostepnym dla
publicznosci muzeum na ziemiach polskich i do dzis pozostaje placéwkag
o najwiekszej liczbie kolekcji, budynkow i statych galerii.

Zbiory, nad ktérymi piecze sprawuje Muzeum Narodowe w Krakowie,
liczg blisko 780 tys. eksponatow. Z liczby tej ponad 300 tys. stanowi
kolekcja Muzeum i Biblioteki Ksigzgt Czartoryskich, zarzgdzana przez
MNK. Obecnie Muzeum posiada 10 oddziatébw, m.in. takie placéwki, jak
Dom Jézefa Mehoffera, Muzeum Wyspiahskiego, Galeria Malarstwa Su-
kiennice, Dom Jana Matejki, Patac biskupa Erazma Ciotka, Muzeum
Karola Szymanowskiego ,,Atma” w Zakopanem.

Celem podjetej kampanii ,Epicentrum Kultury” bylo wzmocnienie
marki Muzeum Narodowego, wspieranie pozytywnego wizerunku pla-
cowki jako instytucji nowoczesnej w dziataniu i atrakcyjnej dla zwiedza-

jacych.

Rys. 1. Logo kampanii promocyjnej ,Epicentrum kultury”
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Logo kampanii promocyjnej to wielobarwna tarcza. Kazdy z koloréw
symbolizuje inny oddziat Muzeum Narodowego w Krakowie. W srodku
tarczy, kolorem granatowym oznaczono Gmach Gitéwny. Muzeum Ksig-
zat Czartoryskich ma kolor pomaranczowy, a np. Dom Jana Matejki —
czerwony. Pomyst, aby postuzyé sie kluczem kolorystycznym jest wedtug
pracownikéw MNK trafiony, przede wszystkim ze wzgledu na turystow,
dla ktorych stanowi czytelng identyfikacje wizualna.

W kampanii wykorzystano réznorodne narzedzia promocyjne, a mia-
nowicie:

— folder i zawieszke-gadzet,

— insert reklamujgcy muzeum w kolorowych ogdlnopolskich tygodni-
kach,

— plakaty rozlepione w centrum miasta, jak réwniez na jego obrze-
zach,

— spot reklamowy oraz zwiastuny wydarzen muzealnych emitowane
w telewizji Krakéw kilka razy w ciggu dnia,

— spot reklamowy w radiu,

— spot reklamowy na Wielkim Ekranie budynku Teatru Bagatela,

— banery i materiaty z layoutem na stronach internetowych Onet.pl
i Magiczny Krakdw,

— citylighty i billboardy; w celu pozyskania nowych przestrzeni dla
kampanii muzeum nawigzato wspétprace m.in. z LOT-em,

— nowa, ulepszong strone internetowg placowki.

Strategia kampanii promocyjnej ,,Epicentrum Kultury”
Dziatania standardowe:
przygotowanie newslettera,
rozestanie zawieszek VIP-om,
nowa strona internetowa muzeum,
informacja o projekcie w oddziatach muzeum (plakaty i standy).
Promocja projektu (barter) przez patronéw medialnych:
— TV Krakéw — Kronika Krakowska, Rekomendacje Kulturalne, Warto
wiedzie¢, zwiastuny, strony internetowe,
— Radio Krakow — spoty reklamowe — 40 spotow,
— Polskie Radio Program 2 — kampania reklamowa 100 spotow po 15
sekund,
— Woprost — jedno ogtoszenie 1/4 strony,
— Gazeta Antykwaryczna — ogtoszenie reklamowe,
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Art&Business — reklama — cafa strona, newsletter,

Onet.pl — baner na stronie gtéwnej + mailing,

Magiczny Krakéw — umieszczenie materiatu z layoutem,
E-Krakow/Cracow-Life — umieszczenie materiatu z layoutem,
Katalog Domu Aukcyjnego Rempex .

Slogan: ,,Epicentrum kultury”

Epicentrum to miejsce, gdzie zdarzenia przebiegajg najgwattownie;j;
oznacza to w pewnym sensie $rodek; jezeli mamy na mysli wybuch, to
epicentrum oznacza sam srodek wybuchu bomby, dostownie tam, gdzie
miata ona najwiekszy, rodzacy sie zasieg razenia. Natomiast epicentrum
Ziemi oznacza jej serce; czyli jadro Ziemi, gdzie temperatura jest naj-
wyzsza.

Tak wiec slogan ,Epicentrum kultury” jest trafny, poniewaz to wtasnie
Muzeum Narodowe w Krakowie jest najwiekszym muzeum w Polsce, ma
najwiekszg liczbe zbiorow, skfada sie z 10 oddziatow i 11 statych galerii.
Jest wiec to miejsce, gdzie polska kultura ma swoje epicentrum.

Muzeum Narodowe w Krakowie posiada dobrze funkcjonujgcy Dziat
Promocji. Strategia promocji placowki opiera sie na wykorzystaniu rézno-
rodnych narzedzi oraz szerokiej dziatalnosci PR. Podejmowane kampa-
nie promocyjne cechuje oryginalnos¢ i kreatywnos¢, a takze skutecz-
nosc¢. Ich efektem jest rosngca frekwencja odwiedzajgcych, jak i wzrost
wptywow ze sprzedanych biletéw i ustug Swiadczonych w placowkach
muzealnych.

W 2009 r. wydarzeniem artystycznym w Muzeum stafa sie znakomicie
przygotowana wystawa ,Amerykanski sen”, oceniana jako najwigekszy
muzealny projekt w Polsce. Autorka scenariusza Magdalena Czubinska
nazwata ekspozycje ,podrézg po wyobrazeniach Polakéw o Ameryce
z lat 1945-1989”.

s ‘, 7
Amemnskl sl
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Wystawe poprzedzita i towarzyszy jej kampania promocyjna skonstru-
owana na podobnej zasadzie jak ,Epicentrum kultury”. Imprezami towa-
rzyszacymi wystawie byty prelekcje, wyktady, projekcje filméw amery-
kanskich, koncerty.

Muzeum Narodowego Krakowa w czasie trwania Przystanku Wood-
stock na zaproszenie Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy promowato
sie poprzez ,Przystanek Sukiennice”. Pokazano arcydzieta Muzeum
Narodowego w Krakowie, gtéwnie z Galerii w Sukiennicach. Nad ,Przy-
stankowg” goérg unosita sie instalacja z Krajobrazem z mitosiernym
Samarytaninem Rembrandta. Przez cztery dni ,Przystanek Sukiennice”
obejrzato co najmniej 100 tysiecy osoéb.

E. Nowoczesne narzedzia promociji: internetowe przewodniki

Wydawnictwo ,Bezdroza” i Amistadt sp. 0.0. wprowadza nowe formy
promocji regionéw, gmin i miejscowosci przy wykorzystaniu zaréwno
najnowoczesniejszych narzedzi multimedialnych, jak i tradycyjnych form
wydawniczych. W ramach programu ,Polska turystyczna” powstaty
pierwsze w Polsce przewodniki elektroniczne, w ktorych wykorzystywane
sg najbardziej zaawansowane technologie — Internet i telefonia komor-
kowa. Przewodniki mozna pobra¢ na komérke i GPS, sg one dostepne
takze w tradycyjnej drukowanej formie ksigzkowej oraz w wersji pdf.
Z tego nowego rozwigzania korzystajg juz dwa regiony:

— region transgraniczny Podlasia:
www.e-przewodniki.pl/bialapodlaska/przewodnik,

— wojewoddztwo swietokrzyskie — promocja turystyki rowerowej:
www.sejmik.kielce.pl/sw.

W internetowym przewodniku potgczono opisy zwiedzanych miejsc
z interaktywng mapg GoogleMaps API. Kazdy obiekt opisany na stronie
internetowej mozna bardzo tatwo odszuka¢ na interaktywnej mapie
z podgladem satelitarnym oraz dokfadnie ustali¢ jego potozenie. Gdy
klikniemy w link danego obiektu, mapa przesuwa sie automatycznie
w odpowiednie miejsce, wyswietlajgc dodatkowe informacje, m.in. zdje-
cie, pofozenie GPS. Kazda trasa turystyczna jest interaktywna. Po
nacisnieciu na interesujgcy nas obiekt pojawia sie jego szczegotowy opis
ze zdjeciami, a po wejsciu w dodatkowe menu, np. profil trasy rowerowe;.
Turysta moze sprawdziC, jakie ciekawe obiekty znajdujg sie na trasie
oraz doktadnie zaplanowac swojg wycieczke.
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W elektroniczny przewodnik wbudowano interaktywne dodatki, takie
jak: panoramy 3D, rozbudowane galerie zdjeé, prezentacje multime-
dialne, a nawet krotkie filmy. Wszystko po to, aby skusi¢ internaute do
odwiedzenia promowanego regionu.

Taki przewodnik elektroniczny pozwala nie tylko starannie przygo-
towac sie do podrézy, ale umozliwia przede wszystkim aktywny dostep
do praktycznych informacji w kazdym momencie podczas zwiedzania.
Dzieje sie tak z pomocg najnowoczes$niejszych mediéw (Internet, tele-
fonia komérkowa, GPS), z ktérych wspétczesnie coraz czesciej korzy-
stamy w podrézy.
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