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Abstract

Together About Heritage. Building the Brand of a Cultural Institution
in the Context of the City’s Brand. A Case Study of the Poznan Heritage
Centre

The article is concerned with professional marketing activities of cultural institutions and local
governments. The article showcases the importance of local heritage and its influence on their dis-
tinctive and competitive character. The aim of the research is to attempt to complete the process of
creating the cultural institution’s brand in the context of the city’s brand by the example of Poznan
Heritage Centre. The background of the discussed issues is the presentation of the specificity of
marketing activities in the culture industry and local government. The research conclusions show
that the use of the brand model is an effective way to manage a cultural institution and provide ef-
fective support for the city’s image. The article was written using the method of analysing the liter-
ature and presenting a case study.
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Cele i metody badaweze

Celem artykutu jest odpowiedz na istotne pytania: Jakie jest znaczenie i rola instytucji
kultury bazujgcej w swej dziatalnosci na lokalnym dziedzictwie w budowie marki
miasta? W jaki sposob instytucja kultury moze profesjonalizowac¢ swoje dzialania
na polu marketingowym i zbudowa¢ marke wtasna, wspierajac jednocze$nie marke
miasta? Jaki jest charakter wspdlczesnej marki, co jej budowa oznacza w praktyce?
Oproécz rozwazan o charakterze teoretycznym artykut prezentuje proces budowy
architektury marki instytucji kultury: Poznanskiego Centrum Dziedzictwa. W zwigz-
ku z powyzszym niniejszy artykul - jako studium przypadku - moze mie¢ istotne
znaczenie dla praktyki zawodowej jednostek o podobnym charakterze.

W niniejszym artykule zastosowano dwie metody badawcze. Pierwsza to analiza
literatury przedmiotu zwigzanej z zagadnieniami: marketingu terytorialnego, marki
miejsca, zarzadzania w kulturze oraz ekonomii kultury. Badanie dotyczylo znacze-
nia dziedzictwa i dzialalnosci instytucji kultury dla budowy tozsamosci, wizerunku
i marki miasta, a takze budowy marki wlasnej instytucji. Zagadnienie marketingu
terytorialnego jest tematem szeroko oméwionym w polskiej literaturze przedmio-
tu (A. Szromnik, M. Florek, E. Glinska, J. Pogorzelski). Podobnie sytuacja ma sie¢
z zagadnieniem ekonomii kultury (J. Hausner, K. Jagodzinska, M. Murzyn-Kupisz,
J. Santera-Szeliga) oraz zarzadzaniem w kulturze (L. Gawel, M. Pluszynska, M. La-
berschek). Problematyke roli instytucji kultury w budowie marki miasta podejmuje
w swoich badaniach Magdalena Sobocinska. Brakuje natomiast literatury na temat
budowy marki instytucji kultury.

Druga metoda bylo studium przypadku Poznanskiego Centrum Dziedzictwa,
obejmujgce analize procesu wdrazania architektury marki. W metodzie tej odwotano
sie do doswiadczenia wlasnego autora, wynikajacego z uczestnictwa w ww. proce-
sie, zarzadzania instytucja i biezacych obserwacji efektéw realizowanych dziatan.
Dokonano réwniez analizy strategicznych dokumentéw wewnetrznych instytu-
cji, opracowanych przez profesjonalne podmioty przy udziale zespolu Centrum:
Opracowanie elementow tozsamosci organizacji dla instytucji CTK TRAKT (Florek,
Janiszewska 2019); Architektura marki dla CTK TRAKT (Janiszewska, Florek 2019);
Strategia komunikacji marki Poznatiskie Centrum Dziedzictwa (2020).

Marka miasta a dzialalnos¢ instytueji kultury

W historii marketingu kluczowym momentem byl okres jego reorientacji. Uswia-
domiono sobie wowczas, Ze narzedzia i metody stosowane na komercyjnym rynku
dobr konsumpcyjnych réwnie dobrze sprawdzaja sie na innych polach dziatalnosci,
w tym takze w sektorze publicznym (Szromnik 2012: 25). W ten sposdb przedmiotem



zainteresowan marketingu stato si¢ miasto, ale takze instytucje publiczne i sama
kultura.
Miasto jest przedmiotem marketingu terytorialnego. Mozna go okresli¢ jako

proces zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancdw oraz innych adresatéw oferty tery-
torialnej wykorzystujacy instrumenty dzialania na poziomie strategicznym i operacyjnym,
ktére dzigki partnerskiej wspdlpracy i racjonalnemu wykorzystaniu posiadanych zasobéw
zmierzaja do wzmocnienia konkurencyjnosci danej jednostki, ksztaltujac jej pozytywny
wizerunek (Kuzniar 2013: 57).

Celem tych dzialan jest budowa marki miasta. Punktem wyjsciowym dla jej
kreacji jest okredlenie tozsamosci miejsca. Tozsamo$¢ to z kolei ,,zbior cech cha-
rakterystycznych dla miasta, ktére wyrdzniajg je sposréd innych i wyrazaja sie
wszelkimi dzialaniami, jakie s3 podejmowane w miescie w celu tworzenia jego
swoistej osobowosci i charakteru” (Florek 2014: 23). Na tozsamos$¢ mozna spoj-
rze¢ z kilku perspektyw: psychologicznej, socjologicznej, ekonomicznej, ale takze
geograficzno-architektonicznej (np. krajobraz, dziedzictwo przyrodnicze) oraz
historyczno-kulturowej (np. dziedzictwo kulturowe, niematerialne) (Kosecki, Sta-
warz 2002: 35). Dla niniejszego artykulu kluczowe sg dwie ostatnie perspektywy,
bo dotycza one szeroko pojetego dziedzictwa. W nomenklaturze marketingu te-
rytorialnego jego zasoby to kapitaty marki, czyli tzw. aktywa wewnetrzne, imma-
nentne (Pogorzelski 2012: 21), ktére maja charakter organiczny, trwaly i decyduja
o wyjatkowosci, wyrézniajagcym charakterze miasta. Tozsamos$¢ miasta decyduje
o tym, jakie wartosci, korzy$ci moze ono zaoferowac odbiorcom swojej oferty, jakie
potrzeby i pragnienia zaspokoi¢. Spelnienie obietnic bedzie skutkowalo pozytyw-
nym wizerunkiem miasta. Wizerunek to ,,suma wierzen, opinii, odczud i wrazen,
jakie majg o nim odbiorcy. Odzwierciedla on uproszczenie duzej liczby skojarzen
i informacji zwigzanych z miejscem” (Florek 2013: 84).

Budowa marki miasta jest procesem dlugotrwalym, wieloptaszczyznowym,
w ktérym powinni wzig¢ udzial jej najwazniejsi interesariusze. Do tej grupy z pew-
noscig nalezg instytucje kultury - tym bardziej, jesli przedmiotem ich dziatalnosci
jest lokalne dziedzictwo. Pomigdzy markg miasta a marka instytucji kultury moga
nastapi¢ wzajemny transfer korzysci i synergia dzialania. Wymaga to jednak od
zarzadcy marki nadrzednej, ktorg jest marka miasta, dostrzezenia potencjatu tej
wspolpracy, partnerskiego podejscia, umiejetnego wykorzystania oferty progra-
mowej instytucji oraz wsparcia budzetowego i promocyjnego.

Wracajac jednak do definicji samej marki i jej funkeji, warto przytoczy¢ w ze-
stawieniu tabelarycznym trzy ponizsze, ktére wskazujg na pokrewienstwo z dzia-
talnoscig instytucji kultury.
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Tabela 1. Definicja i funkcje marki w odniesieniu do dziatalnosci instytucji kultury

Marka

Zwiazek z instytucja kultury

Definicja

Marka to ,kombinacja korzysci, zna-
czen, wartodci i symboli, jaka wyréz-
nia oferte w stosunku do konkurentéw,
a ktora jest oparta na relacjach z kon-
sumentami i spolecznych interakcjach”
(Florek 2014: 16).

Definicja podkresla sposob funkcjono-
wania marki, bliski dziatalnosci instytu-
cji kultury zaangazowanej i partycypa-
cyjnej — wspdlpracujacej z otoczeniem,
oferujacej odbiorcom okreslone warto-
$ci i korzysci.

Funkcje

»Marka wywiera wplyw na myslenie,
postawy i zachowanie klientéw, jak
réwniez wplywa na kulture poprzez
przekazywanie i wzmacnianie okreslo-
nych znaczen w zyciu ludzi. Obecnie
stadium rozwoju sposobow ujecia mar-
ki mozna okredli¢ mianem podejscia
spolecznego i kulturowego” (Gliriska
2016: 36).

Podkreslenie sprawczosci, sily oddzia-
tywania marki, jej wptywu na otoczenie,
co jest zbiezne z misyjna rola instytucji
kultury i jej spotecznym oddziatywa-

niem.

Zadaniem marki jest ,komunikowa¢
wybrane cechy osrodka miejskiego -
funkcjonalne, fizyczne i emocjonal-
ne - nadajace im specyficzne znaczenie.
W wyniku tych dzialan w percepcji
odbiorcéw powstajg skojarzenia z mia-
stem, bazujace przede wszystkim na
aspektach psychologicznych i emocjo-
nalnych” (Glinska 2016: 13).

Podkreslenie znaczenia komunikowa-
nia tozsamo$ci marki - jej wyjatkowych
cech i zasobow. Zbieznoé¢ z dzialal-
noscig instytucji kultury, bedacej pro-
ducentem oferty o indywidualnym
iatrakcyjnym charakterze bazujacym na
lokalnym dziedzictwie, budujacym toz-
samo$¢ marki.

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Bazujac na lokalnym dziedzictwie, instytucja staje si¢ odpowiedzialna za budo-
we tzw. subproduktu kulturalnego i turystycznego (jednego z wielu subproduktow
tworzacych tzw. megaprodukt, jakim jest miasto) (Szromnik 2012: 127). Okresla
sie je jako zbiory uzytecznosci, zaspokajajace potrzeby adresatéw, ktérymi w oma-
wianym przypadku sg szeroko pojeci mieszkancy i turysci.

Kultura zyskuje coraz wigksze znaczenie w budowie wizerunku i kapitatu marki
oraz rozwoju miasta (Santera-Szeliga 2013: 481) przez takie czynniki, jak:

- generowanie spolecznego zaangazowania i wzrost aktywnosci kulturalnej,
integracja wokot wspdlnego dziedzictwa, budowanie tozsamosci i poczucia
dumy, patriotyzmu lokalnego, identyfikacji i pozytywnych postaw wobec
miejsca zamieszkania;

- budowa atrakcyjnego wizerunku miasta jako miejsca zamieszkania, wi-
zyt turystycznych i lokalizacji inwestycji. Potencjal kultury ma wptyw na



ksztaltowanie sfery kreatywnej miasta, tzw. creative milieu, czyli ,zbioru za-
sobow istniejacych w okreslonym miejscu, ktdre tworzg korzystne otoczenie
dla dziatan kreatywnych i innowacyjnych” (Stachowiak, Stryjakiewicz 2016:
89);

- realizacja projektow kulturalnych stanowigcych katalizator rozwoju. Szczegol-
ne znaczenie w tym kontekscie maja tzw. kulturalne rewitalizatory (Santera-
-Szeliga 2013: 488), czyli formy takie, jak m.in. nowe obiekty kultury, dzia-
talnos¢ artystyczna, wydarzenia, festiwale (Landry 2003: 28);

- rozwdj przemystow kultury i kreatywnych wplywajacych na wzrost gospodar-
czy. Szczegdlnie widoczne jest to w krajach rozwinietych, gdzie wskazuje sie
na kulturyzacje gospodarki, wigzaca si¢ z ,rosnagcym udzialem sektora kultury
w wydatkach konsumpcyjnych, w tworzeniu produktu krajowego brutto oraz
w strukturach zatrudnienia” (Sobocinska 2009: 22) i rosnacy udzial sektora
kultury w wydatkach konsumpcyjnych i w produkcie krajowym brutto;

- tworzenie wizerunku i tozsamos$ci miasta (promocja, branding).

Turystyka ma takze znaczacy udzial w budowie marki miasta. Oprocz oddzia-

lywania na jego atrakcyjny wizerunek przyczynia si¢ do naptywu srodkéw pieniez-
nych, wzrostu zatrudnienia i rozwoju przedsigbiorczosci, rozbudowy infrastruktury
technicznej, komunikacyjnej i spolecznej, stymuluje inwestycje i naptyw kapitalu
(Kruczek, Zmyslony 2010: 76). Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze oddzialuje takze nega-
tywnie na otoczenie, w szczego6lnosci w wymiarach spolecznym i przyrodniczym,
ktéry to proces moga znacznie ograniczy¢ zasady zréwnowazonego roZwoju.

Marka instytueji kultury

Kreowanie marek w kulturze nie jest nowym trendem (Giza 2022: 25). Obserwuje
sie go juz od wielu wiekow, cho¢ w przeszlosci ze wzgledu na okolicznosci proces
ten mial inny charakter. Pojecie marketingu w jego nowoczesnym rozumieniu
w branzy kultury budzito poczatkowo dystans i szereg obaw $rodowiska (Pluszyn-
ska, Laberschek 2022: 182). Z czasem jednak przekonano si¢ o jego skutecznosci,
a dzi$ traktuje si¢ go raczej jako immanentng cze$¢ dziatalnosci instytucji kultury.
Wynika to z wyzwan stawianych obecnie przez tzw. rynek czasu wolnego, na kto-
rym panuje duza konkurencyjnos¢, ale takze z wysokich wymagan docelowych
odbiorcéw. O wzroécie znaczenia marketingu $wiadczg tez obecnos¢ na wyzszych
uczelniach i popularnos¢ kierunkéw oraz specjalizacji zwigzanych z ksztalceniem
kadr kultury. Nadal brakuje jednak specjalistycznej literatury na temat wizerunku
i marki instytucji kultury (Modzelewska 2021: 5).

Budowa marki instytucji kultury zasadniczo nie r6zni si¢ od standardowego pro-
cesu budowy marki. Ma on uniwersalny charakter, stosowany w réznych branzach,
w tym takze w odniesieniu do instytucji publicznych i w kulturze. Zatem instytucje
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trzeba wyrdznic na tle konkurencji, podkresli¢ jej atrakcyjnos¢ i wyjatkowosc i za-
checi¢ do skorzystania z jej oferty. Zwigzany jest z tym szereg dzialan przybierajacych
forme strategii koncentrujacej sie m.in. na diagnozie aktualnego wizerunku, anali-
zie konkurencji, okresleniu tozsamosci i wizerunku pozadanego, a takze kierunku
koniecznych zmian, wyborze adresatéw oferty, wskazaniu im korzysci i wartosci
oferty, pozycjonowaniu si¢ w ich §$wiadomosci, zastosowaniu narzedzi marketing-
-mix, monitoringu i ewaluacji.

Tablica I. Jak skutecznie budowaé marke instytucji kultury

Budowa marki instytucji kultury
o Aktywnie buduj relacje i szukaj kontaktu z odbiorcami.
e Zbieraj informacje o odbiorcy, wiedza ta powinna stuzy¢ inicjatywom dotyczacym niwelowania
potencjalnych problemoéw i lepszemu dostosowaniu oferty do ich potrzeb.
e Promuj marke.

e Szukaj inspiracji do innowacji.

e Ucz si¢ od konkurencji / innych instytucji kultury.

Zrédto: Modzelewska 2021: 11.

Ogodlna i uniwersalna definicja marki autorstwa Magdaleny Florek, przedsta-
wiona w tabeli 1, jest odpowiednia takze dla definicji marki instytucji kultury. Na
potrzeby artykulu w dalszych podrozdziatach oméwione zostang uwzglednione
w niej pojecia: wartosci i korzysci, a takze relacje i interakcje z interesariuszami.
Zostang one przedstawione w kontekscie specyfiki dzialalnosci instytucji kultury.

Wartosci 1 korzyscei marki

Gléwnym celem dzialan marketingowych jest budowa oferty, ktéra spelnia oczeki-
wania i zaspokaja potrzeby odbiorcéw (Szromnik 2012: 25). W tym procesie istotny
jest takze dobdr wartosci reprezentujacych oferte. W szerokim wachlarzu ustug
rynku czasu wolnego stanowig one wazny czynnik wplywajacy na decyzje i wybor
odbiorcéw. Konieczny jest zatem ich czytelny przekaz w komunikacji z adresatami.
»Propozycja wartosci jest jasnym, atrakcyjnym, wyrézniajacym i wiarygodnym
opisem do$wiadczenia odbiorcy w kontakcie z marka i oferta danego miejsca”
(Pogorzelski 2012: 36). Wartoséci powinny by¢ jasne (zrozumiate dla odbiorcow),
atrakcyjne (wywolujace pozytywna motywacje do dziatania), wyréznialne (odmienne
w stosunku do konkurencji), a przede wszystkim wiarygodne (zgodne z obietnica,
co jest weryfikowane podczas doswiadczania oferty) (Pogorzelski 2012: 36).



W przypadku dzialan instytucji kultury, ktorych oferta bazuje na dziedzictwie,
»orientacja na potrzeby konsumenta nie zawsze oznacza podanie mu tych pro-
duktéw, ktérych akurat oczekuje. Chodzi tutaj raczej o zaspokojenie potrzeb spo-
tecznych «z wyczuciem». Produkty dziedzictwa s dobrami wyzszego rzedu, stad
tez niezbedne staja si¢ kompetentne i zintegrowane dzialania upowszechnieniowe
i edukacyjne” (Bronski 2013: 217).

Dziatania marketingowe realizowane przez instytucje kultury zwigzane z dzie-
dzictwem powinny budowa¢ z nim wigzi, ksztaltowac gusty odbiorcéw, uwrazliwiac
na kulture, by¢ , kompromisem, subtelng réownowaga pomiedzy zaspokajaniem
potrzeb i oczekiwan aktualnych nabywcéw a wymogami tego zasobu, ktéry musi
by¢ chroniony dla przysztych pokolen” (Bronski 2013: 217). Wartosci zwigzane sg
z tozsamoscig i misja marki instytucji kultury realizujacej dzialalnos¢ na bazie lo-
kalnego dziedzictwa i powinny reprezentowac kanoniczne, klasyczne, uniwersalne
idee wplywajace w wymierny sposob na spoleczne postawy.

Wartosci nalezy komunikowa¢ nie tylko na zewnatrz, lecz takze wewnatrz
instytucji. Zespdt pracownikéw powinien by¢ ich wspoétautorem, dobrze je zna¢
i kierowa¢ si¢ nimi, kreujac nowe produkty, zastanawiajac si¢, na ile nowy projekt
reprezentuje wartosci i w jaki sposob je wyraza. Wartosci stanowig wiec istotng rame
programows, swojego rodzaju obiektywny weryfikator poszczegdlnych koncepcji,
mape i kompas wskazujacy wlasciwy kierunek dziatan.

Innym czynnikiem decydujacym o wyborze oferty sa takze korzysci, jakie moga
osiggna¢ odbiorcy. W kontekscie dziatalnosci instytucji kultury: zasobow dziedzic-
twa, na ktérych dziata, i ich potencjatu, a takze sile oddziatywania produktéw prak-
tyczne zastosowanie ma tzw. piramida korzysci (rys. 1).

Logika piramidy lokalizuje cechy i atrybuty miejsca u jej podstawy. Kazde miejsce
ma co$ do zaoferowania w tym zakresie. Wystepujace obiektywnie lokalne zasoby
i walory dziedzictwa moga same w sobie stanowi¢ wyrdznik miejsca, decydowac
o konkurencyjnosci. Ich wartos¢ i znaczenie jednak wzrastajg w momencie, kiedy
zostang przetworzone, poddane procesowi urynkowienia, zaprezentowane odbiorcom
i poddane ich ocenie. W tym procesie objawia si¢ znaczaca rola instytucji kultury.
W zaleznosci od potencjalu miejsca, kreatywnosci i §wiadomosci producentéw
oferty bazujacej na dziedzictwie odbiorcom mozna zaproponowac kolejne korzysci:

— funkcjonalne - zapewnienie dostepnych i atrakcyjnych produktow;

— emocjonalne - zapewnienie odczu¢ i pobudzanie zmystow;

— symboliczne - zapewnienie mozliwosci zmiany tozsamosci, stylu zycia,

pogladow.
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Majgce najwieksze znaczenie
dla odbiorcy, najtrudniejsze
do skopiowania i najtrudniejsze

do dostarczenia przez marke Gtebokie emocjonalne potrzeby

i wartosci zaspokajane przez
miejsce, wptywajgce na
autowizerunek osoby

KORZYSCI
SYMBOLICZNE

KORZYSCI Wplyw miejsca na uczucia
EMOCJONALNE i emocje osoby
" Np. kultura, dostep do
KORZYSCI RACJONALNE uslugY bezpieczeﬁstwo’
(FUNKCJONOWANIE) koszty
Np. cechy
Srodowiska
CECHY I ATRYBUTY naturalnego,
wydarzenia,

architektura

Najtatwiejsze do dostarczenia
przez marke, ale najmniej
znaczgce dla odbiorcy i bez
trudu kopiowane przez
konkurentow

Rys. 1. Piramida korzysci marki miejsca wedtug Billa Bakera

Zrédto: Glinska 2016: 110.

Korzysci funkcjonalne s3 fundamentalnym elementem budowy oferty. Dopiero
po ich zapewnieniu mozna wej$¢ na wyzszy poziom piramidy i zaproponowac korzy-
$ci oparte na emocjach, odczuciach czy zmyslach. Szczegélnie te ostatnie maja duzy
udzial w budowaniu marki, bo wptywaja na jej postrzegana wartos¢ i wzmacniaja
wiez z nig (Pogorzelski 2012: 119). Wejscie na ten poziom piramidy mozliwe jest
poprzez $wiadome zarzadzanie doswiadczeniem miejsca (Pogorzelski 2012: 190).
Najtrudniejsze do osiagnigcia sa korzysci symboliczne. Stoi za nimi oferta umoz-
liwiajaca transformacje odbiorcow: wcielenie sie¢ w role pod wptywem otoczenia,
oderwanie od codziennosci, rzeczywistosci, zmiane pogladéw i tozsamosci, auto-
postrzegania. W projektowaniu doswiadczen takie przezycia umozliwiajg immersja
i absorpcja (Pine, Gilmore 1999).



Interesariusze marki

Pojecie marki jest dynamiczne i zmienialo si¢ przez kolejne dziesieciolecia. Od
poczatku XXI wieku jej znaczenie oparte byto na relacjach z odbiorcami, ktorzy
wspoltworzyli jej wartosci. ,,Nacisk na relacje doprowadzil do ostatniej fazy rozwoju
sposobu ujmowania idei marki, jaka jest era koncentracji na sieci interesariuszy”
(Glinska 2016: 24). Wiaczenie otoczenia, podjecie z nim dialogu ma szczegdlne
znaczenie w sektorze zarzadzania publicznego, do ktérego nalezg instytucje kultu-
ry. Interesariusze to grupy majace wplyw na dzialalnos¢ instytucji, potaczone z nig
~wiezami wspdlnych przedsiewziec lub korzysci” (Glinska 2016: 184).

> P . . Pracownicy nieetatowi,
N . . o racownicy || Wolontariusze, . .

; Pracownicy ||Ksiegowos¢ P - e zatrudnieni na umowie
@ | [ Dyrekcja . . administracyjni praktykanci : S "
= merytoryczni i kadry A PO PO zleceniu/o dzieto: artysci,
L i techniczni i stazysci s o i
2 Y, y
=
w
=

INTERESARIUSZE INSTYTUCJI KULTURY
E Wiadze samorzagdowe Pamerzy/kom.(urenc' - Branza (naukowa,
: strefa publiczna Fundatorzy/
E iz U_r 4 Mla_sta, (np. instytucje kultury, sponsorzy LOIE ]
g Rada Miasta, politycy) placowki oswiatowe) turystyczna)
3 _
N || Grupa docelowa ustug Parstgz;;yéki))?;(:zrr?20| B
(np. mieszkancy, (np. Rady Opsiedli NGO Ustugodawcy Media
e lokalni aktywici)

Rys. 2. Interesariusze instytucji kultury

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Murzyn-Kupisz 2014; Kowalik et al. 2013.

Partycypacja w kreowaniu marki tylu grup interesariuszy jest procesem skom-
plikowanym i wymaga bardzo duzego nakladu pracy. W tej sytuacji warto jed-
nak zrealizowa¢ przynajmniej wersje minimum, wyznaczajac grupy strategiczne
i utrzymujac z nimi staty dialog. Z pewnoscia nalezg do nich: zesp6! pracownikow
instytucji, odbiorcy i wladze samorzagdowe. Mozna proponowac im rézne stopnie
partycypacji w budowaniu marki (Glinska 2016: 191). To konsultowanie i doradza-
nie, a na wyzszym poziomie — wspéldecydowanie i wspdttworzenie. Dzieki temu
instytucja moze realizowa¢ dwa modele funkcjonowania:
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* Instytucja zaangazowana — dazy do poznania swoich odbiorcéow (m.in.
ich kompetencji, wiedzy, doswiadczenia, tozsamosci, potrzeb, aspiracji),
uwzgledniajac ich profil w dziatalno$ci programowej, wykazujac gotowos¢
na wlasng przemiane.

* Instytucja partycypacyjna — wdraza w pelni koncepcje spotecznej
odpowiedzialnosci, aktywnie i konsekwentnie wspotpracuje z otoczeniem,
by wspolnie z nim kreowac swoj program (Gawet 2020: 86).

Poznanskie Centrum Dziedzictwa - specyfika i historia dzialalnosei

Poznanskie Centrum Dziedzictwa to miejska instytucja kultury Miasta Poznania.
Specyfika jej dzialalnosci wynika z gruntu, na ktérym powstala: szeroko zakrojonego
i konsekwentnie wdrazanego przez miasto procesu rewitalizacji, a takze specjalizacji
wybranej jako przedmiot wlasnej dzialalnosci - prezentacji dziedzictwa i jego inter-
pretacji. Zagadnienia te sg $cisle zwigzane z budowaniem wizerunku Poznania wéréd
turystow oraz tozsamosci lokalnej wéréd mieszkancéw. W kontekscie niniejszego
artykulu ukazujacego zwigzki pomiedzy budowa marki instytucji kultury a marka
miasta majg one duze znaczenie.

Idea rewitalizacji miasta w znacznym stopniu wplyneta na charakter instytucji
i ukierunkowata myslenie o planowaniu dzialan programowych. Kazda obecna marka
produktowa zarzadzana przez Centrum stanowi integralny element tego procesu.
Sytuacja ta jest konsekwencja wdrazania modelu rewitalizacji opartego na filozofii
cultural regeneration (Jagodzinska 2013: 291). Zakltada on integracje i sprzezenie
dzialalno$ci kulturalnej z innymi formami dziatalnosci o charakterze srodowisko-
wym, spotecznym i ekonomicznym.

Miejski Program Rewitalizacji zapoczatkowano w Poznaniu w 2006 roku. Jego
pierwsze edycje obejmowaly historyczny obszar najstarszych czesci Poznania: Srédki
i Ostrowa Tumskiego. Réwnolegle trwaty prace nad wdrozeniem Narodowego Pro-
duktu Turystycznego ,, Irakt Krélewsko-Cesarski w Poznaniu”. Oba przedsiewziecia
od samego poczatku byly ze sobg $cisle zintegrowane. Trakt Krélewsko-Cesarski stat
sie nie tylko szlakiem turystycznym faczacym najciekawsze atrakcje miasta, lecz takze
platformg wspdlpracy poznanskich instytucji na rzecz dziatan zwiazanych z szero-
ko pojeta kultura, turystyka i edukacja - takze na obszarze objetym rewitalizacja.

Dwoma kluczowymi projektami, ktére powstaly w wyniku realizacji ww. pro-
gramow i mialy niebagatelne znaczenie dla rewitalizacji i wizerunku Poznania, byty
budowa w 2007 roku mostu Biskupa Jordana taczacego ponownie brzegi Srodki
i Ostrowa Tumskiego oraz otwarcie Bramy Poznania w 2014 roku. Obie inwesty-
cje staly sie generatorem znaczacego ruchu turystycznego w najblizszej okolicy,
wywolujac posrednio lub bezposrednio szereg zmian o charakterze spotecznym,



przestrzennym i gospodarczym. Tego rodzaju obiekty okreslane s3 mianem ,kul-
turalnych rewitalizatorow” (Santera-Szeliga 2013: 488).

Kolejne edycje Miejskiego Programu Rewitalizacji objely dzielnice srédmiejskie -
Jezyce, Lazarz i Wilde¢. Na ich obszarze realizowane sg dzialania marki Fest Fyrtel,
ktora zaktada zaangazowanie spotecznosci poszczegélnych dzielnic w odkrywanie
i ochrone lokalnego dziedzictwa oraz ich aktywizacje kulturalng. Ostatnia z marek
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa — Centrum Szyfréw Enigma — powstala takze
w zwigzku z dziataniami rewitalizacyjnymi w ramach Zintegrowanego Programu
Odnowy i Rozwoju Srédmieécia Poznania na lata 2014-2030.

Drugim waznym procesem o niebagatelnym dla miasta znaczeniu, w ktérym
uczestniczy instytucja, jest budowa wizerunku Poznania wsrdd turystow, a takze
tozsamosci lokalnej wirdd mieszkancow.

Instytucja prezentuje zatem lokalne dziedzictwo poprzez mnogos¢ inicjatyw,
projektow i marek, operuje na ikonach i symbolach miasta. W tym procesie zasad-
nicze znaczenie ma pojecie interpretacji dziedzictwa. Zaczerpnigta z amerykanskiej
praktyki ochrony przyrody koncepcja interpretacji dziedzictwa zostata opracowana
przez Freemana Tildena w 1957 roku. Tilden opublikowat wowczas ksigzke Interpre-
tacja dziedzictwa (oryg. Interpreting Our Heritage), w ktorej zawarl szes¢ stynnych
zasad. Jej pierwsze polskie wydanie zostalo opracowane przez Poznanskie Centrum
Dziedzictwa. Dzialalno$¢ popularyzujaca teorie Tildena stanowi jeden z gtéwnych
wyr6znikow instytucji:

Chcemy, aby nasza opowie$¢ pobudzala do samodzielnego myslenia, a nie byta tylko dyktowa-
niem i przekazywaniem wiedzy. Interpretacja zwraca nasza uwage na potrzebe angazowania
odbiorcéw i uwzgledniania réznych punktéw widzenia. Poprzez takie dzialania budujemy
spoleczne przekonanie, ze dziedzictwo warto chroni¢ i kazdy z nas moze wzig¢ w tym udzial

(www.pcd.poznan.pl).

Poznanskie Centrum Dziedzictwa interpretuje i komunikuje czynniki konsty-
tuujace tozsamos¢ miasta. Oferta ta stanowi dla turystow pierwszy kontakt z jego
dziedzictwem i wptywa na budowe wizerunku Poznania. Dla mieszkancéw z kolei
jest zrodtem pogtebiania wiedzy i ksztaltowania $wiadomosci wartosci dziedzictwa,
w tym budowy wigzi z miejscem zamieszkania.

Historia Centrum nie jest diuga, ale z pewnoscig bardzo dynamiczna. Ponizej
zebrano najwazniejsze ,,kamienie milowe” (Herkt 2019: 265) ukazujace stopniowe
zmiany w dzialalnosci instytucji, istotne dla tresci niniejszego artykutu.

* Geneza instytucji siega 2005 roku, kiedy w Urzedzie Miasta Poznania

w Wydziale Rozwoju Miasta powolano komoérke ds. Traktu Krélewsko-
-Cesarskiego. Byt to efekt wdrazania Narodowego Programu Kultury ,,Ochrona
Zabytkéw i Dziedzictwa Kulturowego na lata 2004-2013”. W tym okresie
zespot liczyl piec osob.
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* Kluczowy moment dla powstania instytucji to lata 2007/2008 i opracowanie
koncepcji projektu Brama Poznania - pierwszego w Polsce centrum interpretacji
dziedzictwa prezentujacego poznanski Ostrow Tumski. W tym czasie zespdt
liczyt osiem osdb.

* Otrzymanie funduszy unijnych na realizacje¢ projektu w 2009 roku stalo sie
impulsem do wydzielenia z Urzedu Miasta Poznania osobnego podmiotu -
instytucji kultury, ktéra otrzymala nazwe Centrum Turystyki Kulturowej
TRAKT. Zgodnie z przyjetym statutem jej gtéwnym celem bylo ,,tworzenie,
upowszechnianie i biezgce dostosowanie do potrzeb rynku atrakcyjnego
produktu turystyki kulturowej integrujacego potencjat miasta” z wykorzystaniem
Traktu Krolewsko-Cesarskiego i Bramy Poznania. W tym okresie zespot liczyt
11 osdb.

* Otwarcie Bramy Poznania w 2014 roku zapoczatkowalo nowy okres
w historii instytucji. Dynamicznie rozwinela si¢ oferta nie tylko o charakterze
turystycznym, lecz takze edukacyjnym, wystawienniczym i kulturalnym.
Zrealizowano projekty spoleczne: Archiwum Spoteczne Srédki oraz Fest
Fyrtel. Opracowano nowg narracje¢ dla Traktu Krélewsko-Cesarskiego, powstat
Poznanski Szlak Legend dla Dzieci. W tym okresie zesp61 liczyl 50 oséb.

* W 2018 roku przekazano instytucji do nadzoru merytorycznego realizacje
prac nad Centrum Szyfréw Enigma, a nastepnie powierzono zarzadzanie
ta placowka. Réwnolegle toczyly sie rozmowy i dzialania zwigzane z potrzeba
wydzielenia z kompleksu budynkéw Bramy Poznania nowego miejsca (i marki)
w postaci Galerii Sluza, gdzie prezentowane s3 tematyczne wystawy czasowe.

* W 2021 roku zostala wprowadzona nowa nazwa: Poznanskie Centrum
Dziedzictwa. Do portfela marek instytucji naleza: Brama Poznania, Trakt
Krolewsko-Cesarski, Centrum Szyfréw Enigma, Galeria Sluza oraz Fest Fyrtel.
W tym samym roku otwarte zostato Centrum Szyfréw Enigma. Zespot liczy
70 0s6b.

Identyfikacja problemow zwiazanych z ewolucja
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa

Dynamiczna ewolucja miala swoje konsekwencje w postaci stopniowo pojawia-
jacych sie probleméw zwigzanych z funkcjonowaniem instytucji oraz kontaktami
z otoczeniem. Do najwazniejszych, ktére zdecydowaly o potrzebie podjecia dziatan
zaradczych, nalezaly:
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Brama Poznania

Brama Poznania to pierwsze w Polsce centrum interpretacji dziedzictwa.
Opowiada o dziejach wyspy katedralnej, poczatkach panstwa polskiego i historii
Poznania. Multimedialna ekspozycja stanowi wstep do zwiedzania historycznej
przestrzeni Ostrowa Tumskiego.

Trakt Krolewsko-Cesarski

Miejski szlak turystyczny jest opowiescig, ktorej bohaterem jest miasto

i czterdziesci pokolen mieszkanek i mieszkancow, ktérzy swoimi ambicjami,
marzeniami, potrzebami zmieniali otoczenie i zbudowali dzisiejszy Poznan.

Centrum Szyfréow Enigma

Centrum prezentuje historie sukcesu polskich matematykow, ktéra zaczeta sie
w Poznaniu. Opowiada o metodach tajnego przesytania informaciji, losach ludzi
zaangazowanych w ztamanie szyfru Enigmy oraz ich wptywie na budowe
wspotczesnego swiata cyfrowego.

Galeria Sluza

Galeria Sluza prezentuje wystawy czasowe, koncentrujgce sie wokoét trzech
tematow: miasto, ludzie, Srodowisko. Opowiadajg o wspotczesnym Poznaniu
i 0 tym, jak uksztattowata go przesztosc. Poprzez lokalny kontekst poruszane
sg zagadnienia uniwersalne, wazne nie tylko tu i teraz.

Fest Fyrtel

tazarz, Wilda, Jezyce — trzy poznanskie dzielnice o silnym charakterze.
Kazda z nich ma w sobie co$ wyjatkowego, ale zarazem wiele je taczy.
Wspdlne dziatania z mieszkancami inspirujg do odkrywania lokalnego
dziedzictwa, jego tozsamosci i wyjgtkowosci.

Rys. 3. Portfel marek Poznanskiego Centrum Dziedzictwa

Zr6dto: www.pcd.poznan.pl.

1. Zmiana profilu dzialalnosci i nieadekwatna nazwa instytucji

Instytucja wyrosta na gruncie dwoch projektow (Trakt Krolewsko-Cesarski i Brama
Poznania), ktére w zatozeniu mialy charakter typowo turystyczny: stanowily wspar-
cie dla zwiedzajacych w eksploracji historycznej przestrzeni miasta i wskazywaly
najciekawsze atrakcje Poznania. To przekladalo si¢ bezposrednio na statut i nazwe
instytucji (Centrum Turystyki Kulturowej TRAKT), w ktérej wyraznie podkreslo-
na byta funkcja turystyczna, a takze na charakter oferty. Adresowana byla w duzej
mierze do turystow, cho¢ jej odbiorcami byli takze mieszkancy miasta. W miare
rozwoju instytucji pojawity sie nowe projekty o charakterze edukacyjnym, kultural-
nym, wystawienniczym, coraz bardziej ukierunkowane na mieszkancéw Poznania.
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Znaczgco zmienil si¢ zatem profil dzialalnosci instytucji. To z kolei spowodowato,
ze jej nazwa przestala by¢ wystarczajaco pojemna, by obja¢ wszystkie formy realizo-
wanych aktywnosci. Pojawila si¢ wiec koniecznos¢ okreslenia na nowo tozsamosci
instytucji, a takze stworzenia dla niej nowej nazwy.

2. Dominacja Bramy Poznania nad pozostalymi produktami

Uruchomienie Bramy Poznania bylo znaczacym wydarzeniem w dzialalnosci in-
stytucji. Sity zespotu byty wowczas mocno skoncentrowane na rozwoju jej oferty
i promocji. Nie oznacza to jednak, ze zaprzestano prac nad realizacja innych, nie-
zwigzanych z Bramg Poznania inicjatyw. Jej pozycja pozostala jednak wzgledem
nich dominujaca. W powszechnej swiadomosci cata dzialalno$¢ instytucji byla
postrzegana jako oferta Bramy Poznania. Problem ten zyskal szczegdlne znacze-
nie w kontekscie planowanego uruchomienia drugiego obiektu wystawienniczego
z duzym potencjalem: Centrum Szyfréw Enigma. Pojawita si¢ zatem potrzeba sil-
niejszego zakomunikowania odbiorcom istnienia wszystkich flagowych produktéw
i przedstawienia ich w réwnowazny sposéb.

3. Brak rozpoznawalnosci instytucji

Brama Poznania zawlaszczyla takze nazwe instytucji. Odbiorcy i partnerzy przeniesli
nazwe produktu na nazwe calej instytucji. Wynikalo to z faktu, ze jej siedziba ma
miejsce w Bramie Poznania, a komunikacja z odbiorcami w duzej mierze odbywa-
ta sie wlasnie przez ten produkt. Istotny zakres dziatalnosci przypisany byl jednak
wylacznie instytucji, a nie poszczegélnym produktom. Instytucja potrzebowala
zatem silniejszego zaznaczenia obecnosci w gronie zarzadzanych produktow i tzw.
przestrzeni wlasnej — w szczegélnosci w relacjach z partnerami.

4. Okreslenie wzajemnych relacji miedzy produktami

W toku ewolucji dzialalnosci programowej pojawily sie nowe pomysly i inicjatywy.
Mialy rézny charakter, zakres tematyczny, innych odbiorcéw, ale wspolny mianow-
nik - dotyczyly dziedzictwa miasta: materialnego, niematerialnego, kulturowego,
przyrodniczego. Czgs¢ z nich rozwinela sie z matych projektow w duze przedsigwzie-
cia. Tak stalo sie z Fest Fyrtlem i Galeria Sluza. Wszystkie projekty tworzyly dosy¢
bogaty wachlarz, siatke powiazan i wspotzaleznosci. Trzeba bylo odpowiedzie¢ na
pytanie, ktore z nich majg najwiekszy potencjat dalszego rozwoju, okresli¢ ich range
i znaczenie oraz wzajemne relacje.

5. Problem w komunikacji

Przedstawiona powyzej sytuacja rodzila liczne problemy komunikacyjne w relacjach
z odbiorcami, partnerami, mediami. Otwarcie Centrum Szyfréw Enigma stalo si¢ tym
momentem, w ktérym miata wybrzmie¢ nowa, uporzadkowana forma komunikacji.



Okreslenie kierunkow dzialan

W obliczu zlozonosci przedstawionych powyzej problemow w zespole trwaly dyskusje
nad mozliwoscig ich rozwigzania. Pierwszym oczywistym krokiem, uznanym przez
zespol za niezbedny, byta budowa strategii dalszego rozwoju instytucji wraz z okres-
leniem nowej misji, wizji i nazwy. Na gruncie krajowym prébowano zidentyfikowa¢
placowki kulturalne, ktére w swojej dziatalnosci i kreowaniu oferty mogty mierzy¢
sie ze zblizonymi problemami. Wsréd nich wymieni¢ mozna przykladowo muzea
narodowe, Instytut Kultury Miejskiej czy Krakowskie Biuro Festiwalowe. Wszyst-
kie te instytucje sg podmiotami zarzadzajacymi licznymi oddzialami, projektami,
stanowigcymi bogaty wachlarz ustug i produktéw o réznym profilu i charakterze.

Po wewnetrznych dyskusjach uznano, ze rozwigzan problemoéw warto szukac
na gruncie teorii marketingu i budowy marki. Kierunek ten byl w duzej mierze po-
dyktowany faktem, Ze dotychczasowa dzialalnos¢ instytucji miala wiele wspolnego
z marketingiem terytorialnym oraz silnymi zwigzkami z budowa marki miasta.
Ponadto teoria ta wpisywala sie w wizje przyszlosci instytucji i byla spdjna z ocze-
kiwaniami zespotu. Duze poczucie odpowiedzialno$ci za ksztaltowanie wizerunku
miasta i wizerunku wlasnego, a takze potrzeba profesjonalizacji podejmowanych
dziatan ostatecznie wplynely na decyzje o przyjeciu budowy strategii w odniesieniu
do tzw. architektury marek.

Proces budowy architektury marki na przykladzie
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa

Caly proces zmian zostal zainicjowany wewnetrznie na drodze licznych rozmow
z pracownikami i pracowniczkami instytucji. Zespo6t pod kierunkiem dyrektor
dr Moniki Herkt aktywnie i tworczo uczestniczyl w kolejnych dzialaniach realizo-
wanych metoda partycypacyjna. Proces budowy architektury marki realizowany byt
przy wspolpracy z prof. UEP dr hab. Magdaleng Florek (Best Place) oraz dr Karoling
Janiszewska (Brand Up). Strategie komunikacji przygotowal zespét Ewy Dobosie-
wicz (Dobocom).

Prace rozpoczeto od niezwykle istotnego pytania o cechy wyrézniajace i tozsa-
mos¢ instytucji. Zostalo ono postawione w lutym 2019 roku podczas warsztatow,
w ktérych wzial udziat zespo? instytucji, a takze goscie. Celem takiego zabiegu
byto uzyskanie opinii nie tylko od oséb zatrudnionych, lecz takze interesariuszy
zewnetrznych.

W celu identyfikacji tozsamo$ci wspélnie okreslono charakterystyczne i wiodace
obszary dzialalnosci instytucji (wystawiennictwo, edukacja, turystyka, dzialalnos¢
naukowo-badawcza, dialog i aktywizacja lokalna) oraz zidentyfikowano podstawowe
warto$ci, ktore ja wyrdzniaja:
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OTWARTOSC - chcemy budowa¢ autentyczne, bliskie relacje w atmosferze
szacunku i tolerancji zaréwno z odbiorcami naszych dzialan, jak i z innymi insty-
tucjami oraz podmiotami zycia spotecznego. Wspolpracujemy i wspotdziatamy.

KREATYWNOSC - w swoich dziataniach stawiamy na interakcje spoleczna,
pragniemy tworzy¢ nowe, wartosciowe spolecznie i indywidualnie projekty.

KOMPETENCJA - dzigki wiedzy, dos§wiadczeniu i umiejetnosciom zespotu
i wspdtpracownikow wiemy, jak odpowiedzialnie korzysta¢ z dziedzictwa.

ODPOWIEDZIALNOSC - w sposéb rzetelny i wiarygodny chronimy i pieleg-
nujemy dziedzictwo Poznania, dbamy o rozwoj lokalnych spotecznosci, mieszkan-
cow miasta, odbiorcéw naszych projektow. JesteSmy partnerem godnym zaufania
(www.pcd.poznan.pl).

Podczas warsztatu metoda tzw. burzy mézgéw przeprowadzono takze analize
SWOT ukierunkowang na aktualng sytuacje zwigzang z réznorodnoscia projektow
i potrzeba uporzadkowania komunikacji z odbiorcami. Silne i stabe strony, a takze
szanse i zagrozenia stanowily punkt wyjsciowy i baze dalszych prac. Ostatnim za-
gadnieniem opracowanym wspdlnie podczas warsztatéw byly misja i wizja instytucji
oraz cele strategiczne.

Tablica Il. Strategiczne znaczenie misji i wizji instytucji

Misja i wizja instytucji
e s3 podstawa spojnej strategii instytucji,
e wyznaczajg kierunki dziatania,
e kreujg i wzmacniajg rozpoznawalnos¢ i znajomos¢ marki instytucji,
¢ buduja i umacniajg reputacje firmy, ktéra ma jasno sprecyzowane priorytety i kierunki rozwoju,
o zwiekszaja zaufanie, lojalno$¢ i zaangazowanie odbiorcow,
o kreujg wizerunek instytucji,
e wspieraja w sytuacjach kryzysowych i trudnych,
¢ buduja lojalno$¢, zaangazowanie i motywacje pracownikow,
e selekcjonujg dziatania zmierzajace w jednym kierunku,

e chronig przed podejmowaniem dzialan niepozadanych i sprzecznych z instytucja.

Zrédto: Florek, Janiszewska 2019: 13.



Tablica lll. Funkcje misji instytuciji

Misja instytucji
* opisuje sens istnienia instytucji, stanowi jej swoiste DNA, nadaje ducha instytucji,
* odwoluje si¢ do gtéwnych wartosci, zatozen i celow instytucji,

* jestelementem trwatym w instytucji i powinna by¢ na tyle pojemna, by uwzgledniac jej rozwéj i zmiany,
* stanowi fundament wszelkich dziatan instytucji, zaréwno tych skierowanych na zewnatrz — do réznych
grup interesariuszy, jak i wewnetrznych - skoncentrowanych na pracownikach i rozwoju instytucji,

* przewodzi dziataniom wszystkich pracownikow instytucji — tylko wtedy jest ona urzeczywistniona,

* powinna by¢ syntetyczna — ujeta w kilku kluczowych stowach oraz komunikowana na zewnatrz.

Zrédlo: Florek, Janiszewska 2019: 13.

Misja instytucji: JesteSmy prospoteczng instytucja miejska, aktywna w obszarach
kultury i turystyki. Czerpiac z dziedzictwa Poznania, inspirujemy codzienny rozwdj
spoleczny i indywidualny. Dzialamy wspolnie.

partner dla innych
instytucji miejskich

skoncentrowana na zyciu inspirujgca
Poznania i lokalnych wychodzgca
spotecznosci z inicjatywa jestesmy aktorami
spofecznie wrazliwa wspotpracujgca m.otyw.ujaca rynku turystycznego,
spotecznie odpowiedzialna % trzecim sektorem dajaca impuls  ale aspekty kulturowe
spotecznie otwarta ekspert miejski w zakresie animujgca sg domlnur?;ce
spofecznie tolerancyjna turystyki kulturowej edukujaca wnasze]
i dziedzictwa wspottworzgca dziatalnosci

T T ] T

Jestesmy prospoleczng instytucja miejska, aktywna w obszarach kultury i turystyki.

Czerpiac z dziedzictwa Poznania, inspirujemy
codzienny rozwadj spoteczny i indywidualny. Dziatamy wspélnie.

i l

platforma do codziennych spotkan wspotpracujemy z partnerami, angazujemy
i aktywnosci kulturalnych lokalne spotecznosci, aktywizujemy grupy docelowe,
cztonkéw wspolnoty lokalnej wspdlnie tworzymy warto$¢ dodang,
i 0s6b przyjezdnych oddziatujemy na zbiorowos$¢

Rys. 4. Analiza i interpretacja wyrazen i sformutowan misji instytucji

Zrodlo: Florek, Janiszewska 2019: 14.
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Uporzadkowano dotychczas nieskategoryzowane rodzaje przedsiewzigc reali-
zowanych przez instytucje: réznych ranga, czestotliwoscia, cyklicznoscia. Nadano
im okre$long nomenklature z podzialem na:

marke parasolowg — marka instytucji, ktéra w ramach swojej dzialalnosci
zarzadza markami, submarkami i projektami;

marke produktowa - state lub cykliczne, rozpoznawalne przez odbiorcow
dzialanie instytucji o ustalonym i wyrdzniajacym sie systemie identyfikacji -
np. Brama Poznania, Centrum Szyfréw Enigma;

submarke - dzialanie instytucji realizowane w ramach marki, ale posiadajace
szczegdlny wyroznik, bedace efektem rozwoju i rozszerzenia marki — np.
Rzeka Zywa w Bramie Poznania czy Zabytek Otwarty na Trakcie Krélewsko-
-Cesarskim;

projekty — jednorazowe, niecykliczne dzialanie zgodne z misja instytucji,
niemajace indywidualnego sytemu identyfikacji.

Poddano analizie potencjat instytucji pod katem wdrozenia nowej architektury
marki. Ze wzgledu na doswiadczenie w realizacji zar6wno duzych, jak i mniejszych
projektow, utrzymywaniu ich trwatosci, budowaniu wizerunku, konsekwentnym
sposobie komunikowania ich otoczeniu potencjat ten zostat okreslony jako znaczacy.

Instytucja dotychczas koncentrowala sie jednak na budowaniu $wiadomosci i wizerunku

marek poszczegdlnych projektow. W swiadomosci zewnetrznej wigksze znaczenie maja po-

szczegolne marki i submarki niz instytucja, ktéra nimi zarzadza. Sytuacja ta wymagata zatem

uporzadkowania z punktu widzenia marketingu — usystematyzowania portfela marek i relacji

miedzy marka instytucji a zarzadzanymi markami, uwzgledniajac jednoczesnie przestrzen

dla nowych marek, submarek i projektéw (Florek, Janiszewska 2019: 41).

Tablica IV. Funkcje architektury marki

o Architektura marki jest uktadem zaleznosci pomiedzy markg gléwng a pozostatymi markami, submarkami
lub projektami do niej nalezagcymi.
o Strukture architektury marki okreslaja potrzeby zwigzane z zarzadzaniem i komunikacja marki i jej oferty.
e Celem jest stworzenie rozwigzania, ktore zapewni efekt synergii, korzy$ci komunikacyjne, wizerunkowe
i organizacyjne dla instytucji.
o Architektura marki wyznacza:
— korzy$ci wynikajace z funkcjonowania marki gtéwnej,
— korzysci zwigzane z markami, submarkami i projektami nalezgcymi do marki,

— stopien pozycjonowania marek i submarek.

Architektura marki

Architektura marki przedstawia réznorodno$¢ oferty marki instytucji, z ktéra spotyka sie odbiorca
w momencie podejmowania decyzji o wyborze. Z jego punktu widzenia zdefiniowane w architekturze
zalezno$ci ulatwiajg percepcje marek, co pozwala na zbudowanie wyzszego poziomu $wiadomosci

iznajomosci instytucji i marek w jej obrebie.

Zrédto: Janiszewska, Florek 2019: 2.




Biorac pod uwage specyfike dziatalnosci oraz oferte instytucji, zdecydowano, ze
sposrod roznych modeli architektury marki najbardziej optymalnym rozwigzaniem
bedzie model marki parasolowej — wspierajacej. W przejrzysty sposéb okresla on
relacje poszczegolnych marek produktowych z markg parasolows.

Za wydzieleniem marki gtéwnej - parasolowej - stalo kilka istotnych przestanek.
Instytucja poprzez zrealizowane projekty udowodnita swoje kompetencje w zakresie
kreowania rozpoznawalnych i silnych marek produktowych, submarek i projektow.
Wykorzystanie tych kompetencji i zakomunikowanie ich w formule osobnej marki
mialy wplyna¢ na lepsza pozycje instytucji na arenach miejskiej oraz ogoélnopol-
skiej. Zwigzana z tym jest takze potrzeba budowania silniejszej pozycji z partne-
rami, a takze wiekszej rozpoznawalnosci instytucji wéréd docelowych odbiorcow
i jej identyfikacji z realizowanymi projektami. Waznym czynnikiem decydujacym
o wydzieleniu marki parasolowej dla instytucji byli adresaci jej dzialalnosci. O ile
komunikacja z szeroko pojetymi mieszkanicami i turystami odbywa sie gléwnie
poprzez marki produktowe, ktére maja wlasne strategie, indywidualng tozsamos¢
i styl, o tyle komunikacja z Miastem Poznaniem, instytucjami kultury, oswiatowy-
mi, turystycznymi (czyli tzw. branzg), profesjonalistami, naukowcami, biznesem,
organizacjami pozarzagdowymi, mediami realizowana jest przez marke parasolowa.
Jej wydzielenie wynika takze z faktu, Ze pewien zakres programowy zarezerwowany
jest wytacznie dla niej. Nalezy do niej szeroki zakres flagowych dla instytucji dziatan
zwigzanych z interpretacja dziedzictwa (m.in. ttumaczenie ksigzki Tildena na jezyk
polski oraz organizacja seminariéw i konferencji dotyczacych tego zagadnienia).

Tablica V. Funkcje marki parasolowej

Funkcje marki parasolowej
o funkcja spajajaca marki, obejmujgca je parasolem wartoéci i misji, integrujaca realizowane dzialania,
o funkcja gwarancyjna jakoéci dzialtan i zachowan w zgodzie z misjg i warto$ciami instytucji,
o funkcja reprezentacyjna i wizerunkowa wobec portfela marek i partneréw,
o funkcja partnerska/kooperatywna — poszukiwanie partneréw do wspotpracy,
o funkcja inicjujaca dziatania i rozwdj marek,

o funkcja zarzadcza — w zakresie planowania i decyzyjnosci, monitorowania i ewaluacji.

Zrédlo: Janiszewska, Florek 2019: 9.
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Tablica VI. Funkcje marek produktowych

Funkcje marek produktowych
e funkcja projektowa dzialan/ofert w ramach spdjnego produktu/obszaru tematycznego,
e funkcja organizacyjna koordynujaca biezace dziatania w ramach spdjnego produktu/obszaru tematycznego,
e funkcja promocyjna komunikujaca dzialania w zgodzie z tozsamoscig/wyréznikami marki oraz misja
instytucji,

e funkcja wspierajaca marke parasolowa poprzez kontynuacje i rozwiniecie jej wartoéci i misji.

Zrédto: Janiszewska, Florek 2019: 10.

Jednym z ostatnich etapéw prac byty kreacja i wybor nowej nazwy instytucji.
Stanowily one przedmiot kolejnych warsztatéw. Sposréd wielu rozwazanych pro-
pozycji wybdr padl na Poznanskie Centrum Dziedzictwa. Nazwa zostala poddana
badaniu przez respondentéw, ktorzy uznali ja za wlasciwie komunikujacg charakter
i zakres dzialania instytucji.

PROCES KSZTALTOWANIA NOWEJ NAZWY

Prezentacja nowej
nazwy i architektury

Warsztaty marek Prezydentowi Przekazanie petnej

kreatywne Miasta Poznania. dokumentaciji

w zespole Pozytywna rekomendacja  Uchwaty do Urzedu

CTK TRAKT do dalszych dziatan Miasta Poznania
2019 11.12.2019 24.07.2020
29.10-8.11.2019 27.02.2020 27.02.2020
Badania pilotazowe Pozytywna opinia Pozytywne
aktualnej oraz nowe;j Rady Programowej zaopiniowanie
nazwy CTK TRAKT projektu Uchwaty

przez Komisje
Kultury i Nauki
Rady Miasta
Poznania

Rys. 5. Proces ksztattowania nowej nazwy instytucji

Zr6dto: dokumenty wewnetrzne Poznaniskiego Centrum Dziedzictwa.



Nowosci w postaci architektury marek oraz nazwy instytucji wymagaly prze-
myslanej strategii komunikacji z docelowymi odbiorcami. W zakresie jej budowy
podjeto wspolprace z agencja marketingows, ktéra z udziatem zespotu opracowata
harmonogram komunikacji dokonanych zmian. Obejmowal on cztery etapy:

ETAP I - komunikacja z zespolem dotyczaca planowanych zmian oraz dalszego

sposobu komunikacji z otoczeniem;

ETAP II - komunikacja z Urzedem Miasta Poznania, Radg Miasta Poznania,

miejskimi instytucjami kultury;

ETAP III - komunikacja z mediami i odbiorcami indywidualnymi ze szczeg6lnym

uwzglednieniem momentu otwarcia Centrum Szyfréw Enigma;

ETAP IV - komunikacja ze Srodowiskiem branzowym przy okazji organizacji

konferencji naukowych.

Nowa nazwa instytucji wraz z architektura marki zostata wprowadzona 1 stycz-
nia 2021 roku.

Wartosci 1 korzysei w markach Poznanskiego Centrum Dziedzietwa

Przedstawione wczesniej teoretyczne rozwazania zwigzane z pojeciem wartosci i ko-
rzy$ci majg swoje praktyczne zastosowanie w programowaniu biezacej dziatalnosci
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa.
Tablica VII prezentuje wartosci poszczegdlnych marek instytucji: parasolowej
(Poznanskie Centrum Dziedzictwa) oraz marek produktowych. Mimo ze kazda
z nich ma wlasny i indywidualny system wartosci, wszystkie koresponduja z nad-
rzednymi wartosciami instytucji, stanowig ich parafraze, rozwiniecie, zglebienie.
Tak dobrane wartosci pelnig funkcje uzytkowa:
— komunikujacag wobec interesariuszy: podmiotéw wspodlpracujacych
(o otwartej postawie, stylu pracy i dzialaniach instytucji) oraz odbiorcéw
(o charakterze oferowanych produktow, ktory przeklada sig na ksztalt opowiesci
o prezentowanym dziedzictwie);

— wspomagajacg zarzadzanie instytucja poprzez tworzenie swojego rodzaju
ram ideowych, wskazywanie kierunku dzialan, utatwianie podjecia decyzji
w zakresie akceptacji lub odrzucenia zgtaszanych inicjatyw (w zaleznosci od
zgodnosci z obowiazujacymi warto$ciami).

261



262

Tablica VII. Wartosci marki parasolowej oraz marek produktowych

Marka parasolowa: Poznanskie Centrum Dziedzictwa

Warto$ci: otwartos¢, kreatywnos¢, kompetencja, odpowiedzialnos¢

Marki produktowe

Brama Poznania

Wartoéci: innowacyjno$é, doswiadczenie, inspiracja, wiedza, jakos$¢

Trakt Krolewsko-Cesarski
Warto$ci: wspolpraca, kreatywnos¢, wytrwato$é, ambicje, rozwoj

Galeria Sluza

Warto$ci: aktualno$é, rozmowa, srodowisko, istotnoéé, zaufanie

Centrum Szyfrow Enigma

Wartosci: otwarty umyst, odwaga, ciekawos¢, dociekliwo$é, wyobraznia, wspotpraca

Fest Fyrtel

Wartosci: lokalnos¢, wspotpraca, kreatywnos¢, inkluzywnoséé, obywatelskos¢, $wiadomosé

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie dokumentéw wewnetrznych Poznariskiego Centrum

Dziedzictwa.

System warto$ci instytucji stanowi pewnego rodzaju manifest, ktéry musi mie¢
swoje odzwierciedlenie w biezacej dzialalnosci. Jego respektowanie i konsekwentne
wdrazanie maja znaczenie dla budowy wizerunku marki. W ten sposéb instytucja
staje sie autentyczna i wiarygodna dla odbiorcéw. Praktyczny wymiar przedsta-
wionych powyzej zalozen zostal przedstawiony na tablicy VIII, ktéra prezentuje:

— wartoséci marki parasolowej wraz z interpretacjg ich znaczenia;

— formy aktywnosci, w ktérych przejawia si¢ okreslona wartos¢;

— przyklady wybranych dziatan z oferty programowej Poznanskiego Centrum

Dziedzictwa przypisanych warto$ciom i aktywnosciom.



Tablica VIII. Warto$ci marki parasolowej wyrazone w wybranych zakresach dziatal-

nosci instytuciji

Przyklady dziatan

OTWARTOSC - chcemy budowaé autentyczne, bliskie relacje w atmosferze szacunku i tolerancji
zaréwno z odbiorcami naszych dzialan, jak i z innymi instytucjami oraz podmiotami zycia spotecznego.

Wspélpracujemy i wspétdzialamy.

Zapewnienie korzysci funkcjonalnych w postaci szerokiego wachlarza débr i ustug oferty instytucji
(np. profilowanie nowej oferty pod katem potrzeb i oczekiwan konkretnej grupy odbiorcow: rodzin z dzie¢mi,
dzieci w wieku przedszkolnym i szkolnym, nauczycielek i nauczycieli, seniorek i senioréw).
Kultura pracy i wspolpracy z zespolem instytucji poprzez biezaca konsultacje w zakresie podejmowania
kluczowych decyzji wptywajacych na funkcjonowanie instytucji oraz dziatania programowe (np. wspélne
opracowanie Kodeksu Etyki Pracy, przygotowanie planéw rocznej dziatalnosci instytucji).
Otwarta postawa wobec realizacji wspolnych przedsiewzie¢ wpisujacych si¢ w tozsamos¢, misje i wartosci
instytucji z interesariuszami zewnetrznymi. Konsultacje z zespolem na temat wykonalnosci zgtaszanych
propozycji oraz autentyczne, czynne zaangazowanie w ich realizacje (np. wlaczanie si¢ w duze i sieciowe
inicjatywy partneréw instytucji, jak Weekend na Szlaku Piastowskim, Dni Twierdzy Poznati czy Poznati za
pot ceny, Senioralia, Poznatiskie Dni Rodziny, Imieniny Miasta Poznania, a takze okazjonalne, jednorazowe
projekty, jak np. Targ Srédecki).

Dbato$¢ o szeroko rozumiang dostgpno$é: w postaci oferty bazujacej na przystepnym jezyku, adresowanej do

defaworyzowanych grup odbiorcéw, oraz zastosowanych udogodnieniach architektonicznych i funkcjonalnych

(np. petla indukeyjna czy ttumacz PJM online dla 0s6b niestyszacych, system To Tu Point dla os6b niewidomych,

weryfikacja oferty z uwzglednieniem szeroko rozumianych standardéw dostepnosci, wydzielenie odrebnego

etatu przeznaczonego wylacznie do opracowywania zagadnien dostepnosci).

Swiadomo$¢ znaczenia i petna akceptacja pojeé: inkluzywos¢ i réznorodnos¢, uwzgledniajaca rézne punkty

widzenia, doswiadczenia, pomysly grupy interesariuszy, pozwalajaca na petne wykorzystanie ich poten-

cjalu w kreowaniu dzialalnoséci programowej instytucji (np. oferta dla 0s6b z do$wiadczeniem migracji

i wspolpraca z Migrant Info Point, oferta dla 0sob z niepelnosprawnoéciami, wiaczanie si¢ w wydarzenia

podczas tzw. pride month).

Ciggle starania o wdrazanie modelu instytucji:

e zaangazowanej: realizacja badan publiczno$ci (m.in. kompetencji, wiedzy, aspiracji, potrzeb), poddawanie
opinii i ocenie ustug i produktéw, biezacy monitoring, ewaluacja zwigzana z wprowadzeniem niezbednych
zmian pod katem oczekiwan odbiorcow (np. realizacja projektow pilotazowych, testowanie produktow);

e partycypacyjnej: zaproszenie interesariuszy do udzialu w procesie decyzyjnym (np. projekt Take over,
w ktérym mlodziez przejmuje na jeden dzien instytucje i wdraza wiasne pomysly, realizacja projektow

dzielnicowych wskazanych przez Rady Osiedla z wykorzystaniem przekazanego przez nie budzetu).
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KREATYWNOSC - w swoich dzialaniach stawiamy na interakcje spoleczng, pragniemy tworzy¢ nowe,

wartosciowe spolecznie i indywidualnie projekty.

Kreowanie projektow:

e wodniesieniu do zasad interpretacji dziedzictwa (np. seria filméw Ostrow pod lupg, seria podcastow Brama
Poznania, do ustyszenia!, wycieczki tematyczne po ekspozycji Bramy Poznania i na Trakcie Krolewsko-
-Cesarskim);

e stawiajacych na inkluzywno$¢ i réznorodno$é (np. przygotowana na okolicznos¢ 770. rocznicy lokacji
miasta wystawa czasowa w jezykach: polskim, angielskim i ukrainskim Sifa spotkania. O ludziach, ktérzy
tworzyli Pozna#, zajecia dla osob w spektrum autyzmu Niebieski poranek, obecno$¢ thumacza PJM na
wybranych wydarzeniach);

e innowacyjnych, z niestandardowymi rozwigzaniami (np. wdrozenie w Centrum Szyfréw Enigma nagran
audioprzewodnika z jezykiem migowym, z audiodeskrypcja i wskazéwkami nawigacyjnymi, z jezykiem
polskim fatwym do rozumienia i towarzyszacych im uproszczonych modeli edukacyjnych, a takze zga-
mifikowana $ciezka zwiedzania dla grup szkolnych);

o oferujacych korzysci emocjonalne i symboliczne (patrz tabl. VII);

o aktywizujacych odbiorcéw: prowokujacych do myslenia, inspirujacych do wlasnych dziatan, rozwoju zain-
teresowan, hobby, kompetencji (np. karty do nauki jezyka polskiego Poznaniacy, poznanianki - poznaj ich!,
warsztaty dla rodzin z dzie¢mi Rodzinna Akademia Robotyki, Eksperymentownia, warsztaty z permakultury
i etnobotaniki w Eksperymentalnym Ogrodzie Dziedzictwa);

e podejmujacych istotne ze spolecznego punktu widzenia tematy (np. wystawa czasowa Jak robi¢ szkole?,
webinarium Od Enigmy do bezpieczeristwa cyfrowego, opracowanie deklaracji #Dziedzictwodlaklimatu ze
zobowigzaniami zespolu instytucji do dziatan proekologicznych);

o istotnych z punktu widzenia tozsamo$ci miasta (np. wystawa czasowa Miasto (re)konstruowane. Powojenna
odbudowa reprezentacyjnych gmachéw Poznania, program wydarzen towarzyszacych 1050. rocznicy chrztu
Polski czy 770. rocznicy lokacji miasta);

o wplywajacych na postawy spoleczne (np. budujacych postawe szacunku wobec szeroko rozumianego dzie-
dzictwa, w tym ekspozycja Bramy Poznania prezentujaca dziedzictwo Ostrowa Tumskiego, przygotowujaca

do $wiadomego zwiedzania jego historycznej przestrzeni).




KOMPETENCJA - dzi¢ki wiedzy, do$wiadczeniu i umiejetno$ciom zespolu i wspdtpracownikow wiemy,

jak odpowiedzialnie korzysta¢ z dziedzictwa.

Doswiadczenie w realizacji projektow edukacyjnych (bogata oferta realizowana zgodnie z podstawa pro-
gramowy adresowana do grup przedszkolnych, szkolnych: 1-3, 4-6, 7-8, ponadpodstawowych, dla grup
o szczegolnych potrzebach edukacyjnych i z wymian miedzynarodowych).

Doséwiadczenie w realizacji projektéw turystycznych (np. cykl wycieczek i folderéw turystycznych zwigzanych
z Traktem Krolewsko-Cesarskim, wycieczki interpretacyjne Bramy Poznania). Nagrody: I miejsce w kon-
kursie Generalnego Konserwatora Zabytkéw w kategorii aktywnoéci plenerowe dla projektu Doswiadczy¢
i docenic - cykl wycieczek po Ostrowie Tumskim w Poznaniu, nagrody i wyrdznienia w Ogélnopolskim Prze-
gladzie Ksigzki Turystycznej i Krajoznawczej dla folderéw i przewodnika po Trakcie Krolewsko-Cesarskim).
Doséwiadczenie w realizacji projektéw naukowo-badawczych (np. wdrazanie i popularyzacja idei interpretacji
dziedzictwa, m.in. opracowanie koncepcji pierwszego w Polsce centrum interpretacji dziedzictwa — Bramy
Poznania, pierwsze polskie ttumaczenie ksigzki Freemana Tildena Interpreting Our Heritage, organizacja
konferencji Interpretacja dla dziedzictwa, organizacja Seminarium Odbiorcéw Instytucji Kultury, redakcja
tematycznych numerow czasopisma naukowego ,,Turystyka Kulturowa”).

Doswiadczenie w realizacji projektéw zwigzanych z dostepnoscia (np. Ostréw Tumski na migi, zwiedza-
nie ekspozycji dedykowane seniorkom i seniorom). Nagrody: m.in. tytul Instytucji Przyjaznej Gtuchym
(2014 rok) oraz tytut Miejsca Przyjaznego Seniorom (2015 rok). Ponadto nagrody: tytul Lidera Dostgpnosci
dla Bramy Poznania (2020 rok) i Centrum Szyfréw Enigma (2023 rok) w ramach konkursu architektoniczno-
-urbanistycznego organizowanego przez Stowarzyszenie Przyjaciél Integracji oraz Towarzystwo Urbanistow
Polskich pod honorowym patronatem Prezydenta RP.

Doswiadczenie w realizacji projektow i dzialan proekologicznych (m.in. cykl wydarzen kulturalno-przyrodniczych
Rzeka Zywa, projekt dofinansowany z Wielkopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego Brama otwarta
na rzeke - edukacja ekologiczna na terenach nadrzecznych w Poznaniu, obejmujacy Eksperymentalny Ogrod
Dziedzictwa, $ciezke EkoEdukacji, Rzeczny Ogréd EkoEdukacji, strone internetows).

Wspolpraca z partnerami zewnetrznymi: publicznymi i prywatnymi, wspierajacymi swoimi wiedzg i do-
$wiadczeniem realizacje projektow (np. Osrodek Szkolno-Wychowawczy dla Dzieci Niestyszacych, Osrodek
Doskonalenia Nauczycieli, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu).

Doswiadczenie w realizacji duzych przedsiewzie¢ turystyczno-kulturalnych (np. opracowanie koncepcji,
wniosku o dofinansowanie dla Bramy Poznania, merytoryczny i koncepcyjny nadzor nad przygotowaniem
ekspozycji Bramy Poznania i Centrum Szyfréw Enigma, a takze ich dzialalnoéci programowej).

Nagrody w konkursach Polskiej Organizacji Turystycznej: dla Bramy Poznania — Najlepszy Produkt Tury-
styczny w 2014 roku; dla Centrum Szyfrow Enigma: Ztoty Certyfikat w 2022 roku.

Dos$wiadczenie w realizacji projektow z zewnetrznym dofinansowaniem (np. projekt z programu Patriotyzm
jutra — Niewidzialne dziedzictwo — warsztaty sensoryczne dla mtodziezy niewidomej i stabowidzgcej w Bramie
Poznania, projekt Szyfry do Poznania w Centrum Szyfréw Enigma).

Dos$wiadczenie w realizacji projektéw wystawienniczych (dzialalno$¢ Galerii Sluza i prezentacja wystaw
czasowych przygotowanych przez instytucje, np. Elektrownia Garbary. Dokument potencjalny; Dom, miasto,
ogréd. Twérczos¢ Janiny i Wiadystawa Czarneckich oraz w partnerstwie z Uniwersytetem Artystycznym

w Poznaniu, np. Archeologia miejsca. Przedmioty wyobrazone, Przynety i pulapki).
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ODPOWIEDZIALNOSC - w sposéb rzetelny i wiarygodny chronimy i pielegnujemy dziedzictwo Poznania,
dbamy o rozwoj lokalnych spoleczno$ci, mieszkancow miasta, odbiorcéw naszych projektow. Jestesmy

partnerem godnym zaufania.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ instytucji kultury - $wiadomo$¢ wynikajaca z jej misyjnego charakteru, dazenie
do osiagniecia wymiernego wplywu na otoczenie.

Rzetelno$¢ i wiarygodnos¢ — dziatalno$é bazujgca na doswiadczeniach i kompetencjach zespotu oraz specja-
listow i konsultantéw zewnetrznych, opierajaca sie na zrédlach i badaniach naukowych.

Pielegnacja dziedzictwa materialnego, niematerialnego, kulturowego i przyrodniczego poprzez prezentowa-
nie, popularyzowanie, interpretowanie, odkrywanie, wyjasnianie, ksztaltowanie postaw majacych na celu
zrozumienie, poszanowanie i ochrong dziedzictwa.

Realizacja zalozen zréwnowazonego rozwoju w zakresie zarzadzania obiektami nalezacymi do instytucji, a takze
w jej dziatalno$ci programowej — ze szczegélnym uwzglednieniem aspektow spotecznego i srodowiskowego.
Rozwoj lokalnej spotecznoséci, mieszkaricow miasta, odbiorcéw projektéw — zaréwno poprzez ksztatto-
wanie kompetencji indywidualnych, jak i tych cennych ze spotecznego punktu widzenia i misji instytucji,
budowanie tozsamosci lokalnej, swiadomosci wartosci lokalnego dziedzictwa na rzecz pozytywnych relacji
z miejscem zamieszkania.

Zaufanie — w stosunku do organizatora (w zakresie powierzonych zadan), w stosunku do partneréw (w za-

kresie kompetencji i otwartej postawy w realizacji wspolnych przedsiewziec), w stosunku do odbiorcow

(w zakresie dbalosci o jakos¢ i atrakcyjno$¢ oferty).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie dzialar programowych Poznarskiego Centrum Dziedzictwa.

Tablica IX ma podobny charakter i praktyczny wymiar. Prezentuje korzysci
plynace z oferty programowej Poznanskiego Centrum Dziedzictwa widziane z per-
spektywy odbiorcow. Podano w niej:

— rodzaje korzysci (funkcjonalne, emocjonalne i symboliczne);

— formy aktywnosci, w ktérych przejawia si¢ okreslona korzys¢;

— przyklady wybranych dziatan z oferty programowej Poznanskiego Centrum

Dziedzictwa przypisanych korzysciom i aktywnosciom.

Biorac pod uwage znaczenie konkretnych korzysci dla odbiorcéw, niezwykle
wazne jest Swiadome projektowanie oferty instytucji pod tym katem. Zapewnienie
korzysci funkcjonalnych jest absolutnym minimum, a dostarczenie kolejnych: emo-
cjonalnych, a w szczegdlnosci symbolicznych - jest pozadane. To one s3 najbardziej
cenione przez odbiorcéw, bo generuja doswiadczenia i zapadajg w pamiec.



Tablica IX. Korzysci marki parasolowej wyrazone w wybranych zakresach dziatalno-
Sci instytucji

Korzysci

Przyklady dzialalnosci

FUNKCJONALNE

Prezentacja dziedzictwa materialnego, niematerialnego, kulturowego i przyrodniczego
Poznania (poprzez zarzadzanie pigcioma markami: Bramg Poznania, Traktem Krolewsko-
-Cesarskim, Galerig Sluza, Centrum Szyfréw Enigma i Fest Fyrtlem).

Bogata i zréznicowana oferta profilowana na docelowych odbiorcow (ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem dzieci w wieku przedszkolnym i szkolnym, miodziezy, nauczycielek i nauczycieli,
rodzin, seniorek i senioréw, os6b z niepelnosprawnosciami, obcokrajowcow, mieszkanek
i mieszkancow Poznania, turystek i turystow, pasjonatow dziedzictwa).

Kompetentna i fachowa obstuga klienta (np. szkolenia zespotu ECHOCAST, obstuga w je-
zykach obcych, stosowanie metody tzw. tajemniczego klienta, certyfikowana informacja

turystyczna).

Zapewnienie dostepnosci:

e przestrzennej, czasowej i ekonomicznej (np. lokalizacja w centrum miasta, dogodne dla
odbiorcow dni i godziny otwarcia instytucji, polityka cenowa ze zréznicowang ofertg
znizek, oferta tzw. wspolnego biletu w Bramie Poznania na zwiedzanie trzech instytucji
prezentujacych dziedzictwo Ostrowa Tumskiego, organizacja bezptatnych wydarzen);

o architektonicznej, intelektualnej, jezykowej (np. przystosowanie obiektéw Bramy Po-
znania i Centrum Szyfréw Enigma do potrzeb oséb z niepelnosprawnoscig ruchowa,
podcasty w jezyku tatwym do stuchania dla mlodziezy i dorostych z niepelnosprawnoscia
intelektualng, osiem wersji jezykowych audioprzewodnika w Bramie Poznania i cztery
w Centrum Szyfréw Enigma);

e grupowej i indywidualnej (np. oferta skierowana do grup zorganizowanych: zwiedzanie
ekspozycji Bramy Poznania i Centrum Szyfréw Enigma, otwarte i bezplatne wycieczki
po Trakcie Krolewsko-Cesarskim, audioprzewodniki po ekspozycjach, Ostrowie Tum-
skim i katedrze);

e stacjonarnej i online (np. cykl wyktadéw online Alfa¢~Enigma, zajecia i filmy edukacyjne
dla szkot online, filmy i podcasty na kanatach spotecznosciowych);

o ustug i produktow.
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EMOCJONALNE

Oferta bazujgca na:

emocjach: oparta na wspolnym spedzaniu wolnego czasu w gronie rodzinnym (np.
Noc Dziecka w Bramie Poznania, Magiczny dywan, Mate psoty, Poznatiski Szlak Legend
dla Dzieci, przewodnik dla rodzin po Trakcie Krélewsko-Cesarskim ChodZ! Zobacz!),

rowie$nikow (np. Klub Seniorki i Seniora), pasjonatow tematu (np. Pikselowa Rewolucja);

zmystach (np. zmyst stuchu: zajecia dla 0s6b z niepetnosprawnoscia stuchu Ostrow na
migi, wystawa czasowa DZwigki Cybiny; zmyst wzroku: wieczorna wycieczka po katedrze
z wykorzystaniem latarek Katedra. Instrukcja obstugi; zajecia dla osob z niepetnospraw-
noscig wzroku, multimedialne projekcje na zabytkach Ostrowa Tumskiego Zabytki
mowig, plenerowe widowisko multimedialne Brzmienia szyfrow oraz Czy swiat potrwa
jeszcze trzy kwadranse?, wideomapping na otwarcie Centrum Szyfréw Enigma, ekspozy-
cje Bramy Poznania i Centrum Szyfréw Enigma; zmyst zapachu: projekt produkgji linii
perfum z roélin lokalnych Piastowny; zmyst dotyku: wycieczka z wykorzystaniem biatych

rekawiczek i kontaktem z zabytkowymi obiektami Jestesmy w kontakcie);
wspomnieniach (np. historie méwione: Archiwum Spoteczne Srédki, Opowiesci zez Fyrtla:
Fajrant na Lazarzu).

sentymentach (np. wystawa czasowa Rekodzielni. Opowies¢ o poznatiskim rzemiosle,

Festiwal Dawnych Gier i Komputerow).

Organizacja wydarzen okazjonalnych, z limitowanym dostepem, typu exclusive (np. zwie-

dzanie budynku Jak to dziata? Brama Poznania, zwiedzanie Collegium Martineum - sie-

dziby Centrum Szyfréw Enigma Budynek nieodkryty, prezentacja niedostepnych miejsc:

Zabytek Otwarty na Trakcie Krolewsko-Cesarskim, koncerty na dachu Bramy Poznania).

Pelnienie przez Bramg Poznania funkcji ,trzeciego miejsca” - miejsca, gdzie skupia sie zycie

towarzyskie - zgodnie z teorig Raya Oldenburga (1989).




Wykorzystanie zasad interpretacji dziedzictwa Tildena zakladajacych wplyw na $wiadomosé
i postawe odbiorcéw zgodnie z cyklem: odkry¢ - zrozumie¢ - doceni¢ - uszanowa¢ - ochro-

ni¢ (np. wycieczka z przewodnikiem Cuda i twércy, wycieczki po $ciezce EkoEdukacji).

Kreowanie oferty odwotujacej si¢ do uniwersalnego wymiaru dziedzictwa i potaczenia go
z do$wiadczeniami odbiorcow (np. szkola, praca, rodzina), ich wewnetrznymi przezyciami
(np. sukces, porazka), uczuciami (np. nadzieja, milos¢), potrzebami (np. bezpieczenstwo,
akceptacja) pozwalajacymi im na spojrzenie na siebie i przesztos¢ z innej perspektywy (np. wy-

cieczka z przewodnikiem Przepis na sukces, Superstars, cykl filmow 12 gniewnych Piastow).

Wsparcie w okre$leniu wiasnej tozsamosci poprzez odkrywanie przez odbiorcow lokalnego
dziedzictwa, ksztaltowanie poczucia dumy, identyfikacji i wigzi z miejscem zamieszkania
(np. spotkania i warsztaty z mieszkanicami majace na celu zdefiniowanie cech charakteru

dzielnic: Jezyc, Wildy i Lazarza w ramach dziatait marki Fest Fyrtel).

Inspirowanie do samorozwoju: wiedzy, pasji, hobby, zainteresowan, kompetencji (np. war-

SYMBOLICZNE

sztaty rekodzielnicze, tematyka herstoryczna: wystawa czasowa Naukowczynie. Pierwsze

kobiece kariery uniwersyteckie w Poznaniu, projekt Szyfrodziewczyny).

Zapewnienie form uczestnictwa umozliwiajacych osiggniecie stanu immersji — przeniesienia

sie w zupelnie inng rzeczywisto$¢:

o budowa scenograficznej, multimedialnej, interaktywnej, narracyjnej ekspozycji (np. eks-
pozycja w Bramie Poznania i Centrum Szyfréw Enigma);

o realizacja wyjatkowych i oryginalnych wydarzen artystycznych (np. koncert rozproszo-
ny w przestrzeni ekspozycji Sub Rosa, spektakl o Antonim Pallucie Radiota w Centrum
Szyfréw Enigma, spektakl Teatru Tanca Piesni zalobne w amfiteatrze Bramy Poznania);

o aktywnos$ci umozliwiajace oderwanie sie od codziennosci (np. oferta wytchnieniowa
Nauczycielu/nauczycielko, odpocznij!) i wcielenie si¢ w inng role (np. projekt Take Over -

przejecie instytucji przez grupe licealistow).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie dziatan programowych Poznanskiego Centrum Dziedzictwa.

Zarzadzanie wartos$ciami i korzy$ciami jest waznym aspektem dziatalnosci in-
stytucji oraz planowania jej oferty programowej. To sposéb na wyréznienie na tle
bogatej oferty na rynku ustug kulturalnych. Ich odpowiedni dobér oraz komunikacja
s3 waznym etapem budowy marki instytucji. Kolejnym strategicznym etapem jest
ich konsekwentne i praktyczne zastosowanie. Wowczas nastepuje test marki, czyli
weryfikacja komunikowanych obietnic przez odbiorcéw. W kontakcie z ustuga czy
produktem sprawdzana jest ich wiarygodno$¢. Poprzez wywiazanie si¢ ze ztozonych
obietnic buduje si¢ szacunek, zaufanie i lojalno$¢ wobec marki oraz jej pozytywny
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wizerunek. Wymaga to jednak cierpliwosci, bo jej budowa jest procesem ciaglym
i dlugookresowym.

Podsumowanie i wnioski

Dziatania marketingowe instytucji kultury nabierajg szczegélnego znaczenia w sy-
tuacji, kiedy jej oferta budowana jest w odniesieniu do dziedzictwa. Ze wzgledu
na swoj lokalny i niepowtarzalny charakter wykorzystywane jest przez instytucje
i samorzad jako element przewagi konkurencyjnej, odrdézniajacej od otoczenia.
Dziedzictwo stanowi o wyjatkowosci i tozsamosci miejsca, jest przedmiotem opie-
ki, dumy i promocji zaréwno instytucji, jak i samorzadu. Wspdlne dzialania obu
podmiotéw moga spotkac sie wowczas na polu marketingu terytorialnego. Jego
istotg jest zaspokajanie potrzeb docelowych grup odbiorcéw, oferowanie wartosci
i korzysci cennych z ich punktu widzenia, a celem - budowa marki miejsca i jego
pozytywnego wizerunku przy zaangazowaniu interesariuszy. Dziedzictwo i bazujaca
na nim oferta kulturalna odgrywaja w tym procesie znaczaca role.

Bogactwo lokalnego dziedzictwa stanowi inspiracj¢ dla dziatalnosci programo-
wej instytucji. Jej oferta moze zatem przybra¢ rozbudowany charakter i uwzglednia¢
réznorodne tematy i zagadnienia, a takze formy aktywnosci i uczestnictwa. Taka
sytuacja moze po pewnym czasie generowac istotne problemy z punktu widzenia
zarzadzania, organizacji, funkcjonowania instytucji, ale takze w komunikacji z od-
biorcami. Konieczne jest wowczas uporzadkowanie oferty w wigzace si¢ tematycznie
lub watkowo produkty, nadanie im rangi i priorytetéw. Proces ten moze miec r6zna
metodyke i charakter. Jednym z nich jest budowa architektury marki.

Podsumowujac, przeprowadzone badania pozwalaja wyciagna¢ nastepujace
wnioski:

1. Dziedzictwo jest wyjatkowym zasobem, okreslajacym tozsamo$¢ miasta, na

bazie ktdrego mozna zbudowac jego przewage konkurencyjna i silng marke.

2. Dzialalnos¢ instytucji kultury, ktorej oferta bazuje na lokalnym dziedzictwie,
ma istotny udzial w budowie marki miasta.

3. W obliczu wspoétczesnych wyzwan konieczna jest profesjonalizacja dziatan
instytucji kultury w zakresie marketingu. To istotne z punktu widzenia
ksztaltowania zaréwno jej wizerunku wiasnego, jak i wizerunku miasta.

4. Zastosowanie strategii budowy architektury marek w instytucji kultury,
posiadajacej szeroka oferte o roznorodnej tematyce, jest skutecznym
narzedziem w rozwigzywaniu probleméw o charakterze organizacyjnym,
funkcjonalnym i komunikacyjnym.

5. Marka to dialog z interesariuszami i obietnica. Budowanie relacji
z otoczeniem, dostarczenie adresatom komunikowanych wartosci i korzysci
majg podstawowy wplyw na jej wizerunek.
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